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Introduzione

Com’é risaputo, I'economia cinese ha attraversato negli ultimi anni una grande
trasformazione, che ha portato il paese da un’economia pianificata di stampo socialista
verso un’economia sempre piu liberale e di mercato. Tuttavia il governo cinese ha, nel
corso del tempo, mantenuto una grande ingerenza nello sviluppo economico cinese,
determinando la creazione di un modello economico unico ed ibrido, tra socialismo e
capitalismo. Questa trasformazione economica ha cambiato radicalmente non solo i beni
consumati in Cina, ma gli stessi consumatori cinesi, che si sono trovati in breve tempo
sommersi dai prodotti e brand mai visti prima. Il lusso, in particolare, € una categoria di
beni che é stata soggetta ad una vera e propria rinascita a partire dagli anni ’90. Grazie ai
benefici delle riforme economiche il mercato del lusso & letteralmente esploso negli ultimi
trent’anni, arrivando a rappresentare da solo circa il 20% delle vendite di beni di lusso
mondiali, e diventando un mercato importantissimo per molti brand occidentali. Gli stessi
consumatori cinesi hanno modificato il loro stile di vita ed i loro modelli di consumo e, con
la recente affermazione della Cina come potenza economica mondiale, hanno iniziato a
sviluppare un nuovo gusto del lusso totalmente cinese. Essi non si limitano piu al consumo
di beni occidentali importati, ma stanno raffinando le loro richieste e desiderano beni di
lusso pensati per le loro caratteristiche ed esigenze.

Obbiettivo di questa tesi € quindi lo studio del mercato del lusso cinese e dei suoi
consumatori. La tesi € articolata in tre capitoli.

Il Primo Capitolo studia il background socio-culturale dei consumatori di beni di lusso
cinesi. Infatti, negli ultimi anni, i consumatori cinesi di beni di lusso si sono trasformati,
staccandosi dai tradizionali valori di risparmio e parsimonia e adottando stili di vita piu
materialisti e consumisti. E quindi interessante studiare come si siano evoluti i valori
prodotti dal pensiero Confuciano, € come si siano scontrati con il prodotto della
globalizzazione. Inoltre questa trasformazione di valori € particolarmente evidente nei
consumatori piu giovani, ovvero gli appartenenti alla cosiddetta Generazione Y. Essi
rappresentano una novita, poiché sono nati e cresciuti in una fase di profonda
trasformazione dell’economia cinese e, grazie anche al loro grande rapporto con la
tecnologia, sono molto simili ai loro coetanei occidentali.

Nell’ambito del consumo dei beni di lusso, inoltre, particolare attenzione va prestata al
concetto di reputazione. Infatti essa &€ molto importante nelle societa asiatiche di stampo
collettivo (come quella cinese) e la sua acquisizione e mantenimento e facilmente

collegabile al consumo di beni di lusso. Essa si collega al concetto di “consumo cospicuo”
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introdotto da Veblen, secondo cui i consumatori sono portati a spendere denaro per
I’acquisizione di particolari beni o servizi che permettono di mettere in mostra il proprio
potere economico ed il proprio status sociale. Questo capitolo quindi si occupa di

analizzare il concetto di reputazione per i consumatori cinesi, considerando anche il
possibile problema terminologico dato dalla contrapposizione dei termini f& (/idn) e EF

(mianzi), che vengono usati in questo contesto per indicare lo status raggiungibile e
dimostrabile tramite il consumo di beni di lusso. Infatti entrambi possono essere usati per
definire 'immagine di sé che viene data agli altri, ma € interessante capire quale dei due
sia piu adatto a rappresentare il prestigio collegato al possesso dei beni di lusso.

Il Secondo Capitolo si concentra maggiormente sui beni di lusso ed i loro consumatori. Per
questa analisi € opportuno dare una corretta definizione di “lusso” e di “beni di lusso”, cosi
da poter meglio comprendere quali siano le determinanti della domanda di questi beni.
Infatti 'acquisizione di uno status sociale non & il solo motivo che spinge i consumatori
cinesi ad acquistare beni di lusso, ma si inserisce in una combinazione di fattori
economico e demografico-sociali che coinvolgono anche la sfera emotiva del
consumatore. Di conseguenza, poiché i beni di lusso non sono beni necessari alla
sopravvivenza, la loro domanda pud essere molto dipendente da fattori come la
conoscenza del brand. Inoltre, dato che i beni di lusso sono rivolti ad un pubblico di
consumatori piu benestanti ed elitari, € opportuno studiare quali siano le loro
caratteristiche e come si approccino alla scelta di un determinato bene, o brand, piuttosto
che un altro. E infatti importante individuare quali sono le caratteristiche principali dei
consumatori per delineare la percezione che essi hanno dei vari beni e meglio
comprendere le dinamiche relative alla decisione del loro acquisto. Infine & importante
comprendere anche la distribuzione demografica dei consumatori cinesi del lusso. Se
infatti i consumatori piu giovani rappresentano una novita per conoscenza dei brand e
modelli di consumo, & importante comprendere la portata del cambiamento rispetto alle
generazioni precedenti, e la loro influenza, dato che i cosiddetti Millennials stanno
contribuendo in maniera significativa all’evoluzione ed allo sviluppo del nuovo gusto cinese
del lusso.

Il Terzo Capitolo € dedicato ad un’analisi quantitativa del mercato dei beni di lusso in Cina,
che evidenzia i brand piu importanti per i mercato e le loro strategie di penetrazione. Per
una maggiore completezza dell’analisi viene anche studiata l'incidenza delle vendite di
beni di lusso rispetto al totale, cosi da comprendere 'andamento del settore anche in

relazione al recente rallentamento della crescita economica cinese. Nello studio del
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mercato del lusso in Cina va anche considerato come la sua diffusione non sia uniforme, e
vanno ricercate le caratteristiche economiche, socio-demografiche ed infrastrutturali che
hanno portato ad una tale differenziazione regionale. Infatti esiste una grande
disomogeneita nella ricchezza delle varie province cinesi, di conseguenza la parte finale di
questo capitolo € dedicata allo studio delle ragioni di questa disuguaglianza e delle

politiche adottate dal governo cinese per combatterla.



CAPITOLO 1 - La reputazione’ nella societa cinese

1.1 Premessa

Come risaputo, negli ultimi anni in Cina si € registrato un cambiamento degli standard di
vita e di consumo. Gia negli anni Trenta del Novecento in Cina si era iniziato ad adottare
standard di consumo “occidentali”, tuttavia all’epoca lI'economia era in una fase di
stagnazione e lo sviluppo a cui era soggetta la Cina era ben diverso da quello del piu
industrializzato Occidente. Questo portd gli intellettuali ed i funzionari governativi del
tempo a mettere in discussione queste abitudini e stili di vita, definendoli “stravaganti” e
poco adatti al contesto di sviluppo economico cinese. Anche se questi fatti risalgono quasi
ad un secolo fa, sono molto utili per capire come sin dal principio la relazione della Cina
con le economie di mercato sia stata complicata, e come il modello di un’economia liberale
e consumista fosse in contrasto con l'idea tradizionale di frugalita promossa
dall’intellighenzia cinese (Zanasi 2015).

Questi cambiamenti socio-economici hanno portato la Cina a rappresentare, da sola,
quasi il 20% delle vendite mondiali di beni di lusso. L'obbiettivo di questo capitolo &
analizzare la portata dei cambiamenti socio-culturali avvenuti in un paese socialista che
sta lentamente adottando una politica di economia di mercato, e capire come essi Si
possano collegare al grande aumento delle vendite nel settore del lusso.

Per meglio capire queste dinamiche & opportuno introdurre il concetto di Veblen (1965) di
“‘consumo cospicuo”: ovvero lo spendere denaro per acquisire beni di lusso e servizi per
mettere in mostra il proprio potere economico, il proprio benessere o la propria ricchezza.
Per il consumatore questo comportamento €& finalizzato al raggiungimento o al
mantenimento di uno status sociale, infatti in questo caso I'eccessivo consumismo per

ostentare potere d’acquisto € considerato una prova del proprio successo economico.

il termine da me scelto & reputazione, in quanto neutro e privo di connotazioni positive 0 negative. Infatti
secondo Treccani la reputazione € “1. letter. Il fatto di reputare, la stima, il favore che si concede a uno 2. I
fatto di essere reputato, la stima e la considerazione in cui si & tenuti da altri”. Tuttavia altri termini possibili
sono il prestigio, che ho evitato perché piu connotato positivamente (sempre secondo Treccani: “2. fig. b. Piu
com. - anche per influsso del fr. prestige - autorevolezza, ascendente che, in virtu di particolari meriti e doti,
si esercita 0 si pu0 esercitare su altri; credito, alta reputazione), o faccia-volto, traduzione letterale
dall'inglese “face”, che pero0 perde parte del suo significato originale. Infatti secondo Treccani essa é&: “3. fig.
Aspetto, apparenza, anche di cose”, mentre la definizione che Oxford da di face e&: "lll. Outward form,
appearance. 14. Outward show; artificial or assumed expression or appearance; pretence. Also: an instance
of this, a disguise, a pretence; (formerly also) a pretext. [...] 16. Reputation, credit; honour, good name. Freq.
in to lose face, to save face. (Originally used by the English trading community in China.)”.

In virtu di questa analogia viene utilizzata la traduzione faccia o volto nei casi inglesi o cinesi piu ambigui.
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Molti studi2 hanno evidenziato il forte legame tra il “consumo cospicuo” e I'importanza dello
status sociale nella societa cinese, inteso come il raggiungimento di una buona
reputazione o di un alto grado di prestigio. E stato inoltre evidenziato come esso sia
collegato a concetti tipicamente piu “occidentali” come materialismo € consumismo.

In questo capitolo viene quindi analizzato il concetto di reputazione nella societa cinese:
sia da un punto di vista terminologico, sia considerando la sua evoluzione temporale.
Infine viene considerato come concetti tipicamente “occidentali” quali materialismo e
consumismo si inseriscano nel contesto cinese, prestando particolare attenzione al caso
dei Millennials (o Generazione Y). Infatti il loro stile di vita rappresenta una novita mai vista
prima nella societa cinese e quindi porta nuovi spunti di riflessione ed interrogativi sul

futuro andamento della societa cinese.

1.2 Analisi dei termini relativi alla reputazione

Come sostenuto da diversi antropologi e psicologi, il desiderio per il prestigio ed una
buona reputazione sono comuni a tutte le societa. In ognuna di esse riscontriamo diverse
concezioni dei vari aspetti della vita quotidiana e dei sentimenti umani e molto spesso
queste differenze trovano riscontro anche nel vocabolario. In questa sezione, basandomi
sugli studi di Xian (1944) e XI4*E (Lid Jifa - 2008) vengono analizzati due termini utilizzati
dalla lingua cinese per indicare la reputazione: k& (/idn) e EF (mianzi). In passato il

missionario americano Arthur H. Smith aveva gia discusso nel suo libro “Il temperamento
del Popolo Cinese” il ruolo della reputazione nella societa cinese, senza pero riuscire a

definirla.2 Anche autori cinesi come MiB%E (Lin Yutang) e 21 (LJ Xun) hanno trattato

guesto argomento, evitando perd di dare una definizione completa del termine. Questo

perché la reputazione € un concetto astratto ed il suo studio &€ ancora di grande rilevanza
teoretica e pratica. Attualmente, sB5E45 (HU Xianjin - 1989), 18 & (JTn YaojT - 2006), &
(% (Di Xuéwéi - 1994) definiscono la reputazione come un concetto di grande influenza
e rappresentanza nella societa cinese. Secondo #A%t4E (HU Xianjin - 1989): “Il prestigio
(A& lidn) é la fiducia della comunita nel carattere morale personale e il volto (E+ mianzi.)

sono i suoi conseguenti risultati visibili”. Secondo EWEE (JTn YaojT - 2006) il "volto" &

2 si vedano tra gli altri Podoshen et al. (2011), Sun et al. (2014) e Zhang & Kim (2013)

3 Smith A. H. (1980). Chinese characteristics. Simon Publications (2001).
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diviso in sociale (EHI+ mianzi) e morale (E mian), egli ritiene che il “volto” sociale sia “il

prestigio individuale deciso secondo la posizione occupata nella scala sociale"; mentre il
“volto” morale consiste in "un gruppo di persone con una reputazione di rispetto della

morale" che tutti, potenzialmente, possono avere. {E]GH1E (Hé YduhuT - 2002) considera il
“volto” come connesso ad uno stato personale che comporta l'ottenere rispetto ed
obbedienza dagli altri. Infine secondo XI4*E (Liu Jifu - 2008) il “volto” & un concetto

puramente cinese e sebbene sia in linea di analogia con molti concetti della psicologia
occidentale, essi non sono abbastanza per descrivere e definire pienamente il “volto”.
Di seguito i due termini relativi alla reputazione sono analizzati piu nel dettaglio e

confrontati tra loro.

1.2.1 Analisi di i lidn

Dei due termini per indicare il “volto” o la reputazione R (/ian) & il piut moderno e si ritiene
che abbia soppiantato E (mian) nel suo significato piu “fisico”. (Xian 1944) Cid ha anche
contribuito allo sviluppo di un significato figurativo di [ (mian) quando seguita dalla sillaba
— (zi), di cui si trattera in seguito.

La definizione di i (/ian) & quindi4:

Faccia, la parte anteriore della testa di fronte al mento

La porzione anteriore dell’oggetto

Superficie, facciata

0 b~

(fig.) Credito, reputazione, dignita

Secondo #A%4E (HU Xianjin - 1989) il & (/idn) é la fiducia che la societa ripone nella
moralita della persona, I'importanza conferita al f& (/ian) & il risultato dell'importanza che
I'individuo conferisce alla moralita e all’etica. EE#EE (Jin YaojT - 2006) invece sostituisce
con il B (mian) il significato morale dato da #A%t4E (HU Xianjin - 1989) al k& (lidn),
ritenendolo quindi “la fiducia di un gruppo sociale nella moralita”. Secondo Liu (2008) il

confine tra ¢ (/ian) e [E (mian) & sottile, ma I'autore ritiene che sia il i& (/idn) ad essere “la

4 per ulteriori riferimenti bibliografici si vedano il dizionario monolingua cinese online ;X #zdic (www.zdic.net)
ed il Dizionario Cinese-lItaliano, Italiano-Cinese di Zhao Xiuying, Zanichelli, Bologna (2013)
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base del rapporto di riconoscimento tra gli individui stessi e gli altri, ottenuto attraverso |l

rispetto delle norme sociali di base”.

L’espressione ritenuta piu significativa dal punto di vista della reputazione € k& (didalidn) -
perdere B (lian). Essa corrisponde ad una condanna collettiva verso il singolo per un suo

comportamento immorale o contrario alle regole sociali. Una seria infrazione del codice
morale di una societa, una volta resa di pubblico dominio, comporta una grande macchia
sulla reputazione dell’individuo e suscita una grande quantita di attenzione pubblica. Alcuni
esempi sono: la scoperta di una frode, un crimine commesso, bassezze morali,
tradimento, imbrogli e menzogne per ottenere profitto personale. Tutte queste azioni
comportano la condanna da parte della comunita e sono considerate una perdita di fu
(lian) per ’ego di un individuo Xian (1944).

Va sottolineato come, tuttavia, il giudizio pubblico non segua sempre le pieghe della legge.
Infatti quando una persona commette un crimine che viene considerato come giustificato
dal punto di vista morale, nonostante sia soggetto ai provvedimenti giudiziari, agli occhi
della comunita non perde f& (lidn) poiché non rientra tra coloro che hanno infranto norme
morali per il loro personale guadagno. In passato questo caso era molto spesso riferito a
persone di bassa statura sociale che si ribellavano contro le ingiustizie che subivano da
parte di membri delle classi piu alte. Ne conseguiva che per questi ultimi era necessaria
una grande cautela nel relazionarsi con la comunita, dato che ad una mancanza di rispetto
avrebbe corrisposto un’immediata perdita di B (/idn). E quindi possibile affermare che
maggiore era lo status sociale di una persona, maggiore era la sua reputazione da
mantenere e pil vulnerabile era il suo & (lidn).

La questione dello status sociale puo essere estesa anche nell’ambito familiare, dove é
I'anzianita a delineare le gerarchie.

Infine il concetto di B (/ian) pud essere esteso anche in ambito di politica internazionale,
dove le nazioni piu forti devono rispettare un codice morale nel rapportarsi con i paesi in
via di sviluppo. Tuttavia questo esempio ci e utile per sottolineare come il concetto della
perdita di & (/ian) varia di intensita a seconda di come & percepita la sua importanza, oltre
alla condizione dell’ego personale. Infatti la concezione di un pubblico costantemente
attento alla moralita, alla presenza di iu (/idn) e pronto a condannare socialmente ogni

infrazione ha grosse differenze individuali. Infatti una differente estrazione culturale o una
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posizione economicamente vantaggiosa possono mitigare I'importanza attribuita al k&
(lian) dagli individui.

Il concetto della societa costantemente vigile sulla moralita € ritenuto essere predominante
nella societa cinese; questo viene usato per spiegare anche I'eccessiva modestia con cui
a volte i cinesi si rapportano con gli altri. Essa non € un segno di falsa modestia, quanto
piu una preventiva negazione delle proprie qualita, infatti la sovrastimazione delle stesse

potrebbe portare, in caso di fallimento, ad una perdita di i (/idn). Una persona vanitosa, o
ritenuta esagerare le proprie qualita & considerata 3% (qingft) ovvero frivola, poco seria;
e viene contrapposta ad una f28 (wénzhong) seria, posata, ligia ai suoi doveri ma

contenuta nel valutare le sue abilita e circospetta nell'interagire con gli altri. La paura di

essere considerato 32j¥ (qingfu) & paragonabile a quella di incorrere in comportamenti
immorali, in quanto entrambi comportano la perdita di f& (/idn).
Xian (1944) fornisce anche altri esempi di espressioni con l'uso di k& (lidn), anche se
nessuna é cosi forte come Ef (didlian):

1. ZEA (didrén): essere infamato, perdere la faccia, (lett.) perdere umanita.

2. YAEHE AER (g&i méumdu rén dialidn): far perdere la faccia a qualcuno. L’ego e la

reputazione sono molto spesso collegati ad un gruppo, come pud essere la
famiglia, o addirittura la nazione. In questa espressione si nota come l'infamia
pubblica di un individuo abbia un notevole peso anche su coloro che gli sono vicini.
Espressioni come questa sono spesso usate dagli anziani per stimolare i giovani
verso un maggiore impegno ed un comportamento piu corretto, rendendoli consci
della responsabilita della famiglia nei confronti del loro comportamento. Essa puo
essere usata anche dagli insegnanti, poiché una violazione del codice morale di un

individuo getta un’ombra anche su coloro che I'’hanno istruito.
3. ~ER (buyao lian): spudorato, svergognato, non avere senso della vergogna.

Questa viene considerata un’accusa molto grave, poiché implica che I'ego di chi la
riceve non e toccato dalle critiche della comunita ma & pronto ad agire in maniera
immorale per i propri interessi. Gli “spudorati” o “svergognati” costituiscono un serio
problema sociale in una societa collettiva come quella cinese, dato che non ne
riconoscono le regole. Molto spesso la condotta di queste persone non é
perseguibile per vie legali ed il loro comportamento immorale pud continuare dato

che sono insensibili alle norme sociali e sfuggono ai legami comunitari che
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potrebbero punirli. Va comunque specificato che quest’espressione si riferisce solo
a coloro che con il loro comportamento causano danni agli altri, la non completa

adesione alle norme sociali € considerata semplice eccentricita e non comporta la
perdita di B (/idn). A volte I'espressione ~NE R (buyao lidn) pud essere usata in un
contesto scherzoso ed umoristico.

EBR (méiyou lidn): pud essere usata in alternativamente a ~ER (buyao lidn),
anche se la sua connotazione & decisamente piu negativa.

MRZJE (lianpi hou): avere la pelle dura (lett. spessa sulla faccia). Anche
quest’espressione € simile a ~ER (buyao lidn), tuttavia ha una connotazione

decisamente piu bonaria. Significa che I'’ego di una persona ¢ difficile da penetrare
con la disapprovazione sociale, ma comunque riconosce le regole comuni e prima o
poi dovra confrontarsi con I'opinione pubblica.

Il contrario di B2RZ[Z (lidnpi hou) & R RZ & (lidnpi bo): permaloso (lett. avere la pelle
sottile sulla faccia), una persona estremamente sensibile all’opinione che gli altri

hanno di lui/lei.

Da queste espressioni possiamo ricavare la grande importanza che ha il & (/ian) nella

societa cinese, la sua perdita & fonte di grosse preoccupazioni, mentre chi non se ne cura

sfugge alle regole sociali e costituisce un problema per la comunita.

1.2.2 Analisi di 1 mianzi

Nonostante [E (mian) si ormai stato soppiantato da & (/ian) nel suo significato piu fisico,

€sso mantiene comunque una varieta di significati sia concreti che figurativi®:

1.

o & @D

Faccia (in senso esclusivamente fisiologico)

Superficie di un oggetto, la sua parte visibile, lato esterno (FRE bidomian)
Lato o parte (in senso figurativo), direzione

Immagine sociale, apparenza, immagine di rispettabilita

Bella figura (in senso sociale)

5 per ulteriori riferimenti bibliografici si vedano il dizionario monolingua cinese online ;X #zdic (www.zdic.net)
ed il Dizionario Cinese-lItaliano, Italiano-Cinese di Zhao Xiuying, Zanichelli, Bologna (2013)
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Secondo #B5E4E (Hu Xianjin - 1989) il E+ (mianzi) & “il prestigio ottenuto da una persona
attraverso i suoi successi e possedimenti, il riconoscimento da parte della societa dei
successi visibili di una persona [...] che rappresenta una reputazione considerata con
stima nella societa cinese. Essa € I'esperienza di vita che aumenta con il successo e
I'ottenimento di una reputazione di cui ci si pud vantare, ma anche il prestigio risultante dal
duro lavoro personale. Infatti per ottenere un tale risultato non basta contare solo
sull’'apporto dell’lambiente esterno. Il EI+ (mianzi) & quindi fondato sopratutto sulla
posizione sociale, le ricchezze, l'autorita e le abilita personali; secondariamente questi
mezzi vengono usati per sviluppare relazione di conoscenza con celebrita contemporanee,
ma anche per evitare di compiere azioni che potrebbero portare a critiche.” Per #85%4E (HU
Xianjin - 1989) quindi il E1+ (mianzi) & fortemente connesso al prestigio sociale e ne
sottolinea la dipendenza dalla realizzazione e dal sistema di controllo sociale
dell’individuo, fatto di conquiste sociali e prestigio relativo alla stabilita. {E]GRE (Hé Youhurt
- 2002) ritiene che il EF (mianzi) sia anche legato al raggiungimento di rispetto ed
obbedienza degli altri ed & quindi esposto anche ad un lavoro di rifinitura psicologico e
comportamentale, mettendo quindi leggermente in secondo piano limportanza dei

successi e dei possedimenti personali. (Tesi sostenuta anche da ZZ{F Di Xuéwsi -
1994). Inoltre XI4*E (Lig Jifa - 2008) ritiene che il EF (mianzi) sia una riscontro del

proprio valore attraverso gli altri. Infatti egli considera il EIF (mianzi) una misura

personale del proprio valore, delle proprie capacita e abilita, fondamentali per
l'autocoscienza. Il verificarla e confermarla € per l'autore uno dei bisogni fondamentali
dell’luomo, ma allo stesso tempo genera ulteriore bisogno di verifica e conferma del proprio
valore. Inoltre, secondo Xl (Lit), le risorse sociali sono un simbolo del E+ (mianzi),
poiché essendo esso la somma della valutazione sociale della propria forza, delle proprie
capacita, dei propri successi, della fiducia ottenuta dagli altri e del proprio carattere, il [+
(mianzi) ottenibile & misura sia di se stessi che della propria capacita di interagire con gl
altri. In conclusione, questa definizione di E+ (mianzi) rivela una stima del valore
individuale “orientato verso gli altri” all’interno della societa cinese. L’individuo presta
attenzione ai rapporti interpersonali, impegnandosi nel perseguimento delle risorse sociali

per ragioni interne e l'interpretazione di un "comportamento coerente" con il ruolo sociale

mostra un nuovo significato sottostante a quello precedentemente espresso, collegato
all’autostima e a prestigio pubblico (X445 Lia Jifu - 2008).
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Questa definizione pud essere ulteriormente chiarificata con I'espressione [EiEF (gu
mianzi) “pensare alla propria reputazione”, in cui l'individuo prende in considerazione il
proprio H+ (mianzi) per aumentare il proprio prestigio sociale. In alternativa il HE+
(mianzi) considerato pud essere quello di un’altra persona, preso come punto di
riferimento per migliorarsi e migliorare la propria posizione. Il significato di [EIF (mianzi) €

quindi collegato a quello di f& (lidn), come si nota nell’espressione EF_EARIFE (mianzi

shang bu hdokan) “[qualcosa] non sembra buono sul EI+ (mianzi) [di qualcuno]”. In
questo caso l'ego si sta rapportando con la disapprovazione sociale, anche se la
situazione non & cosi grave da causare una perdita di & (/idn), ma si tratta di una
negligenza su una convenzione sociale che non si addice ad una buona reputazione.

In questa sede tuttavia intendo concentrarmi maggiormente sul significato di [+ (mianzi)

I’”

relativo all”’apparenza”, poiché lo ritengo piu vicino ai temi del consumo cospicuo e

materialistico dei beni di lusso.

Xian (1944) sottolinea il significato dell’espressione 1EHNEF (zéngjia mianzi) “aumentare

il proprio EIF (mianzi)”. Esso pud avvenire attraverso 'ottenimento di consenso sociale

attraverso il finanziamento di opere pubbliche o l'aiuto dei meno abbienti senza pero
chiedere formalmente alcun riconoscimento. In questo caso spesso sono le lodi altrui ad
aumentare il EF (mianzi), infatti si dice Z3EIF (géi mianzi) che significa I'atto di
aumentare il prestigio di qualcuno agli occhi degli altri. Quando una persona raggiunge un
buon livello di prestigio € importante per essa non commettere azioni che possano
comprometterlo, né dare ragioni ai suoi avversari per attaccarlo. E pero ritenuto importante

non attaccare direttamente il prestigio di una persona, dato che facendo esplicite allusioni
su un fatto che non sarebbe appropriato al EF (mianzi) di qualcuno (EF_LAFE) si
getta un’ombra su tutto il suo operato, causando una perdita di autostima che pud
generare anche una perdita di f& (/idan).

E quindi possibile assumere che il prestigio derivante dal ¥ (mianzi) sia piu vicino ad
una rilevanza sociale rispetto all'importanza morale attribuita dal lidn. ZE+ (yao mianzi)
“volere EIF (mianzi), voler salvare la faccia; voler salvare le apparenze” & quindi un

tentativo di aumentare il proprio prestigio attraverso sotterfugi, oppure ostentando le
proprie qualita ed i propri possedimenti, cercando di sfruttare i propri collegamenti sociali

per dimostrarsi migliore o piu capace. Come gia sottolineato prima questo comportamento

16



viene socialmente condannato solo in caso di fallimento, quindi lo ZE+F (yao mianzi) non

va contro la morale comune. Xian (1944) fornisce un esempio molto utile per spiegare
meglio quest’espressione: € di uso comune che un uomo fornisca alla figlia una dote
conforme alle sue possibilita, ma quando il matrimonio diventa una cerimonia di enorme

importanza per un uomo che “vuole EF (mianzi)” egli fornira una dote grandissima,

anche se questo lo costringera ad indebitarsi. In questo modo perd il suo E+ (mianzi)

aumentera agli occhi della comunita.
Al contrario, se I'ego non ritiene di avere abbastanza prestigio per raggiungere un certo

obbiettivo dovra chiedere a qualcun altro di agire per conto suo, in quanto egli ;B EHF
(méiydu mianzi) “non ha E+ (mianzi)”. In questo caso chi ha H-F (mianzi) pud decidere
di condividerlo, rendendo il 1+ (mianzi) parte del legame tra due persone. L’espressione
usata & 1B EF (wémen ydu mianzi) “noi abbiamo EF (mianzi)“, quindi se A possiede
E+ (mianzi) puo decidere di condividerlo con B, sicuro del fatto che B ricambiera il favore
e cerchera, per quanto possibile, di aumentare il 1+ (mianzi) di A. Simile a quest’ultima

espressione & MFEKBEF (hé wo ydu mianzi) “avere EF (mianzi) con me”. Nel caso

vengano ignorati o rotti i rapporti che si creano in questi casi si verifica una grave

contravvenzione a livello sociale.

Il fatto che il EI (mianzi) sia qualcosa di piu tangibile rispetto al & (lidn) si nota anche
dal fatto che possa essere trasferito. Infatti con I'espressione fEREFEANEF (jie mou
mou rén de mianzi) “prendere in prestito il EF (mianzi) di qualcuno” si intende
I'avvantaggiarsi della conoscenza di qualcuno con un grande [E+ (mianzi) per

raggiungere un determinato obbiettivo.

1.2.3 Differenze tra i} e EF

Mentre il f& (lidn) si riferisce alla condizione sociale del carattere morale di un individuo, il
[HE+ (mianzi) puo variare di volume attraverso azioni che poco hanno a che fare con la
sfera della moralita. Infatti lo stesso valore sociale del E+ (mianzi) & ambiguo, poiché

mentre il i& (lidn) costituisce una sorta di recinto sociale per la moralita di un’individuo, il
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E-F (mianzi) a volte & sinonimo di BE (mingyd) - “buon nome, buona reputazione” - altre
implica un desiderio di autoesaltazione.

Questa differenza & osservabile soprattutto nella negazione dei due termini: &HERE
(méiyou lian) “non avere & (lidn)“ € una grande offesa, che getta un’ombra sull’integrita
morale della persona e di tutti coloro a lei vicini. D’altro canto & BEF (méiydu mianzi)

“non avere HF (mianzi)“ significa semplicemente il fallimento della persona di ottenere
una buona reputazione attraverso il successo delle proprie azioni.

Va sottolineato come l'importanza di kG (lidn) e EF (mianzi) vari a seconda delle
circostanze sociali in cui € inserita la persona. Generalmente si pudo comunque affermare
che il B& (lidn) sia un prerequisito per I'ottenimento del E+ (mianzi). Infatti tutte le persone
di norma aspirano ad una “reputazione” dignitosa, quindi ad un riconoscimento
quantomeno normale del f& (/idn), tuttavia il valore del El+ (mianzi) ottenibile dipende
molto dal contesto sociale e dalle abilita personali. Di conseguenza il i (l/idn) opera per
mantenere stabile il tessuto sociale di una comunita, un’eventuale perdita di f& (/idn) di un

suo membro potrebbe causare I'emarginazione o I'esclusione.

Un caso particolare € quello degli affari. Come sottolineato da Cardon (2006), subire una
perdita di reputazione durante una trattativa commerciale comporta, nella maggior parte
dei casi, sensazioni di sconforto ed imbarazzo minore, anche se in alcuni casi una grave
perdita di prestigio comporta un sentimento di rifiuto ed ansia sociale. Infatti secondo
alcuni degli intervistati I'avere una buona reputazione & strettamente collegato alla felicita,
mentre con la sua perdita 'uomo non & diverso da un animale.

La situazione varia perd con la salita nella scala sociale. Per i membri della classe media il
f& (lian) & sicuramente importante e ne va evitata la perdita, ma il EF (mianzi) diventa
oggetto di seria considerazione per I'ego, come fonte principale di accrescimento del
proprio prestigio e della rilevanza sociale della persona. Politici, avvocati e dottori possono

attribuire gran parte del loro successo sociale al loro [H+ (mianzi), che si manifesta anche
attraverso i loro possedimenti. E quindi possibile quindi affermare che il EF (mianzi) sia
molto importante per le classi medio-alte nel mantenimento del loro B& (lidn) e
nell’accrescimento del loro prestigio. In conclusione emerge una sfumatura di significato
piu “materialista” del termine [EF (mianzi), che quindi lo rende piu adatto al contesto del

consumo dei beni di lusso.
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1.3 Limportanza della reputazione nella societa cinese

Il passo successivo all’analisi terminologica é relativo ad una breve analisi del concetto di
reputazione partendo dalle origini del pensiero cinese fino ad arrivare al suo ruolo odierno.
Dato che gran parte delle basi della civilta e filosofia cinese viene attribuita a Confucio

(Chan 1963), e partendo da lui che verra svolta questa analisi.

1.3.1 ¥L= Confucio

FLF (Confucio) & vissuto in Cina durante durante l'ultima parte del Periodo delle

Primavere e degli autunni (781 a.C.-447 a.C.)é, anche se non vi sono notizie certe sulla
sua vita, il materiale attribuitogli & ampio e di grande importanza.

La preoccupazione principale di Confucio era una societa basata su un buon governo
basato sulla virtu ed il buon esempio morale, piuttosto che sulla forza (Chan 1963). Il suo

criterio di bonta era la rettitudine opposta alla ricerca del profitto. Piu specificatamente egli

credeva nella perfettibilita di tutti gli uomini, ed in questo ambito modifico il concetto di &
< (janzi), 'uvomo ideale (o superiore). In questa nuova concezione a nobilitare 'uomo

erano le sue qualita, piuttosto che lo status determinato dalla sua posizione ereditaria. In
altre parole secondo Confucio la nobilta non era piu una questione relativa ai legami di

sangue, ma al carattere di una persona. Nei Dialoghi (i€1& Lun YU) il filosofo definisce

I'idea di cosa sia un uomo, partendo da cosa esso dovrebbe essere e cosa dovrebbe fare

(Morton 1971). Qui Confucio mantiene I'idea che per comportarsi come un uomo buono,

6 Chin, A. (2007) The Authentic Confucius: A Life of Thought and Politics. New York, Scribner.
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bisogna gia essere a conoscenza di cosa sia la bonta; ed & perfettamente possibile
conoscere cosa sia la bonta da Yao” e Shuné, dal Duca di Zhou?®, e dai saggi del passato.
In questo ambito va anche inserito il concetto della rettificazione dei nomi, del Cielo e della
{Z (rén) 'umana benevolenza, o umanesimo. Insistendo su questi termini Confucio mirava
ad un’armonizzazione della societa, dove nomi e gradi sono propriamente regolati. In linea
con questa filosofia si trova il concetto di un comportamento degli individui consono alle
gerarchie sociali, attraverso il miglioramento individuali essi miglioreranno se stessi ma
anche gli altri. Questo concetto sta alla base della definizione della societa cinese come
‘comune” o “collettiva®, dove gli individui non sono delle monadi, ma si devono
armonizzare con la societa. Quindi, secondo Confucio, 'uomo & sempre considerato come
all'interno della societa, costantemente avvolto in una rete di doveri ed obblighi. Ne
consegue che, 'umanesimo sviluppato sul concetto della perfettibilita del genere umano &
una delle forze maggiori nella civilta cinese (Chan 1963 e Morton (1971).

La 1= (rén) & probabilmente il termine piu trattato dal filosofo. Di questa parola non si
trovano tracce nelle ossa oracolari € nei testi pre-confuciani ve ne si trova solo qualche

occasionale accenno, sempre con il significato della gentilezza del sovrano nei confronti
dei suoi sudditi. Tuttavia Confucio evolve il significato di 1= (rén), rendendola il tema
principale di tutti i suoi discorsi.’® Secondo il filosofo la 1= (rén) non & piu intesa come la
semplice benevolenza, ma come virtu generale, che incarna autocoscienza ed altruismo,

diventando la virtu principale delluomo ideale (E< janzi). | ZF (janzi) deve quindi

armonizzare la societa con la sua umanita, infatti “un uomo con 1= (rén), [...] mentre

7 Limperatore Yao & (Y40) & un leggendario sovrano cinese, annoverabile tra i Tre Augusti e Cinque
Imperatore (=2 A7, San Huang Wi Di) della mitologia cinese. Secondo la leggenda I'imperatore Yao fu un

sovrano saggio e moralmente perfetto, la sua benevolenza e scrupolosita servirono da modello per i suoi
successori (Chen 2011).

8 L'imperatore Shun % (Shun) & un leggendario sovrano cinese, annoverabile tra i Tre Augusti e Cinque
Imperatore (=2 %, San Huang Wi Di) della mitologia cinese. Successore dell'imperatore Yao, egli non
era parte della famiglia imperale ma venne scelto da Yao al posto dei suoi stessi figli. Infatti egli era rimasto
impressionato dalle sue virtu di compassione, umilta e capacita di comando, e nonostante Shun fosse un
povero contadino lo elevo al trono (Chen 2011).

9 Il duca di Zhou B/~ (Zhou Gong) fu un membro della dinastia Zhou che ebbe una grande parte nel
consolidamento del regno fondato da suo fratello il re Wu. E rinomato nella storia cinese per essere stato un
reggente leale ed un consigliere capace per suo nipote il re Cheng. Fu un esempio di virtu per tutti i
successivi re ed imperatori (Birrel 1999).

10 Nei Dialoghi (181& Lan Yt) 58 dei 499 capitolo sono dedicati alla discussione della A, la stessa parola
compare 105 volte. Nessun altro termine ha tale rilevanza (Chan 1963).
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desidera di avere successo, aiuta gli altri ad avere successo™!. Secondo Confucio il modo

piu semplice per coltivare la 1= (rén) era dedicarsi ai rapporti familiari'2. Inoltre secondo il
filosofo la 1= (rén) poteva essere coltivata al meglio solo da coloro che avevano gia

imparato I'autodisciplina, ed essa era ottenuta attraverso il rispetto dei £ (/i), ovvero i
rituali e le forme di proprieta attraverso cui le persone dimostrano il loro rispetto per gli altri
ed il loro ruolo nella societa’®. Secondo il filosofo i ¥l (/i) costituivano la base di una
societa ordinata'#, dato che contestualizzavano i desideri individuali nella responsabilita
sociale collettiva, e un’importante aspetto dei L, (/) era proprio I'osservanza dei rapporti
sociali. Di conseguenza 1= (rén) e fL (/) avevano una relazione importante nei Dialoghi
(IB1& Lan Yu), infatti se i %L, (/i) controllano le relazioni del singolo con la famiglia e la
comunita, la 1= (rén) é piu diffusa e caratterizza le relazioni del singolo con tutte le

persone.
Va infine sottolineato il punto di vista di Weber (1951), secondo cui la natura gerarchica dei
rapporti promossa da Confucio ha posato delle solide basi per tutta la cultura cinese.
Secondo Weber e relazioni sociali erano quindi viste come un “tutti contro uno”, in cui la
comunita esercita un ruolo di controllo sulle azioni dell'individuo, che ha un ruolo preciso
nella scala gerarchica da rispettare. Di conseguenza i simboli di status erano molto

importanti per dimostrare il proprio ruolo nelle gerarchie sociali.
1.3.2 La reputazione oggi

In questa sezione viene considerato come la reputazione abbia mantenuto importanza

anche nella societa cinese moderna. Come dimostrato da studi come quello di E T8 & &

B35 (Bdo Gongmin & Zhao Zhudjia - 2009) e Faure & Fang (2008) il concetto di

reputazione & ancora molto importante. Infatti, esistono diversi studi che cercano di
quantificare I'importanza della reputazione rapportandola alle azioni individuali commesse

per salvarla, il peso di un evento che comporta la perdita di reputazione e i livelli di stress

" Dialoghi 12.2; 6.28
2 Dialoghi 1.2
'3 Dialoghi 3.3

4 Dialoghi 2.3
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percepiti in seguito ad uno di questi eventi.’s Ad esempio E & & (Bdo & Zhao - 2009) nel

loro studio sottolineano come l'importanza della reputazione per un individuo sia relativa a
tutti gli aspetti della vita quotidiana ed € uno dei fattori principali per la stabilita individuale.
In circostanze normali, maggiore € l'importanza della reputazione per un individuo,
maggiore sara la sensibilita ad una sua variazione. Secondo quanto affermato nello studio,
per la societa cinese la valutazione della reputazione comprende tre fattori chiave: abilita/
capacita, relazioni interpersonali e moralita. |l cosiddetto bisogno di reputazione basato
sulle abilita si origina principalmente dall’identificazione del se stesso negli altri, sia
attraverso il riconoscimento delle proprie capacita che dei successi, delle ricchezze e dei
possedimenti ad esse collegati. Le relazioni interpersonali invece riflettono I'armonia
personale che si esprime rapportandosi con gli altri, un’ampia rete di conoscenze porta
quindi ur’influenza positiva nello sviluppo di nuove relazioni. Infine la moralita deriva dalla
necessita del veder riconosciuti il carattere e la moralita individuale, ma anche i limiti posti
al proprio comportamento.

Va anche sottolineato che, specialmente per i giovani, & (lidn) e E (mianzi) siano
intercambiabili soprattutto quando si parla della loro mancanza e perdita; mentre per

persone di eta avanzata si riscontra una considerazione piu grave riguardo al termine f&
(lidn) (F & ®X Bdo & Zhao - 2009).

Un’altra differenza riscontrata & quella relativa ad una valutazione maggiore del %, (/)
confuciano nelle zone rurali della Cina. In queste zone un comportamento conforme al %L,

(/h ha grande importanza quando si valuta la reputazione di una persona, mentre nelle

aree urbane trovano magagior rilevanza le risorse sociali e materiali.
Dallo studio di £ & #X (Bdo & Zhao - 2009) emerge anche una differenza nel valore

attribuito alla reputazione relativa al genere: infatti per gli individui di sesso femminile & di
maggior importanza I'aspetto positivo della reputazione, con i suoi benefici sociali. D’altro
canto per gli individui di sesso maschile & di maggior importanza I'aspetto negativo della
reputazione, ovvero la preoccupazione di cosa pensano gli altri e dell’ottenere il giusto
riconoscimento per le proprie azioni.

Infine & stato rilevato come anche eta ed educazione siano discriminanti della reputazione,
infatti individui piu anziani e meno acculturati sentono un maggiore bisogno di una buona

reputazione morale, mentre i piu giovani ed istruiti sono piu preoccupati di veder

53 riguardo si veda, tra gli altri, il lavoro di Cardon (2006), che mostra attraverso varie interviste come la
perdita di reputazione influenzi 'ambito delle trattative commerciali e i rapporti lavorativi.
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riconosciute le proprie capacita ed ottenere una reputazione basata sulle proprie abilita.
Questo pud essere spiegato in relazione alle pressioni sociali che si subiscono crescendo.
Se infatti da bambini basta comportarsi bene per essere un “bravo ragazzo” agli occhi dei
propri genitori e parenti, crescendo aumenta la competizione con gli altri individui e si
valorizzano molto di piu le abilita personali. Di conseguenza aumentano di importanza
anche i simboli del proprio status sociale, le proprie connessioni, ricchezze, gusti ed
immagine professionale. Ma con il passare del tempo I'animo competitivo delle persone si
affievolisce, lasciando spazio al ritorno di una mentalita piu calma legata
all’apprezzamento dei valori tradizionali, e piu favorevole alla creazione di un’immagine
personale basata sul rispetto del codice di comportamento sociale. Riguardo
al’educazione, € stato riscontrato come individui piu istruiti abbiano una maggiore
propensione ad impegnarsi per migliorare le proprie abilita e relazioni sociali, mentre vale
il contrario per gli individui con un’educazione minore.

Studi come quello di Faure & Fang (2008), tuttavia, dimostrano come i valori sociali stiano
cambiando e siano messi alla prova dalle sfide della globalizzazione. Infatti, per la
tradizionale morale confuciana, il concetto di reputazione & fortemente collegato a quello
di vergogna. Di conseguenza, da fatti come le Guerre dell’Oppio e i “trattamenti iniqui” che
sono stati riservati alla Cina derivano sentimenti di umiliazione e rancore radicati
nell’animo nazionale. Essi possono essere usati come chiave di lettura negli eventi del
successivo XX secolo, e ancora oggi ricorrono nelle ambizioni di rinascita della Cina come
potenza mondiale. Inoltre, in passato, la reputazione serviva come “lama invisibile” per
troncare le espressioni genuine e dirette di sentimenti, causando cosi la nascita della
concezione di in uno stile comunicativo indiretto tipicamente cinese. Questo controllo delle
emozioni era considerato come un contributo all’armonizzazione della societa, grazie
all’eliminazione di conflitti e competizioni derivanti dell’espressione dei propri desideri.

Ma oggi questa concezione sta subendo dei cambiamenti: la modestia e 'umilta hanno
una considerazione minore; nella rappresentazione di se stessi nella vita quotidiana
I'autocontrollo non & piu un’imperativo categorico; il controllo nell’espressione delle proprie
emozioni si € ritirato e la manifestazione delle proprie opinioni € piu libera.

Uno degli esempi portati da Faure & Fang (2008) € quello che riguarda il cambiamento di
attitudine riguardo al corpo e alla sessualita: oggi infatti il contatto fisico & piu frequente e

non € piu cosi raro vedere una coppia baciarsi in pubblico, cosa che in passato era
considerata causa di ZERiG (did lian - perdere la faccia). Anche il senso di pudore é

cambiato, se infatti in epoca maoista la parola “sexy” era addirittura censurata dal
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vocabolario poiché collegata a comportamenti ritenuti riprovevoli e fonte di vergogna,
adesso il termine ha perso ogni connotazione negativa ed anche nei media nazionali si
parla apertamente di argomenti inerenti all’ambito della sessualita.

Va inoltre sottolineato che, maggiore il grado di sviluppo di un’economia, maggiore € |l
desiderio di espressione di sé (Inglehart & Welzel 2005). Il rapido sviluppo cinese, con il
suo aumento della competizione, del rispetto per la professionalita e I'escalation
tecnologica ha incoraggiato 'aumento del valore dell’espressione della propria personalita

nella societa cinese.
Precedentemente valeva il principio del #8¥T 3k 5 (giang da chdtdunido)'® secondo cui

era sconsigliabile esporsi parlando apertamente dei propri talenti ed abilita. Oggi tuttavia,
soprattutto negli ambienti urbani, non si cerca piu di mantenere un basso profilo ma si
cerca di far scoprire agli altri quanto piu possibile di se stessi. Questo € collegabile anche
al nuovo mondo dei social, dove la comunicazione € piu diretta, che riflette la sua forza
anche nell’lambito della comunicazione formale. Di conseguenza Faure & Fang (2008)
concludono che oggi il mantenimento di una buona reputazione &€ ancora importante, ma
non & piu prioritario; e soprattutto € cambiato il metro di giudizio comportamentale, con
I'espressione di una cultura moderna che si basa molto sullimmagine di sé che si vuole

dare agli altri.

1.4 Il materialismo nella societa cinese

In questa sezione viene analizzato il ruolo del materialismo nella societa cinese
contemporanea. Innanzitutto ne va data una definizione: esso €, secondo Belk, (1985)
“importanza che il consumatore attribuisce ai possedimenti terreni”. Un’altra possibile
definizione é: “il materialismo € un fenomeno per cui I'acquisizione di beni materiali ha un
ruolo centrale nelle vite degli individui ed essi vedono il possesso materiale come chiave
per la felicita” (Richins & Dawson 1992). Il materialismo & anche visto come “un insieme
di atteggiamenti che considerano il possesso come simbolo di successo, dove il possesso
occupa un ruolo centrale nella vita di un individuo e che include la convinzione che
maggiori possedimenti portino a maggiore felicita.” (Chan & Prendergast 2007) Di
conseguenza i materialisti tendono a possedere piu cose per beneficiare di uno status

sociale migliore (Fitzmaurice & Comegys 2006) e questo li rende piu sensibili al significato

®proverbio cinese che significa: (lett.) “il fucile colpisce l'uccello che sporge per primo la testa; o (fig.)
attaccare il primo che si espone”.
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sociale dei beni. Infatti i materialisti tendono a preferire beni che possono rappresentare
benessere e ricchezza in modo da poterli esibire o indossare in pubblico, anche a scapito
dell’effettiva utilita del bene stesso (Richins 1994, Yan 2013).

Come dimostrato dagli studi di Sun et al. (2014) e Podoshen et al. (2011) attualmente in
Cina esiste un rapporto positivo tra le teorie Denghiste'” ed il materialismo, cid
contribuisce alla crescita economica della nazione. Inoltre il rapporto positivo tra il concetto
di reputazione sociale ed il materialismo suggerisce che gli individui possano cercare di
ottenere prestigio sociale attraverso il consumo di beni di lusso, tuttavia questo contrasta
parzialmente con la concezione tradizionale relativa all’esprimere il proprio carattere,
anche se come notato da Podoshen et al. (2011) lo stesso concetto di materialismo in
Cina e soggetto a continua evoluzione. Tuttavia il materialismo cinese ha assunto un
carattere sociale e politico, che porta gli individui a voler conformarsi ad esso, anche a
causa della forte influenza delle relazioni interpersonali nella societa cinese (Sun et al.
2014). Inoltre la tradizionale parsimonia cinese ha parzialmente stimolato questa nuova
spinta consumistica avvenuta nella societa, anche se questo cambiamento contrasta con
la tradizione (Podoshen et al. 2011).

La parsimonia € da sempre uno dei valori cardine della societa cinese, infatti i risparmi
personali in Cina sono tra i piu alti al mondo (Bond & Hofstede 1989; Faure & Fang 2008).
Questo & considerato un prodotto dalla tradizionale modestia cinese: che comportava una
limitazione all’esibizione delle fortune e dei possedimenti personali. Va inoltre considerato
il tradizionale obbligo da parte dei figli di provvedere al sostentamento dei genitori anziani,
che li portava a creare un nucleo di risparmi “pensionistici” non appena abbandonavano la
famiglia (Podoshen et al. 2011).

Oggi, tuttavia, la recente crescita economica, l'aumento degli standard di vita e
’abbondanza di prodotti sul mercato ha portato i consumatori cinesi ad un bivio: da una
parte la tradizionale preoccupazione per il risparmio, dall’altra la voglia di spendere e di
ottenere benessere materiale. Di conseguenza i consumatori cinesi si stanno separando
sempre piu dall’attitudine delle vecchie generazioni. Lo shopping € oggi un hobby, la

ricerca di soddisfazione materiale € una compensazione psicologica per lo stress

71l legame tra il materialismo e l'ideologia politica Dentista & stato evidenziato da Sun et al. (2014). Essi
affermano che l'era di riforme economiche introdotte da Deng Xiaoping abbia proposto una strategia
pragmatica che si concentra sul’aumento della produttivita e degli standard di vita della popolazione,
contrastando il veto socialista alla proprieta privata legato alla precedente ideologia Maoista. Deng afferma
che i meccanismi di mercato e le tecnologie avanzate possono essere usate in egual misura sia da societa
capitaliste che socialiste, spingendo di conseguenza la gente a misurare i propri standard di vita in termini di
benefici materiali e affermando che la ricerca della ricchezza é positiva.
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derivante dal cambio di mentalita, abitudini e del nuovo ambiente economico
maggiormente competitivo (Bellaiche et al. 2012).
Di seguito viene analizzato piu in dettaglio il cambiamento di valori dei consumatori cinesi

considerando il caso dei cosiddetti Millennials, o Generazione Y.

1.4.1 La Generazione Y

Il termine Generazione Y, conosciuta anche come Milliennials o Echo Boomers, si riferisce
ai giovani consumatori nati indicativamente tra il 1980 ed il 1994 (McCrindle 2010). Questa
generazione in Cina costituisce un caso unico, dato che & nata sotto la politica del figlio
unico ed & la prima generazione di consumatori cinesi ad avere esperienza esclusiva della
sola economia di mercato (Sun 2011). Questa generazione € vista come molto sicura delle
proprie capacita, ambiziosa e bene educata; ma anche viziata e sottoposta a pressione
dai genitori che sono costretti ad investire tutto su un unico figlio.

| giovani appartenenti a questa generazione hanno ricevuto sin da piccoli un’alta
esposizione alla tecnologia e sono piu propensi a ricercare l'indipendenza economica sin
da giovanissimi; col risultato di preferire i beni di alta tecnologia e i prodotti percepiti come
di alta classe e qualita (McCrindle 2010). Quindi, coloro che fanno parte della cosiddetta
Generazione Y tende a definire se stessi sia per cid0 che posseggono che per le
esperienze che hanno vissuto e possono condividere, di conseguenza si pud dire che
anche se essi cercano comunque il piacere di possedere prodotti di alta qualita, questo
desiderio & pervaso dalla ricerca di un maggior senso di scopo e soddisfazione, di
esperienze che possono condividere con gli altri (Bellaiche et al. 2012).

I Millennials, se paragonati alle generazioni precedenti, non hanno un piano di risparmi ed
investimenti, ad esempio per l'acquisto di una casa, ma preferiscono spendere i loro
surplus in beni di lusso e godere maggiormente del presente (Sun 2011). Tuttavia, come
sottolineato anche da Podoshen et al. (2011), questo atteggiamento contrasta con il
tradizionale concetto cinese secondo cui i figli, una volta raggiunta la maggiore eta,
dovrebbero risparmiare e prendersi cura dei propri genitori. Ma [Iatteggiamento
consumista e materialista della Generazione Y, unito alla politica del figlio unico (che
quindi lascia solo un figlio a potersi occupare dei genitori), presenta una grande sfida per
societa cinese, che nel prossimo futuro dovra trovare un modo per provvedere ai “nuovi”

anziani.
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1.5 Il consumismo nella societa cinese

L'ultima parte di questo capitolo € dedicata all’analisi del ruolo del consumismo nella
societa cinese, e di come esso si sia evoluto in contrapposizione ai concetti tradizionali di
frugalita e parsimonia.

Yang (1957) ha sottolineato come il consumo di beni fosse, nella concezione tradizionale
cinese, relativo al solo sostentamento. Infatti il pensiero dominante era favorevole al
risparmio e alla frugalita, mentre i desideri umani erano considerati come qualcosa che
non poteva essere completamente soddisfatto e, di conseguenza, come un male che
andava limitato e controllato. Le differenze negli standard di vita erano considerate
necessarie e giustificate come indicatori di distinzione politica e sociale. Secondo Yang
(1957) le prime tracce di giustificazione del consumo si trovano nel periodo degli Stati
Combattenti (dal 453 a.C. al 221 a.C.) in cui, grazie al un grande fervore economico e lo

sviluppo di nuove scuole di pensiero, i mercanti non godevano della bassa stima e

reputazione tipiche dell’epoca Han. Anche E5A% (Gué Moruo - 1954) sostiene che gia nel
B F (Guanzi)'® vi siano giustificazioni morali al consumo, infatti li si trovano indicazioni per

uno sviluppo economico basato sulla piena occupazione, che si realizzerebbe tramite lo
stimolo della produzione attraverso il consumo. Questo porterebbe all’arricchimento della
popolazione partendo dal basso, evitando I'eccessivo accumulo di capitale da parte degli
ufficiali governativi che danneggerebbe il commercio. Anche se, secondo Yang (1957),
guesta analisi sarebbe troppo moderna, egli ritiene che comunque nei testi antichi si possa
comunque trovare una giustificazione del consumo e dell’opulenza in ambito cerimoniale,
mentre bisogna aspettare il XVI secolo per un breve componimento in favore della spesa.

Tuttavia, come rilevato da Faure & Fang (2008), nella cultura cinese il consumo non ha
come unico scopo quello di soddisfare i bisogni basilari, ma anche quello di soddisfare dei
bisogni sociali di identificazione, riconoscimento sociale e raggiungimento di uno status.
Questo tipo di esigenza porta ad una crescita dell’ostentazione del consumo, derivante
dall’laumento delle risorse disponibili e dalla possibilita di esprimere maggiormente
'immagine personale basata su cio che si possiede. Nel particolare sono i beni di lusso ad

agire come cartina tornasole del successo sociale, di conseguenza si puo affermare che |l

18]| E+ (Gudnzi) & un componimento del filosofo cinese E{f (Guadn Zhong), del 26 a.C circa. Questo testo
contiene diverso materiale appartenente a varie scuole del pensiero cinese. La maggior parte del EF
(Guanzi) riguarda I'arte del governare e fornisce indicazioni di vario tipo (anche economico) al buon sovrano
(Rickett 1993).

27



consumo di beni di lusso sia intrinsecamente collegato al concetto cinese di reputazione
(Yan 2013).

Tuttavia in questo caso la logica di valori € molto complessa, dato che questo desiderio
per i beni di lusso deve essere comunque integrato con l'esigenza tradizionale del
risparmio, di conseguenza i consumi vanno ottimizzati. Questo particolare € stato rilevato
anche da Bellaiche et al. (2012), infatti soprattutto nel caso dei beni di lusso molti
consumatori si chiedono quale sia I'effettiva importanza di comprare (ad esempio) un’altra
borsa o un altro paio di scarpe, valutando anche il costo in termini di tempo e possibilita di
esperienze personali. Cido & dovuto all’assottigliarsi del legame tra il mercato dei beni di
lusso e quello del mercato di massa, a cui ha indubbiamente contribuito la crisi finanziaria
degli ultimi anni.

Faure & Fang (2008) hanno anche rilevato che nelle maggiori aree urbane cinesi si nota
una diminuzione dei depositi bancari ed una tendenza generale ad esitare quando si tratta
di contrarre prestiti per comprare case, automobili ma anche fondi o azioni. Questa
attitudine paradossale tra il risparmio e il prestito si trova esattamente al centro tra la
concezione tradizionale del risparmio e la nuova mentalita emergente basata su un
consumo cospicuo ed edonista.

In conclusione & possibile che nei prossimi anni la Cina adotti sempre di piu i valori
materialisti per rispondere ad un’esigenza sociale relativa ad il mantenimento di un certo
status (Podoshen et al. 2011). Infatti, i valori dei consumatori sono in costante
cambiamento e, in particolare nei paesi BRIC, lo status acquisibile attraverso il consumo di
determinati beni mantiene un ruolo di grande importanza (Bellaiche et al. 2012).

Di conseguenza aumentera cid che € considerato il livello medio e “appropriato” di
consumo, richiedendo uno sforzo economico sempre maggiore ai risparmiatori cinesi,
cadendo in una spirale di contrazione di prestito e debito ritenuta fino ad oggi tipicamente

“occidentale”.
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CAPITOLO 2 - Beni di lusso e consumatori

2.1 Premessa

Questo capitolo tratta del lusso, dei beni ad esso collegati e dei consumatori di questi
ultimi. Particolare attenzione viene riservata ai consumatori cinesi, delineandone le
caratteristiche principali attraverso I'analisi della loro sensibilita verso i beni di lusso e
come si rapportano al loro consumo.

La Cina, com’e ben risaputo, & stata soggetta ad una grande espansione del mercato del
lusso. Tuttavia negli ultimi anni esso ha subito delle contrazioni, in parte a causa della crisi
economica globale ed episodi come quello della svalutazione del Renminbi, in parte anche
per scelte errate da parte dei brand che esportano beni di lusso in Asia, come l'aver
ignorato per lungo tempo I'importanza dell’e-commerce in paesi come la Cina, favorendo
invece un’apertura sempre maggiore di magazzini e negozi al dettaglio (Andjelic 2015).
Anche in futuro, il mercato cinese rimarra molto importante per i brand di lusso (Tabuchi &
Tsang 2015), anche perché le vendite nelle maggiori citta hanno gia dato segnali di ripresa
(Cendrowski 2015), tuttavia i consumatori cinesi stanno cambiando e raffinando il loro
gusto. Obbiettivo di questo capitolo € anche quello di dare un’indicazione dei profili di
consumatori cinesi piu interessanti per la definizione delle nuove tendenze, e fornire una
stima dei principali gruppi di consumatori in modo da facilitare future operazioni di

marketing.

2.2 Definizione di beni di lusso

Per una migliore comprensione del mercato dei beni di lusso & opportuno dare prima una
definizione di cosa sia un bene di lusso.

La parola “lusso” deriva dal latino “luxus”, che significa splendore, fasto e sfarzo, ma
anche eccesso, sregolatezza, dissolutezza e stravaganza. Originariamente il “lusso” era
ritenuto un’esclusiva di re e nobili, tuttavia con la crescita della societa occidentale e con la
diffusione in essa di un maggiore benessere economico il concetto di “lusso” & mutato,
diventando piu fluido e difficile da definire con certezza. Questo & avvenuto a causa del
suo uso piu comune nella vita quotidiana, che gli ha causato una perdita parziale di

“elitarietda” ma conservando l'idea di essere un qualcosa di esclusivo, e che possedendolo
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si guadagni l'invidia ed il rispetto dei propri pari (Veblen 1965, Yeoman & McMahon-Beattie
2005).

Secondo Kapferer (2012) non esistono due persone con la stessa esatta definizione di
“lusso’, tuttavia il concetto piu diffuso € quello di un bene “raro, caratteristico, che consiste
di un oggetto o di un servizio di qualita molto alta, venduto ad un prezzo molto superiore a
quanto il suo valore funzionale implicherebbe, fonte di soddisfazione e senso di
ricompensa, oltre ad innalzare I'immagine che si ha di se stessi rispetto agli altri’(Kapferer
2012, p.59). Lo stesso Kapferer successivamente da altre due definizioni di “lusso”: la
prima é relativa al settore del “lusso” e dei beni di lusso che sarebbe elitario e simile ad un
club, dove solo le aziende che ottengono il “permesso” possono iscriversi e definirsi quindi
produttrici di beni di lusso (Kapferer 2012). La seconda definizione di lusso data dall’autore
e quella relativa ad un modello di business unico, ad una strategia specifica con regole
rigide e molto specifiche. Quest'ultima definizione é interessante poiché contrasta
parzialmente con quella precedentemente fornita riguardo al settore del lusso, infatti una
strategia “di lusso” pud essere attuata anche da una compagnia che produce beni che
poco hanno a che fare con il concetto di “beni di lusso” (come per esempio ha fatto la
Nestlé con la sua linea di capsule Nespresso, o Apple con i suoi Iphone). Questo fa in
modo che alcuni beni, in virtu della strategia di business che li coinvolge, siano percepiti
come beni di lusso anche se non lo sono (Kapferer & Bastien 2009). Secondo Kapferer
questo e dovuto al fatto che la parola “lusso” € spesso abusata ed € molto in voga nel
linguaggio comune, essa tende ad essere associata anche ad aziende che poco hanno a
che fare con il settore del “lusso” e le sue strategie.

Tuttavia dalle varie definizioni di Kapferer si nota I'’elemento comune dell'incomparabilita e
dell’unicita. “La costruzione di un brand di lusso si basa sulla costruzione di
incomparabilita” (Kapferer 2012, p.59), € infatti 'incomparabilita che, secondo l'autore,
garantisce la liberta nella decisione dei prezzi e, come dimostrato da Bataille (1991), e
proprio attraverso il sacrificio di una grande somma di denaro per pagare un prezzo
superiore ai benefici materiali derivanti dall’acquisto di un bene che il compratore dimostra
il suo status e rafforza I'immagine di sé che da agli altri. Inoltre un prezzo elevato rende
meno accessibile un bene, e molti beni considerati di lusso sono ritenuti tali proprio in via
della loro scarsa accessibilita, qualita che oggi € ancora piu importante a causa del
moltiplicarsi di beni facilmente accessibili prodotti dai cosiddetti /luxury brands (Kapferer
2012).

Djelic & Ainamo (1999) sottolineano maggiormente la difficolta di identificare un bene di

lusso soprattutto nel campo della moda. Partendo dal presupposto che il concetto di
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industria del lusso si € evoluto nel corso del tempo, essi affermano che questo ha anche
comportato un’impossibilita di dare una definizione comune di valore e senso estetico. In
questo ambito &€ importante quindi sottolineare come le aziende produttrici di beni di lusso
non forniscano solo prodotti, ma anche un valore simbolico-rappresentativo che permette
ai consumatori di beni di lusso di soddisfare le loro esigenze sia materiali che simboliche.
Soprattutto per quanto riguarda i prodotti della moda di lusso essi sono associati a valori
intangibili che trascendono il loro utilizzo, come l'importanza di un brand o il senso
estetico. Questa definizione, se confrontata con le premesse relative all’evoluzione del
gusto e del senso estetico, dimostrano come sia sempre piu sottile e labile il confine tra
beni di lusso e non.

La definizione di lusso data da Goody (2006), invece, si discosta leggermente da quella di
Kapferer. L'autore ritiene il “lusso” un “piacere raffinato, relativo a cose desiderabili ma non
essenziali”. Zhang & Kim (2013) ritengono che queste “cose” descritte da Goody siano
appunto i beni di lusso: essi sono pura apparenza, accessori, borse, gioielli, scarpe,
orologi e profumi che danno prestigio a chi li possiede e che quindi puo sfoggiare un
particolare brand al di la della semplice funzione e utilita che pud esercitare un
determinato bene (Zhang & Kim 2013).

Per quanto riguarda la specifica definizione di “beni di lusso” molti autori concordano nel
definirli beni con caratteristiche di: alta qualita, prezzo elevato, design di alto valore
estetico, alta reputazione, esclusivita, desiderabilita, inaccessibilita e che danno la
possibilita di mostrare chiaramente un lato della possibilita di chi ne fa uso.1®

Al fine di ottenere una piu netta demarcazione tra i beni di lusso ed i beni di largo consumo
alcuni autori hanno operato una comparazione tra i due tipi di beni basata sulle
caratteristiche sopra elencate. Secondo Riley et al. (2004), i beni di lusso si concentrano
su nicchie di mercato e hanno un tipo di distribuzione esclusivo, mentre i beni di largo
consumo sono ampiamente distribuiti nel mercato di massa. | consumatori che comprano
beni di largo consumo danno priorita al prezzo e alla funzionalita, mentre i consumatori di
beni di lusso attribuiscono maggior importanza al brand e allo status sociale ottenibile
dall’acquisto di un bene. Questi ultimi danno molta importanza anche ai servizi offerti nel
post-vendita, mentre per i consumatori di beni di largo consumo |”esperienza” di un bene
termina con il suo acquisto e consumo.

Tuttavia questo sistema di comparazione e piu utile per dare maggiori indizi

nell’identificazione di un bene di lusso, ma risulta comunque insufficiente dal momento che

19 al riguardo si vedano Dubois & Dunesque (1993), Gao (2009), Kapferer (1998), Nueno & Quelch (1998).
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non tiene conto del continuo evolversi della societa e dei suoi gusti, oltre a non prestare
particolare attenzione al ruolo della tecnologia (Djelic & Ainamo 1999).

E comunque possibile dare ulteriori specifiche alla definizione di beni di lusso
considerandoli dalla prospettiva della teoria economica. Infatti Smith (1776) ha
categorizzato i beni di consumo in quattro categorie: necessari (alla sopravvivenza), basici
(per la normale crescita e prosperita), di opulenza o abbondanza (non necessaria alla
normale crescita e alla sopravvivenza) e di lusso (difficile da ottenere, materialmente
scarso e molto costoso).

Gli economisti quindi definiscono i beni di lusso come beni per cui la domanda cresce in
maniera piu che proporzionale rispetto all’incremento del reddito, di conseguenza i beni di
lusso hanno un’alta elasticita della domanda al reddito. Al contrario la domanda dei beni di
necessita o basici aumenta in maniera meno che proporzionale rispetto al reddito. Tuttavia
questa distinzione & stata criticata e non & generalmente accettata da un punto di vista di
marketing (Gao 2009).

Dal punto di vista del marketing sono stati identificati cinque fattori essenziali per la
definizione di un brand produttore di beni di lusso, ovvero la creazione di un’idea di
esclusivita, un’identita del brand ben conosciuta, un’alta consapevolezza del brand e della
qualita percepita e la fidelizzazione dei consumatori (Phau & Pedergast 2000). Di
conseguenza Seringhaus (2005) ha evidenziato come il concetto di bene di lusso sia
molto legato alla sfera emotiva, alla personalita, al'immagine di sé e alla comunicazione
agli altri di questi concetti attraverso 'uso simbolico di un brand. Tuttavia se in questo
modo si da una definizione di beni di lusso dal punto di vista del marketing, essa non &
ancora sufficiente, infatti la percezione del “lusso” € fortemente soggettiva, cid che da
alcuni € considerato un bene di lusso puo essere un bene di necessita per altri e spesso
questa distinzione é frutto di differenti legami sociali o differenti background socio-culturali
(Phau & Pendergast 2000).

Quindi, come dimostrato da molti autori, sebbene non esista ancora una definizione
universalmente riconosciuta dei beni di lusso, vi & concordanza nel ritenere che essi siano
portatori di valori sia privati che sociali, ma separati da ogni utilita funzionale. | beni di
lusso sono visti come simbolo di un’identita personale e sociale, e si ritiene che i loro
consumatori siano soggetti a motivi sociali e di espressione di se stessi nel momento della
scelta del bene (Gao 2009). Questo & stato definito da Mo & Roux (2009) come “effetto
Veblen”, ovvero il desiderio dei consumatori per beni considerati “elitari” per via del loro
alto prezzo, che permette quindi a chi li acquista di sfoggiare le proprie ricchezze per

aumentare il proprio prestigio sociale. Questa teoria si basa sul presupposto che per la
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maggior parte dei consumatori i beni di lusso siano costosi, difficilmente reperibili e di
scarsa utilita e dipende dalla propensione dei consumatori al consumo edonistico per
motivi sociali. Di conseguenza, il consumo di beni di lusso va considerato relativamente
alla capacita dei consumatori di ottenere un “arricchimento” sia interiore che esteriore. Per
questo i beni di lusso possono essere definiti anche come “beni Veblen”, poiché
soddisfano le richieste del consumo cospicuo teorizzato da Thorstein Veblen (1965),
tuttavia, anche se non € universalmente accettata I'identita tra i “beni Veblen” e i “beni di
lusso”, non e chiaro quali siano le caratteristiche che determinano una distinzione tra i due
(Wood 1993).

In conclusione e possibile definire generalmente il bene di lusso come un bene non
necessario per la sopravvivenza, ma molto desiderato all'interno di una cultura o di una
societa. La possibilita di acquistare questo bene € direttamente proporzionale al reddito ed
ai possedimenti di un individuo, di conseguenza coloro che posseggono maggiore
ricchezza sono piu facilitati nell’acquisto di beni di lusso che quindi possono essere
chiamati anche “beni posizionali”, poiché rispecchiano la posizione o lo status sociale che

hanno permesso al possessore di acquistarli (Hirsch 1977).

2.3 Determinanti della domanda

La domanda di beni di lusso & soggetta a varie determinanti, la prima e piu influente &
ovviamente il reddito dei consumatori, poiché il possedere un determinato reddito o una
certa ricchezza costituiscono i requisiti fondamentali per un consumatore che si appresta
ad acquistare un bene di lusso (Kapferer 1998, Gao 2009). Si pud quindi affermare che i
beni di lusso posseggano un’elevata elasticita della domanda al reddito, ovvero una
significativa variazione della quantita domandata al variare del reddito (Figura 1)(Gao
20009).
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Figura 1 - Elasticita della domanda al reddito: beni normali, inferiori e di lusso
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Copyrignt: www.ecenamicsoaline:csuk - aemdndea

Fonte: http://www.economicsonline.co.uk/Competitive _markets/Demand and income.html

Se il reddito aumenta, ad esempio durante boom economici, le aziende possono produrre
beni la cui domanda € piu elastica al reddito, aumentandone le caratteristiche per renderlo
piu pregiato, o adottando strategie di marketing per presentare un bene come “di lusso”.

Se i redditi diminuiscono, come durante periodi di crisi economica, le aziende possono
produrre beni la cui domanda € piu anelastica, riducendone le caratteristiche rendendoli
piu essenziali o promuovendoli come beni “inferiori”. Poiché, in accordo con le legge della
domanda, a maggiore disponibilita di reddito corrisponde la possibilita di accedere a prezzi

piu alti e quindi a una maggiore quantita di beni (Bordeley & McDonald 1993)(Figura 2).
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Figura 2 - Beni di necessita, beni normali e beni di lusso al variare del reddito
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Fonte: https://lwww.gocongr.com/en/p/753733-1-2-elasticity--flash _card decks

Tuttavia, la legge della domanda prevede che la domanda per i beni sia inversamente
proporzionale al loro prezzo, mentre, come mostrato in Figura 3, la domanda per i
cosiddetti “beni Veblen” sia proporzionale al loro (alto) prezzo, il che & apparentemente in
contraddizione con la legge della domanda. Quindi la domanda per “beni Veblen” come
vini ricercati, gioielli, borse di design e auto di lusso € alta proprio il virtu dell’alto prezzo
che li rende status symbols desiderabili. A causa dell”effetto Veblen” i consumatori
desiderano questi beni per soddisfare le loro esigenze di consumo cospicuo e manifestare
le loro ricchezze, percio se il prezzo di questi beni scendesse diminuirebbe anche la loro
domanda (Wood 1993).

Va comunque sottolineato che la relazione tra l'elasticita della domanda al reddito e la
“willingness to pay” (il prezzo massimo che i consumatori sono disposti a pagare per un
bene), nel caso dei beni di lusso tengono conto di una combinazione di fattori ambientali e
socioeconomici. Questo significa che se da un lato il consumatore con ampia disponibilita
di reddito & ben disposto a pagare prezzi molto alti per beni di lusso, cid non significa che

sia disposto a fare lo stesso per beni inferiori e di necessita (Flores & Carson 1997).
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Figura 3 - Curva di domanda di un bene normale e di un “bene Veblen”
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Fonte: hitp://welearntoday.com/what-is-the-veblen-effect/

Dato che quindi beni di lusso, sono venduti a prezzi alti anche in quantita elevate, questo
spesso si traduce in consumatori che effettuano un “trading up” molto selettivo nei
confronti di alcuni prodotti anche a costo di effettuare un “trading down! nei confronti di
altri per potersi permettere alcuni acquisti particolarmente costosi. Per questo “trading up” i
consumatori sono disposti a pagare dal 20% al 200% in piu rispetto alla norma per il
prodotto o per il servizio desiderato (Silverstein et al. 2005). La motivazione principale di
che spinge i consumatori verso la scelta dei beni di lusso € I'aspirazione al raggiungimento
di maggiori status di benessere. Sarebbe quindi questo il motivo di questa apparente
disarmonia tra “trading up” e “down” che sfocia in persone che fanno la spesa da Wal-Mart
ma guidano una Mercedes, o fanno vacanze in hotel 5 stelle ma volano con compagnie
low cost (Yeoman & McMahon-Beattie 2005).

Secondo Yeoman & McMahon-Beattie (2005) le determinanti principali della domanda dei
beni di lusso sono una combinazione di fattori economici e demografico-sociali, i cui

principali sono:

20 Trading up: aumentare il numero di caratteristiche di un prodotto, migliorando le sue qualita e fornendo un
servizio migliore per giustificare un prezzo elevato. (da http://www.businessdictionary.com/definition/trading-

up.html)

21 Trading down: diminuire il numero di caratteristiche di un prodotto, peggiorando la sua qualita per meglio
conformarsi a basse richieste di prezzo. (da http://www.businessdictionary.com/definition/trading-down.html)
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Alto livello di reddito disponibile, esso unito a bassi tassi d’interesse, bassa inflazione e
basso costo della moneta spingono i consumatori a spendere maggiormente su se
stessi e comportano un aumento ed un miglioramento dei loro costumi.

Aumento del capitale, piuttosto che del reddito. Infatti, se gli investimenti sono redditizi, i
consumatori sono maggiormente propensi a sottrarre fondi dal loro investimenti per
utilizzarli per il loro personale consumo.

Bassi tassi d’inflazione. In questo modo i consumatori possono godere dei benefici di un
“mondo a basso costo”.

Alto livello di educazione. Secondo molti studi piu i consumatori sono educati ed
informati, piu sono attratti dai beni di lusso (Yeoman & McMahon-Beattie 2005).

Una societa di tipo liberale e multiculturale. Se 'aumento della ricchezza disponibile ai
consumatori avviene in una societa tollerante, con una bassa importanza della
componente religiosa e priva di discriminazioni di genere, essa trova maggiori
opportunita nello sviluppo di prodotti (dato che una maggiore liberta incoraggia i
consumatori a ricercare l'originalita e la varieta nella scelta).

Consumatori con maggiori aspirazioni. Se il contesto sociale consente di sviluppare
maggiori aspirazioni verso se stessi e verso il proprio futuro esse saranno spesso
accompagnate dall’acquisto di beni che possano rispondere o rappresentare queste
aspirazioni.

Aumento del capitale culturale. Il suo aumento invita il consumatore ad investire
maggiormente in esso ed in beni che lo rappresentino.

Aumento dei servizi dedicati alla persona. Dato che i consumatori sentono che il loro
tempo € sottoposto a svariate pressioni, la possibilita di creare spazi riservati a se stessi
diventa sempre piu importante. Servizi come personal shopper, dog sitter o domestiche
sono considerati un lusso se permettono al consumatore di riservare un’oasi di tempo

per se stesso.

Di conseguenza, dato che i beni di lusso non sono beni necessari alla sopravvivenza, €

possibile affermare che la loro scelta coinvolga anche la sfera emotiva e personale del

consumatore (Seringhaus 2005). Ne deriva che la loro domanda € soggetta anche a

determinanti che si basano sul background socio-culturale dei consumatori.

Come evidenziato da Podoshen et al. (2011) il ruolo del materialismo nella societa &€ molto

importante in relazione al consumo dei beni di lusso, infatti gli individui materialisti danno

grande importanza agli oggetti che possono essere indossati 0 mostrati in pubblico. Inoltre

spesso i materialisti associano il successo personale a questi oggetti “sfoggiabili” in

37



pubblico e nelle societa collettiviste22 che danno grande importanza allo status sociale i
beni di lusso risultano essere molto richiesti a causa della posizione sociale che possono
rappresentare. Quindi nelle societa collettiviste il materialismo & spesso collegato ad un
aumento di status attraverso il possedimento di ricchezze visibili. Tuttavia da solo non puo
essere sufficiente a spiegare la grande passione dei consumatori cinesi per i beni di lusso,
infatti Zhang & Kim (2013) lo hanno affiancato anche alla conoscenza del brand, al
confronto sociale, all'innovativita e al coinvolgimento dei consumatori. Infatti & stato
riscontrato come un brand ben conosciuto comunichi piu facilmente al consumatore il
valore (sia materiale che sociale) dei suoi prodotti, e che i consumatori cinesi prestito
molta attenzione ai beni di lusso che possono mostrare il loro status sociale e la loro
conoscenza dei brand e del settore. Infatti i brand sono un modo del consumatore di
mostrare le sue caratteristiche e proiettare sugli altri la propria immagine di sé, che nel
caso dei beni di lusso € necessariamente prestigiosa (Liao & Wang 2009).

Il consumo di beni di lusso in un’ottica di confronto sociale & particolarmente forte in Cina,
e questo suo ruolo e coadiuvato dalla forte attitudine dei consumatori cinesi a scegliere ed
acquistare prodotti volti ad imitare lo stile adottato da alcune celebrita particolarmente
popolari. Infatti esse sono simboli che rappresentano valori ed idee condivisi in una
societa, imitandole i consumatori si sentono piu sicuri e acquistano una maggior
confidenza riguardo al loro status sociale (Hung et al. 2011). Inoltre, dato che le persone
hanno la naturale tendenza a confrontarsi con coloro che ammirano, una buona
conoscenza del brand di lusso viene diffusa attraverso l'imitazione. In questo modo alcuni
brand di lusso riescono a diffondersi attraverso I'imitazione da parte dei consumatori di
alcune celebrita (Zhang & Kim 2013).

Zhang & Kim (2013) hanno inoltre rilevato la grande importanza dell'innovativita e del
coinvolgimento dei consumatori nel consumo dei beni di lusso. L'innovativita di un brand &
fondamentale per i consumatori cinesi di beni di lusso, specialmente nel campo della
moda. Infatti essi sono sempre attratti dal prodotto piu nuovo e considerano la conoscenza
delle mode e delle tendenze un fattore imprescindibile.

La Cina, negli ultimi anni, si & adattata ad un contesto di valori globali, tra cui il

materialismo, gia presenti in occidente ed esportati attraverso la globalizzazione (Sun et

22l e societa “collettiviste” sono societa che basano i loro principi sul concetto del “collettivo” anteposto al
“singolo”, basandosi sulla visione secondo la quale lintero € maggiore della somma delle sue parti.
Specificamente, una societa nel suo intero pud essere vista come portatrice di un maggior significato o
valore rispetto agli individui separati che la compongono. Dato che che il concetto del “collettivismo” ha
ispirato i filosofi socialisti e comunisti, le societa considerate “collettiviste” sono tipicamente quelle basate su
governi di stampo socialista e comunista, come I'ex URSS, la Cuba di Castro e la Cina Maoista (Agassi
1960)
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al. 2014). Questo serve anche a spiegare come, relativamente all’ambito dei consumatori
cinesi, il materialismo sia collegato maggiormente all’acquisto di beni di lusso
d'importazione (Zhang & Kim 2013). Infatti quello dell’esportazione dell’occidente verso
I’oriente di prodotti e sistemi di valori € un meccanismo che si evolve di pari passo con i
cambiamenti politici dei paesi coinvolti: per esempio nel caso cinese, sebbene rimanga
forte linfluenza della tradizione, con i cambiamenti avvenuti negli ultimi vent’anni
importanza del materialismo per i giovani cinesi tra i 18 e i 35 anni ha superato quella che

ha per i loro coetanei statunitensi (Podoshen et al. 2011).

2.4 Consumatori cinesi di beni di lusso

In questa sezione viene tracciato un profilo dei consumatori di beni di lusso in Cina,
definendo le loro caratteristiche principali e considerando nello specifico alcuni casi e
categorie.

| beni di lusso sono, per definizione, rivolti verso un pubblico di consumatori benestanti ed
appartenenti all’élite sociale. Piu un consumatore € cosmopolita e viaggiatore, maggiore
sara la sua fruizione di media globali, di conseguenza tendera a sviluppare un’immagine di
sé piu internazionale e meno provinciale. | beni di lusso sono quindi una risposta a

qguest’esigenza di identita sociale (Liu et al. 2012, = 2009).

Tradizionalmente i consumatori cinesi sono stati identificati come appartenente ad una
societa caratterizzata da una cultura collettiva, tuttavia, come sottolineato da Gao (2009),
guesta definizione € inadeguata e vittima di eccessiva semplificazione. Infatti la Cina € una
nazione multietnica, con una grande diversita di lingue, usi e costumi; basti pensare che la
cultura cinese non €& solo il prodotto del Confucianesimo (a cui deve comunque una
grande influenza), ma anche di Buddismo e Taoismo. Inoltre la rapida espansione
economica ha comportato anche I'importazione di modelli e stili di vita dall’Occidente, che
hanno inevitabilmente cambiato la cultura della societa cinese, tanto da non poterla piu
etichettare come puramente collettiva. La caratteristica piu importante di consumatori
appartenenti ad una cultura collettiva & quella di essere soggetti a forti influenze normative
di carattere sociale, che comportano un “obbligo” di consumo di determinati beni per
uniformarsi. Tuttavia, dato che i consumatori cinesi posseggono un forte background
multiculturale, & erroneo per un brand che vuole vendere beni di lusso in Cina impostare la
sua strategia di marketing basandosi solo sulla dimensione della cultura collettiva che

genera forti bisogni sociali (Gao 2009).
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La classe medio-alta rappresenta il motore della crescita del settore dei beni di lusso in

Cina, tuttavia questi consumatori hanno caratteristiche particolari che obbligano i

produttori ad adottare strategie di marketing particolari (5 2009).

Ad esempio, Atsmon et al. (2011), hanno mostrato come nel 2010 la fascia medio-alta dei

consumatori cinesi fosse responsabile di circa il 12% di acquisti di beni di lusso, e questa

percentuale era prevista in aumento fino al 22% nel 2015 (Figura 4).

Figura 4 - Divisione del consumo di beni di lusso in Cina per reddito
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Zhan & He (2012) hanno identificato tre tratti psicologici che rendono i consumatori cinesi

di beni di lusso unici rispetto al resto del mondo: la conoscenza del valore (VC), la

suscettibilita alle influenze normative (SNI) ed il bisogno di unicita (NFU).
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Il primo tratto, la conoscenza del valore (VC), si riferisce alla tendenza del cercare le
migliori caratteristiche di un prodotto o la migliore prestazione di un servizio ad un dato
prezzo. Per definizione il valore di un prodotto pud essere espresso come il rapporto tra i
benefici ed il costo (Zeithaml 1988). | consumatori tradizionalmente preferiscono le opzioni
che soddisfino i requisiti ritenuti minimi al minor costo possibile, in particolar modo i
consumatori cinesi valorizzano il beneficio funzionale di ogni acquisto in maniera maggiore
rispetto ai consumatori di altre parti di del mondo. Causa ed effetto di questo
comportamento € linnata propensione dei consumatori cinesi al risparmio (Podoshen et
al. 2011). Nonostante i beni di lusso abbiano prezzi molto elevati, essi sono “compensati”
da grandi benefici psicologici derivanti dal loro acquisto e possesso. Infatti i beni di lusso
comportano benefici sociali e, nel caso cinese, trattandosi spesso di prodotti di brand
occidentali danno a chi li possiede I'immagine di una persona cosmopolita e benestante,
con uno stile di vita occidentale. Per il consumatore cinese € di grande importanza anche il
piacere sensoriale che pud derivare dal possesso di un bene di lusso, le sue qualita
estetiche ed il fatto che sia un prodotto di alta qualita. Quest'ultimo fatto, in particolare,
sposa la tradizionale enfasi del consumatore cinese per I'ottimizzazione delle spese. Un
prodotto di alta qualita equivale ad un prodotto realizzato in ottimi materiali, tecnicamente
superiore agli altri e spesso marchiato da un brand globalmente conosciuto (Zhan & He
2012).

Il secondo tratto, la suscettibilita alle influenze normative (SNI), si riferisce alle differenze
individuali nel conformarsi alle norme sociali. Esso varia tra gli individui e riflette le loro
diverse tendenze ad uniformarsi alle tendenze sociali, nella misura in cui un individuo puo
decidere di conformarsi agli altri per identificarsi con loro al fine di ottenere riconoscimenti
o evitare punizioni. La SNI influenza il comportamento dei consumatori nelle loro
preferenze per i prodotti, per il valore attribuito alla pubblicita, agli investimenti e per la
ricerca della varieta. Nello specifico caso dei beni di lusso la SNI si relaziona
positivamente all’importanza dellimmagine di sé proposta agli altri, ovvero alti valori di SNI
implicano una maggiore volonta di dare una bella impressione di sé ed evitare imbarazzo
in pubblico. Secondo Zhan & He (2012), ci sono due forze che unitamente plasmano le
norme sociali a cui conformarsi in Cina: la cultura tradizionale e l'influenza occidentale. I
prodotto della prima & linclinazione dei consumatori cinesi al risparmio, unito ad una
maggiore importanza e considerazione di ogni singolo acquisto. Il prodotto della seconda
influenza maggiormente i consumatori piu benestanti, essi cosi preferiscono
maggiormente brand stranieri, sono piu propensi a provare nuove tecnologie ed a

spendere una porzione maggiore del loro reddito in abbigliamento, scarpe ed accessori. |
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consumatori cinesi, inoltre, sono piu propensi alla ricerca di prodotti stravaganti; poiché
con essi & piu semplice comunicare il proprio status sociale e sviluppare legami di
appartenenza con gli altri consumatori dello stesso prodotto. In particolare i consumatori
cinesi appartenenti alla classe media vedono nei beni di lusso un veicolo di esternazione
dei loro successi e delle loro ricchezze, in modo da comunicare il loro status ed ottenere
rispetto (Zhan & He 2012).

Il terzo tratto, il bisogno di unicita (NFU), riflette il bisogno individuale di distinguersi dagli
altri. 1l bisogno di unicita € una determinante importante per I'acquisizione e 'ostentazione
di beni. Infatti se da un lato vi & la necessita di conformarsi a norme sociali, dall’altro
questo causa un conflitto di identita, che pud essere ristabilita attraverso il consumo di
beni particolari. Infatti, se il possesso di beni € considerato un’estensione della propria
personalita (Belk 1988), un modo per differenziarsi dagli altri € proprio quello di possedere
prodotti unici. Un prodotto unico pud essere nuovo, difficilmente reperibile e poco
conosciuto, inoltre e stato dimostrato che i consumatori tendono a preferire prodotti unici
che hanno un alto prezzo (Amaldoss & Jain 2005). Gli appartenenti alla classe media
cinese quindi possono usare i beni di lusso per dimostrare la loro unicita, dato che essi
sono posseduti e conosciuti sono da una piccola parte della popolazione cinese (e questo

li rende unici in quando difficili da reperire e poco conosciuti) (Zhan & He 2012).

| risultati dello studio di Zhan & He (2012) mostrano come sia la conoscenza del valore
(VC) che la suscettibilita alle influenze normative (SNI) sono positivamente collegate
all’attitudine dei consumatori verso i brand e all’intenzione di acquisto di beni di lusso dei
brand piu conosciuti. Tuttavia, gli effetti del bisogno di unicita (NFU) dipendono dalla
conoscenza generale che i consumatori hanno dei vari brand. Infatti per i consumatori piu
informati il bisogno di unicita (NFU) contrasta con la “popolarita” dei maggiori brand di
lusso, mentre per i consumatori meno informati questo rapporto e trascurabile ed il
bisogno di unicita (NFU) viene soddisfatto col semplice acquisto di un bene elitario.

Questi risultati suggeriscono che i beni di lusso rappresentano un possesso di grande
valore per i consumatori della classe media cinese, desiderabili sia per soddisfare bisogni
sociali che personali, anche se questo sembra contrastare con la tradizionale percezione
che si ha dei consumatori cinesi come molto attenti al risparmio. Tuttavia nei risultati di
Zhan & He (2012) la VC non tiene conto della sensibilita al prezzo, inoltre I'alto valore
della SNI suggerisce una forte componente di consumo cospicuo. Essi uniti al NFU
mostrano come il consumo di beni di lusso da parte dei consumatori cinesi sia ponderato e

volto ad ottenere le migliori conseguenze possibili a livello sociale.
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Di conseguenza questi tre tratti sono importanti sia per delineare la percezione che i
consumatori cinesi hanno dei beni di lusso, ma anche per ottenere importanti informazioni
riguardo alle dinamiche relative alla decisione del loro acquisto (Figura 5). Tratti come
questi, infatti, modificano I'atteggiamento dei consumatori verso i beni di lusso, rendendolo
piu positivo poiché ne giustificano in parte I'acquisto, rendendo cosi gli individui piu

motivati ed intenzionati al loro consumo (Gao 2009).

Figura 523 - Mappa concettuale del processo decisionale relativo all’acquisto di un bene di

lusso da parte di un consumatore cinese
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Fonte: Zhan & He (2012)

| consumatori di beni di lusso cinesi, inoltre, sono piu giovani della media, questo
comporta una loro maggior dimestichezza con i media ed internet. Cio li porta ad avere
una maggiore percezione dei prezzi e del valore dei prodotti (e servizi), in quanto sono
abituati a cercarli su internet (Atsmon et al. 2011).

| consumatori cinesi sono anche piu materialisti e piu dedicati al consumo cospicuo
rispetto a quelli occidentali e, soprattutto negli ultimi anni, hanno evidenziato il desiderio di
comprare beni di lusso principalmente per esibire la loro ricchezza e mostrarsi come
appartenenti ad un particolare gruppo sociale di possessori di un prodotto di un
determinato brand, aumentando cosi la loro propensione all’acquisto di prodotti rari,
originali ed esclusivi (Liu et al. 2012, Yang 2012). Questo rappresenta un’importante passo

avanti nella lotta alla contraffazione, dato che la ricerca di beni originali aumenta la

28 fonte Zhan & He (2012).
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capacita di identificare falsi e di evitarli di conseguenza. Dal 2008 la vendita di beni di
lusso contraffatti in Cina & scesa di almeno I'11%, e questo trend & in crescita (Atsmon et
al. 2011). Tuttavia, nonostante questo sviluppo del settore del lusso abbia portato i
consumatori delle principali citta cinesi su un livello che pud essere considerato
occidentale in termini di gusto e sofisticazione, essi sono ancora soggetti ad una forte
influenza dei valori tradizionali (Liu et al. 2012).

Inoltre € possibile affermare che i consumatori cinesi si rapportino con i beni di lusso in
modo diverso rispetto a quelli di altri paesi, infatti, nonostante I'espansione del settore
avvenuta negli ultimi anni abbia quasi raddoppiato il numero di brand produttori di beni e
servizi di lusso (Atsmon et al. 2011), i consumatori cinesi posseggono ancora una scarsa
conoscenza dei brand e scarsa fidelizzazione verso di essi (Liu et al. 2012). Tuttavia i
brand conosciuti sono considerati un “must have”, specialmente per i consumatori meno
abbienti che vogliono mostrarsi come persone di successo (Mo & Roux 2009, Yang 2012).
Gao et al. (2009) hanno effettuato una divisione dei consumatori cinesi basata su criteri
psicografici?4. Dei cinque segmenti identificati ne sono stati identificati tre con
caratteristiche adatte al consumo di beni di lusso: gli Experiencers, gli Achievers e gli
Idealists.

Gli Experiencers sono il piu grande dei segmenti identificati e rappresentano quello con il
miglior prospetto per lo sviluppo del mercato dei beni di lusso. Essi sono infatti giovani
consumatori molto ricettivi verso le novita e abili nel stabilire le nuove tendenze. Gli
Experiencers tendono a spendere molto in abbigliamento ed accessori, € sono molto
attenti alla moda e ai brand che vestono. In quanto consumatori che seguono le mode,
essi sono soliti segnalare la loro identita di gruppo consumando prodotti di brand simili.
Cosi facendo, inoltre, imitano lo stile di vita delle classi sociali a cui aspirano, copiandone i
prodotti.

Achievers e Idealists rappresentano invece una nicchia del mercato. Questi due segmenti
infatti hanno il reddito e I'educazione piu alta tra i segmenti di consumatori identificati.
Entrambi i gruppi tendono a spendere molto in abbigliamento, pur non avendo una grande
conoscenza in ambito di moda. Gli Achievers, in particolare, sono molto soggetti all’effetto
Veblen e sono i piu soggetti al consumo cospicuo per mostrare il loro benessere e la loro

ricchezza attraverso I'acquisto di prodotti di brand conosciuti, di cui sono molto esperti.

24 || metodo di lavoro adottato consiste nel sottoporre alcuni questionari con domande comuni ad un
campione di consumatori cinesi benestanti residenti nelle maggiori citta cinesi. Le domande dei questionari
erano di carattere demografico, uso dei media, stile di vita e conoscenza e consumo dei vari brand. Con
guesto metodo sono stati identificati cinque segmenti di consumatori cinesi: Achievers, Conservatives,
Experiencers, Followers e Idealists.
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Gli Idealists, infine, sono il secondo gruppo piu attivo nell’acquisto di beni di lusso, ma
sono anche quelli che posseggono la minor conoscenza di brand e prodotti. Essi tendono
ad acquistare prodotti di lusso semplicemente per il proprio piacere, riflettendo un
orientamento molto individualista. Gli /dealists sono molto attenti alle funzionalita, alla
qualita e all’estetica dei prodotti. Inoltre prestano particolare attenzione anche alla qualita
dei servizi post-vendita, ritenuti immancabili per un buon prodotto.

Chevalier & Lu (2009) mostrano l'importanza della distribuzione geografica dei
consumatori cinesi di beni di lusso. Se infatti puo risultare scontato che i maggiori
acquirenti appartengano al ceto ricco e benestante, va comunque considerata I'importanza
dei consumatori appartenenti alla classe media. Infatti, nonostante essi abbiano
rappresentato circa I'1% della popolazione urbana nel 2001, il loro numero € in costante
aumento e, nel 2009, sono arrivati a rappresentare per i brand di lusso un mercato di pari
proporzioni a quello di Francia e Regno Unito. Inoltre, negli ultimi anni, il consumo di beni
di lusso in Cina si & esteso dalle citta principali (Livello 1) a citta precedentemente
considerate minori (Livello 2 e 3)(Liu et al. 2012). Questo € dovuto alla crescita delle
piccole citta che sono diventate abbastanza grandi da giustificare la presenza al loro
interno di punti vendita di brand di lusso; le aspettative per il futuro vedono citta di “Livello

2” arrivare allo stesso livello di consumo delle Livello 125 (Atsmon et al. 2011).

2.4.1 Generazioni di consumatori

Come gia discusso nel paragrafo precedente, Gao et al. (2009) hanno identificato
attraverso un’indagine psicografica cinque gruppi di consumatori cinesi di beni di lusso. Il
gruppo piu numeroso € quello definito degli Experiencers, ovvero i giovani consumatori
particolarmente ricettivi alle novita tecnologiche e ai trend della moda. Questo gruppo di
consumatori €, secondo molti studi, quello che rappresenta il terreno piu fertile per i brand
che intendono vendere beni di lusso in Cina, anche in virtu della loro grande
dimestichezza con i media e la loro capacita di essere dei trend-setters®®(Gao 2009, Sun
2011, &= 2009, Yang 2012, Zhang & Kim 2013).

25 Per un maggiore approfondimento sulla classificazione delle citta cinesi in diverse Tier si veda il terzo
capitolo.

26 (lett.) “chi detta la moda”
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Tuttavia essi non sono i soli consumatori di beni di lusso e in questo paragrafo verranno
trattate anche le generazioni precedenti, mostrando come esse abbiamo contribuito ad
formare I'attuale Generazione Y27.

Come mostrato da Degen (2009), nel XX secolo la popolazione cinese ha subito diversi

cambiamenti: dalla fine della Dinastia Qing e la nascita della Repubblica Cinese nel 1912,
alla guerra civile con la rivoluzione comunista che ha visto vincitore Mao Zedong (E3E%),

la conseguente nascita della Repubblica Popolare Cinese nel 1949, la Rivoluzione

Culturale dal 1966 al 1976, il successivo periodo di transizione con Deng Xiaoping (X}/J\

) con la progressiva apertura dell’economia fino ad arrivare allingresso nella WTO nel

2001.

Hedrick-Wong (2007) individua quattro generazioni di consumatori in questo lasso di

tempo, tutte con esperienze profondamente diverse:

* Founding Generation. | membri di questa generazione oggi hanno almeno 75 anni.
Questa generazione ha visto nascere le riforme di mercato troppo tardi per poterle
sfruttare a pieno, infatti molti dei suoi membri non possedevano le abilita o le
motivazioni necessarie per restare al passo coi cambiamenti portati dalla nuova
economia di mercato.

* Cultural Revolution Generation. | membri di questa generazione oggi sono di poco piu
giovani rispetto a quelli della Founding Generation. | piu fortunati tra essi hanno potuto
continuare i loro studi interrotti durante la Rivoluzione Culturale, oppure grazie ai giusti
contatti sono riusciti ad aprire imprese durante gli anni ’80-'90. A questa generazione
appartengono molti dei pionieri dell’imprenditoria cinese.

* Upwardly Mobile Generation. | membri di questa generazione non avevano piu di 20
anni all’inizio delle riforme economiche del 1978 e furono coloro che ne trassero
maggior beneficio. La maggior parte di loro ricevette un’educazione superiore ai loro
predecessori e fu in grado di ottenere le abilita necessarie per prosperare
nel’lemergente economia di mercato.

* Young Emperor Generation. A questa generazione appartengono i nati dopo le riforme
economiche del 1978 e dopo l'introduzione, da parte del governo, della politica del figlio
unico nel 1979. | membri di questa generazione sono chiamati Young Emperors (giovani
imperatori) poiché sono cresciuti in una situazione di benessere mai vista
precedentemente, grazie ai nuovi benefici del’economia di mercato e al fatto che le

famiglie siano state costrette ad investire tutto su un solo figlio. Essi sono consumatori

27 per ulteriori informazioni sulla Generazione Y (o Millennials), si veda il cap.1, par.4.1
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esperti, con grandi desideri ed ambizioni, molto egoisti ed indulgenti verso se stessi.
Proprio a causa di cid questa generazione € spesso conosciuta anche come One Child
Generation oppure Me Generation.

La Generazione Y (o Millennials) sono proprio i figli di queste ultime due generazioni, che

hanno ormai abbandonato i vecchi ideali rivoluzionari socialisti di prosperita collettiva per

una maggior rilevanza del benessere personale. Va sottolineato inoltre come liniziativa
imprenditoriale privata sia sopravvissuta all’abolizione della proprieta privata del periodo

Maoista, trovando nuova linfa nel successivo periodo di riforme ed apertura Denghista. Da

questa rinata classe imprenditoriale nascono oggi i “noveau riche’ cinesi, ed € la loro

propensione alla ricerca del benessere personale che contribuisce a sviluppare un nuovo

“gusto” piu sofisticato nelle nuove generazioni di consumatori cinesi (Degen 2009).

e Generation Y (0 Millennials). Nati tra la fine degli anni 80 ed i primi anni ’90,
rappresentano la maggior parte dei consumatori cinesi benestanti. | Millennials sono
quelli che piu hanno beneficiato della politica del figlio unico e delle riforme economiche,
tuttavia si differiscono leggermente dalla Young Emperor Generation per il loro migliore
rapporto con la tecnologia e con l'utilizzo dei media. | membri di questa generazione
sono poco inclini al risparmio e, in contrasto con i loro predecessori, hanno maggior
accesso a prestiti per ottenere i beni desiderati, il che li rende piu inclini
allindebitamento. Essi inoltre hanno maggiori rapporti con le realta al di fuori della Cina,
il che li rende importatori di valori e modelli di consumo occidentali (Mo & Roux 2009).
Quindi i membri della Generazione Y hanno una grande propensione alla spesa ed al
consumo di beni di lusso, specialmente legati al campo della moda.

Sun (2011) ha mostrato come, oltre al consumo cospicuo e al valore simbolico, i
Millennials siano anche molto interessati al valore funzionale dei prodotti che
acquistano. Prestano, quindi, molta attenzione alla qualita dei prodotti acquistati e alla
capacita del brand e del prodotto di esprimere la loro individualita e solo in questo caso
sono disposti a pagare prezzi molto alti. Il brand viene recepito da questi consumatori
come un indicatore di qualita, ed avendo essi una conoscenza maggiore dei brand di
lusso rispetto ai loro predecessori, sono molto piu attenti e sofisticati al momento
dell’acquisto. Inoltre sono meno interessati all’acquisto di beni di lusso per
impressionare i loro pari, ma piu per esprimere la loro individualita. Questo
atteggiamento li rende consumatori piu “elusivi’, ma contribuisce indubbiamente alla

costruzione di un “nuovo gusto cinese” piu raffinato.
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2.4.2 Consumatori cinesi all’estero

Per i consumatori cinesi di beni di lusso, I'alto prezzo dei prodotti acquistati rappresenta
senza dubbio un valore aggiunto. Tuttavia, se possibile, tutti preferiscono risparmiare.
Infatti, anche a causa della svalutazione del RMB, i beni di lusso acquistabili in Cina hanno
un prezzo molto alto rispetto al resto del mondo e, chi puod permetterselo, viaggia per
comprarli all’estero. Questo avviene poiché i beni di lusso acquistati all’estero possono
essere piu economici di quelli nella Cina continentale, oltre al trasmettere un’immagine piu
cosmopolita e di larghe vedute del possessore (Tabuchi & Tsang 2015). Anche Chevalier &
Lu (2009) mostrano come la maggior parte dei consumatori cinesi dei beni di lusso
appartengano ad un ceto benestante e, circa nel 40% dei casi, essi abbiano legami con
I’estero, sia di tipo economico che familiare.

Europa e Giappone, grazie alla debolezza delle loro valute, hanno sempre ricevuto grandi
benefici dal consumo dei turisti cinesi, anche dopo la recente svalutazione del RMB.
Differente € la situazione del dollaro americano, la cui forza influenza negativamente
I'attrazione esercitata dagli Stati Uniti verso i consumatori esteri (Tabuchi & Tsang 2015).
Per quanto riguarda i consumatori cinesi in Europa, uno studio di Mo & Roux (2009)?® ne
effettua una divisione, distribuendoli graficamente tra quattro dimensioni attitudinali
contrapposte: su un asse si trovano Indipendenza e Interdipendenza, sull'altro

I’Orientamento Personale e Sociale (Figura 6).

28 Mo & Roux hanno effettuato il loro studio intervistando un campione di consumatori di beni di lusso cinesi
residenti in Europa da almeno due anni, selezionati qualitativamente per “cultura” e “reddito”, in modo da
esaminare l'influenza delle abitudini europee-occidentali nel loro modo di percepire e consumare i beni di
lusso.
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Figura 6 - Divisione dei consumatori cinesi di beni di lusso
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A 4
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Fonte: Mo & Roux (2009)

Questa distribuzione €& stata fatta comparando la frequenza di parole chiave nelle
interviste effettuate sul consumo dei beni di lusso, da cui sono emerse quattro segmenti di
consumatori, definiti come: “Conformista”, “Snob”, “Indulgente” e “Seguace/Pragmatico”.

I consumatori “Conformisti” e “Snob” desiderano affermare il loro status sociale attraverso
I'acquisto di beni di lusso, tuttavia il gruppo “Snob” ha un comportamento piu indipendente
e ricerca prodotto piu unici per accentuare il proprio carattere. D’altra parte il gruppo
“Conformista” appare maggiormente interdipendente, desiderando di essere verificato e
riconosciuto dagli altri.

| consumatori “Indulgenti” sembrano quelli piu attratti dalle novita e dal consumo
edonistico, mostrano anche molto interesse per il piacere personale nel consumo di beni
di lusso. Inoltre spesso sono abbastanza sicuri del proprio status da non ritenere quasi
necessario il mostrare il proprio successo attraverso il consumo di prodotti di brand
famosi.

Infine i “Seguaci/Pragmatici” sono i piu influenzabili dai comportamenti degli altri e
valorizzano particolarmente la qualita nei prodotti di lusso acquistati.

L’obbiettivo di questo studio era esaminare le influenze delle abitudini di consumo
europee-occidentali sui consumatori di beni di lusso di origini cinesi, in modo da poter dare
maggiori indicazioni ai brand che intendono esportare i propri prodotti in Cina insieme a

modelli di consumo di stampo occidentale (Mo & Roux 2009).
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Yu (2014) ha inoltre confrontato i consumatori di beni di lusso cinesi residenti in Cina con
quelli cinesi residenti negli Stati Uniti. | suoi risultati dimostrano come, in tutti i gruppi il
consumo di beni di lusso ha motivazioni di tipo materialista e simbolico, condivise sia da
cinesi che americani. Tuttavia, in maniera inaspettata, le motivazioni sociali si sono rivelate
piu forti nei consumatori cinesi residenti in negli Stati Uniti. Questo pud essere spiegato
dal fatto che chi pud permettersi di uscire dalla Cina possiede gia uno status sociale molto
alto, di conseguenza le preoccupazioni relative al suo mantenimento sono maggiori
quando si imbatte in una cultura diversa. Il valore simbolico si € rivelato particolarmente
importante negli individui di sesso maschile, sia tra i consumatori residenti in Cina che tra
quelli residenti negli Stati Uniti.

Inoltre Yu (2014) ha mostrato come, per i consumatori di lusso americani, il valore
simbolico dei beni di lusso sia maggiore rispetto al gruppo dei consumatori cinesi (sia
residenti in Cina che negli Stati Uniti). Per i consumatori cinesi invece, ha maggiore
importanza il valore estetico-edonistico dei beni di lusso. Questi risultati sono inaspettati
ma, secondo Yu, sono in parte dovuti al retaggio culturale Confuciano, secondo cui la
frugalita era una virtu e questionari con domande dirette sul valore simbolico del lusso
potrebbero essere risultati troppo diretti. In conclusione quindi, i consumatori cinesi di beni
di lusso residenti in America condividono con i loro corrispettivi in Cina l'importanza di
rientrare in determinati canoni sociali e mantenere una buona reputazione=°.

In conclusione, attualmente i consumatori cinesi di beni di lusso acquistano prodotti
pensati e disegnati da brand occidentali. Tuttavia circa un terzo dei consumatori della Cina
continentale preferirebbero acquistare prodotti disegnati specificatamente per il loro paese
(da brand occidentali o cinesi) e che presentino elementi che incontrino il gusto cinese
(Atsmon et al. 2011). Grazie all’espansione del mercato del lusso in Cina, i consumatori
cinesi hanno raffinato il loro gusto e preferiscono prodotti “mirati” ad incontrare el loro
esigenze personali e la loro cultura. E quindi possibile affermare che il maturare delle

conoscenze e della consapevolezza dei consumatori cinesi deve incoraggiare la nascita di

brand di lusso di stile cinese (= 2009).

29 Questo ¢ stato definito da Yu come Socially Desirable Responding (SDR) effect e, secondo I'autore, esso
pud modificare i risultati dei questionari, anche se svolti in forma anonima, quando essi vadano ad indagare,
in maniera molto diretta, aspetti ed abitudini che potrebbero risultare socialmente poco desiderabili.
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2.5.3 | consumatori d’élite

Poiché i beni di lusso sono tradizionalmente rivolti ad un pubblico elitario e particolarmente
benestante, di seguito verranno considerate le caratteristiche dei consumatori cinesi di
beni di lusso che corrispondono a queste caratteristiche di elitarieta. Xiao Lu & Pras
(2007) hanno diviso i consumatori di lusso cinesi il cui reddito & di almeno dieci volte
superiore al reddito nazionale pro capite medio (0 almeno cinque volte superiore al reddito

nazionale pro capite medio delle citta di Tier 1) in quattro gruppi (Figura 7).

Figura 7- Divisione dei consumatori cinesi d’élite
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Fonte: Xiao Lu & Pras (2007)
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Questa divisione € stata fatta raggruppando e distribuendo i risultati di interviste e

questionarit® secondo quattro valori distribuiti su due assi, ovvero Collettivismo contro

Individualismos' e (consumo) Cospicuo contro Funzionale. La terza dimensione su cui

sono stati distribuiti i valori & quella del consumo Analitico o Impulsivo.

Da quest’analisi sono stati ricavati quattro gruppi: i Luxury Lovers, Followers, Intellectual e

Laggards.

e Luxury Lovers. | membri di questo raggruppamento sono leggermente a maggioranza
maschile, abbastanza giovani, sono i piu ricchi e quelli con I'educazione migliore. Il loro
consumo di beni di lusso e prevalentemente cospicuo e leggermente collettivista, inoltre
posseggono una buona conoscenza dei brand ed il loro consumo € molto analitico e
razionale.

e Luxury Followers. | membri di questo raggruppamento sono in maggioranza donne,
hanno un’ottima istruzione e il loro reddito rientra nella media (sempre considerando il
campione di consumatori con i redditi piu alti). Tuttavia in questo raggruppamento si
trovano i consumatori piu vecchi. Il loro consumo & molto collettivista, abbastanza
cospicuo ed impulsivo.

e Luxury Intellectuals. | membri di questo raggruppamento sono prevalentemente uomini,
di eta media, cosi come il loro reddito e la loro educazione (circa il 50% del campione
possiede un titolo di studio superiore, I'altro 50% circa ha almeno una laurea). Il loro
consumo € molto individualista, poco cospicuo e molto razionale. Anche i membri di
questo raggruppamento hanno una buona conoscenza dei brand.

e Luxury Laggards. | membri di questo raggruppamento sono prevalentemente donne, di
eta media e con redditi medio-bassi (ricordando che nel campione di consumatori d’élite
un reddito basso equivale a circa 8-10 volte il reddito medio nazionale). Il loro livello
d’educazione € leggermente inferiore alla media (solo il 30% possiede almeno una
laurea). Il loro consumo é funzionale, individualista ed abbastanza impulsivo.

Xiao Lu & Pras (2007), infine, notano come il consumo di questi quattro gruppi sia

fortemente edonistico. In conclusione, nonostante il costante aumento dei consumatori

cinesi di beni di lusso e la continua trasformazione del loro comportamento, gli autori sono

30 sottoposti ad un campione di consumatori cinesi d’élite residenti in citta di Livello 1 (e in una citta di Livello
2).

31 inteso come il peso dato dal consumatore al contesto sociale. | consumatori Individualisti tenderanno ad
acquistare beni che riflettano la singolarita della loro persona, mentre i Collettivisti acquisteranno beni che
dimostrano il loro successo ed il loro status sociale e possano suscitare rispetto dai pari.
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concordi nel ritenere che questi quattro gruppi perdureranno, come si manterra molto forte

I'influenza dei valori tradizionali nei comportamenti dei consumatori.
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CAPITOLO 3 - Diffusione del lusso e disuguaglianza

3.1 Premessa

Nei capitoli precedenti & stato studiato il rapporto dei consumatori cinesi con il mercato del
lusso, sia da un punto di vista socio-culturale che demografico. In questo capitolo viene
analizzata la diffusione del lusso nel mercato cinese, mostrando la collocazione geografica
dei consumatori e quali sono i brand che preferiscono. Questa analisi sottolinea inoltre la
diffusione non uniforme del mercato del lusso in Cina.

A causa di questa grande differenza a livello provinciale, sono state considerate anche le
differenze di sviluppo e ricchezza tra le varie province, mostrando come in Cina esista
ancora un grande problema di disuguaglianza. Se infatti le riforme economiche iniziate alla
fine degli anni 70 hanno potenziato enormemente I'economia cinese, € anche vero che la
ricchezza non é stata distribuita uniformemente, e che in un paese con un un fiorente

mercato del lusso il 15% della popolazione vive con meno di 1,25$ al giornos2.

3.2 Il mercato del lusso in Cina

Il mercato del lusso in Cina ha subito negli ultimi anni un forte sviluppo. Esso deve la sua
crescita all'enorme crescita economica di cui ha beneficiato tutta la Cina. Basti considerare
che dal 2006 ad oggi il mercato cinese € passato dall'essere il quarto mercato al mondo al
piu grande mercato mondiale e, nonostante il recente calo della crescita, lo sara ancora

per molto (Chevalier et al. 2011, Horton 2016, XX H 2015).

Come mostrato in Figura 1, il mercato del lusso infatti ha sempre vissuto un trend di
crescita, anche nel 2009, quando il resto del mondo era nel pieno della recessione
economica, il trend delle vendite del lusso in Cina era aumentato del 16%, raggiungendo
un valore di circa 8.7 miliardi di euro (Atsmon et al. 2011). Secondo gli studi di D’arpzio et
al. (2015) questo e stato il primo rallentamento nel trend di crescita di questo mercato, ma
cid non gli ha impedito di continuare a svilupparsi enormemente. Infatti nel 2014,

nonostante una leggera flessione (circa 1'1% rispetto all'anno precedente) le vendite di

82 “| programmi contro la poverta in Cina.” Il Post. (2015). Retrieved December 28, 2016, from http://
www.ilpost.it/2015/04/06/programmi-anti-poverta-cina/
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beni di lusso in Cina ammontavano a 22 miliardi di euro (Fung 2015, Statista 2016). Nel
2015 le vendite di beni di lusso in Cina ammontavano a 28 miliardi di euro e
rappresentavano da sole il 30% del mercato mondiale (D'arpizio et al. 2015, Statista
2016), esse inoltre hanno continuato a crescere, arrivando ad ammontare a 34 miliardi di
euro nel 2016, con stime che vedrebbero i consumatori cinesi arrivare a rappresentare
circa il 50% dei consumatori di beni di lusso al mondo, confermando il loro primato in

questa statistica (Horton 2016, F&7x 2013).

Tuttavia secondo D’arpizio et al. (2015), i consumatori di beni di lusso della Cina
continentale (escludendo quindi anche Hong Kong e Macao), costituirebbero soltanto il
20% dei consumatori cinesi al mondo. Questo contribuisce a spiegare come il mercato
principale dei beni di lusso continui ad essere quello statunitense, che negli ultimi 5 anni

da solo ha contribuito a generare vendite che superano di circa 1.7 volte quelle asiatiche.

Figura 1 - Ammontare delle vendite di beni di lusso in Cina (in miliardi di euro) dal 2010 al
2020
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Source:: Additional Information:

CLSA Asia-Pacific Markets China; 2010
© Statista 2015

Fonte: dati dal Country Report China di statista.com
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I motivi principali che hanno spinto i brand di lusso ad investire nel mercato cinese sono
stati la disponibilita di personale e locali a bassi costi, di fronte ad un mercato in forte
crescita con l'attrazione di oltre un miliardo di potenziali consumatori. Inoltre esso non
presentava la forte concorrenza di brand "autoctoni", ed i consumatori cinesi avevano una
scarsa conoscenza del mercato del lusso e dei suoi prodotti. Di conseguenza, le aziende
che volevano esportare i propri prodotti in Cina hanno adottato una strategia di
penetrazione del mercato basata su grandi investimenti in pubblicita e sulla continua
apertura di store in punti strategici. Con questa strategia i brand maggiori sono riusciti ad
imporsi e, col tempo, hanno creato barriere all’ingresso per i brand con minori possibilita di
spesa. Questo ha permesso alle aziende che stavano esportando i loro prodotti di lusso in
Cina di espandersi con una media del 25% annuo dal 2001 al 2007. Nonostante il leggero
calo della crescita dopo il 2008, questi grandi brand hanno continuato ad espandersi
aprendo continuamente nuovi store per i propri prodotti ed investendo enormemente sulla
pubblicita (Chevalier et al. 2011, Xin et al. 2016).

Figura 2 - Brand di lusso per spesa in pubblicita in Cina nel 2011
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Fonte: dati dal Country Report China di statista.com
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Inoltre, come mostrato in Figura 2, con la crescita del mercato e dei consumatori si
verificata una rinascita dei brand cinesi. Infatti nel 2011 si pud notare come nella top 10 dei
brand di lusso con i maggiori investimenti pubblicitari in Cina, quattro siano cinesi (Moutai,
Wuliangye, Luzhou - tre brand di liquori di lusso, ed Evergrande - uno dei maggiori gruppi
immobiliari cinese).

Nel 2016 i 10 maggiori brand di lusso in Cina sono: Chow Tai Fook (FEX1&), Burberry,

Coach, Cartier, Chou Sang Sang (B4 4 ), Tommy Hilfinger, Gucci, Valentino, Calvin Klein

e Louis Vuitton (Rosen 2016). In questa classifica si nota una predominanza dei brand
relativi a moda e gioielli, cid & probabilmente dovuto alle diverse definizioni possibili del
concetto di lusso, infatti rankingthebrand.com inserisce tra i brand piu cercati in Cina
anche Audi, Bmw, Porche e Mercedes-Benz33. Inoltre, anche se non presenti in questa
classifica, molti brand di lusso basano gran parte delle loro vendite sul mercato cinese;

come mostrato in Figura 3 (Amorim 2016).

Figura 3 - Brand di lusso e quote di vendite in Cina

A number of luxury brands lean heavily on China for their sales
Share of revenue from mainland China
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Fonte: Amorim (2016)

33 hitp://www.rankingthebrand.com/The-Brand-Rankings.aspx?rankinglD=244&year=653
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Va inoltre considerato che recentemente il volume di scambi relativo all’e-commerce in
Cina sia aumentato e, di conseguenza, questo ha coinvolto anche il mercato del lusso
(D’arpizio et al. 2015). Questo sviluppo va considerato relativamente alla cosiddetta
“democratizzazione del lusso” (Brun & Castelli 2013). Questo concetto € relativo alla
competizione nel mercato del lusso di settori che tradizionalmente non gli appartenevano,
come orologi, automobili, scarpe cosmetici e servizi, che insieme hanno contribuito a
creare una forma di lusso piu accessibile e legata maggiormente al consumo per il
riconoscimento di uno status sociale (in quanto consumatori con reddito medio-basso
possono, raramente, acquistare uno di questi beni di lusso “accessibili” per mostrare le
loro conquiste economiche e cercare un riconoscimento sociale)3*. Questa forma di
accessible luxury trova maggiore diffusione nel mercato e-commerce, principalmente per
via di scelte di marketing legate ai vari brand?5.

In conclusione, questi dati dimostrano come il mercato del lusso cinese sia uno dei piu
importanti al mondo e sia destinato a rimanerlo, anche se i brand occidentali dovranno
competere sempre di piu con quelli cinesi ed adattare le loro strategie per essere attivi

anche sulle piattaforme e-commerce.

3.2.1 Incidenza del settore

In questo paragrafo si € voluto ricercare l'incidenza del mercato dei beni di lusso rispetto al
totale delle vendite di beni in Cina, cercando di evidenziare se con la crescita economica
€sso avesse aumentato la sua importanza. Come mostrato nella Tabella 1 e nelle Figure 4
e 5, dagli archivi del FEARKNMEEZRSITE (Zhonghua rénmin gonghégud gudjia
tongjiju - National Bureau of Statistics of China)3¢ sono stati estratti i dati relativi al totale
della vendita di beni di consumo in Cina nel periodo che va dal 2009 al 2014, espressi in
miliardi di Renminbi, e li ho convertiti in miliardi di Euro37. Successivamente essi sono stati

confrontati con i dati delle vendite di beni di lusso in Cina nello stesso periodo espresse

34 Da questo punto di vista i beni di lusso piu accessibili sono versioni meno costose di quelli pit esclusivi (e
di qualita maggiore), che sono visti come prodotti invidiabili e di tendenza (Brun & Castelli 2013).

35 Cardamenis F. (2016) “Burberry, Cartier set standard in lagging Chinese ecommerce adaptation.” Luxury
Daily https://www.luxurydaily.com/burberry-and-cartier-set-standard-in-lagging-chinese-ecommerce-

adaptation/

36 hitp://www.stats.gov.cn/

37 con il tasso di conversione del 01/12/16, pari a 1€=7,34RMB (fonte Il Sole 24 Ore)
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dal country report di Statista38, evidenziando lincidenza percentuale delle vendite del

settore del lusso sul totale.

Tabella 1 - Confronto tra le vendite dei beni di lusso ed il totale delle vendite di beni di

consumo in Cina

2009 2010 2011 2012 2013 2014

Total retail 181,1 214,2 251 286,9 324,4 370
sales (in
billion €)

Luxury 8,7 9,2 12 14 18 22
sales (in
billion €)

Luxury 4,80 4,29 4,78 4,88 5,55 5,94
sales on
total sales
(%)

Fonte: nostra elaborazione sui dati da statista.com e dagli archivi del FEARXMNEERSITH

(Zhonghua rénmin gonghégué gudjia téngjiju - National Bureau of Statistics of China).

Figura 4 - Confronto tra le vendite dei beni di lusso ed il totale delle vendite di beni di

consumo in Cina

M Total retail sales (in billion €) B Luxury sales (in billion €)

2009 2010 201 2012 2013 2014

Fonte: nostra elaborazione sui dati da statista.com e dagli archivi del FEA RHXNEEZREAITE

(Zhonghua rénmin gonghégué gudjia téngjiju - National Bureau of Statistics of China).

38 hitps://www.statista.com/
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Figura 5 - Incidenza delle vendite dei beni di lusso sul totale

© % Luxury sales on total sales
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Fonte: nostra elaborazione sui dati da statista.com e dagli archivi del FEA REMEERERRITE

(Zhonghua rénmin gonghégud gudjia téngjiju - National Bureau of Statistics of China).

Dai dati riportati dalla Tabella 1 e dalle Figure 4 e 5, € possibile notare un aumento
dell'incidenza delle vendite di beni di lusso rispetto al totale. Quest'informazione & ancora

piu significativa se confrontata con i dati di crescita della vendita di beni in Cina fornita dal
hEANRENEEZRSAITE (Zhonghua rénmin gonghéguéd gudjia tdngjiju - National

Bureau of Statistics of China), mostrati in Figura 6.
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Figura 6 - Vendite al dettaglio di beni in Cina, dati annuali e variazione percentuale anno

per anno
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Fonte: 1t A\REFEERLITE (Zhonghua rénmin gonghégud gudjia tdngjiju - National Bureau
of Statistics of China)

Infatti, nonostante I'aumento delle vendite di beni al dettaglio rimanga superiore al 10%
annuo, si pud notare un rallentamento del trend di crescita a partire dal 2008-2009 (Scutt
2016).

In particolare, nel periodo considerato (2009-2014), si nota un calo di circa il 5% delle

vendite al dettaglio di beni, ma un aumento di circa I'1% delle vendite di beni di lusso.

3.3 Diffusione del lusso

La diffusione dei beni di lusso in Cina si scontra con una grande disomogeneita tra i
potenziali consumatori. In questa sezione viene discusso come essa non sia solo un
fattore relativo a reddito ed eta, ma si fondi anche su basi di tipo geografico. Infatti, come

notato da Cui & Liu (2000)%, la Cina non & un mercato omogeneo, ma ha grandi aree

39 Nonostante questo studio sia datato, esso costituisce un’ottima base di partenza per questa analisi, dato
che fornisce un quadro molto chiaro di come si siano sviluppati i vari mercati regionali cinesi sotto I'influenza
di politiche governative ed iniziativa privata.
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geografiche con disparita significative tra le varie regioni. Queste disparita sono relative a
differenti stadi di sviluppo economico, infrastrutture di mercato e conseguenze differenza
nel potere d’acquisto dei consumatori. Infatti tra gli anni ’80 e ’90 la Cina ha subito grosse
trasformazioni economiche di matrice governative che ’hanno portata da un’economia di
stampo socialista ad un’economia maggiormente liberale, con maggiore spazio
all'iniziativa privata ed al libero scambio. In questo periodo molte imprese multinazionali
hanno potuto finanziare sia progetti di carattere infrastrutturale, sia iniziative volte
all’apertura e all’esplorazione di nuovi mercati precedentemente ignorati dalle imprese
locali (ad esempio quello del lusso). Attratte dalla potenzialita di 1.3 miliardi di consumatori
dai gusti molto omogenei*9, le multinazionali hanno investito nelle province centro-orientali
della Cina, dove risiede la maggior parte della popolazione (specialmente nelle aree
urbane e metropolitane). Questi investimenti sono stati favoriti dal governo cinese che,
nella sua opera di progressiva liberalizzazione, aveva abbassato le tariffe delle licenze di
importazione ed il numero di prodotti che la richiedevano, oltre ad aver rafforzato le leggi
sulla tutela della proprieta intellettuale.

Va inoltre sottolineato che le province orientali erano gia state soggetto di investimenti
esteri al tempo delle zone economiche speciali (SEZ), e questo le aveva rese agli occhi
degli esportatori una meta preferibile rispetto alle regioni interne. Infatti le imprese che
hanno provato ad espandersi nelle province piu interne delle Cina hanno visto i loro costi
aumentare esponenzialmente, tanto da superare i potenziali profitti (Cui & Liu 2000).

Le SEZ sono nate in Cina alla fine degli anni '70 insieme alla liberalizzazione di piccole

aziende commerciali e manifatturiere. Esse nacquero nelle province di Guangdong (I~ %),
nelle citta di Shenzhen (GR3l), Zhuhai (¥k3&8) e Shantou (jIli3k); e nella citta di Xiamen (&
i) nella provincia del Fujian (f8%). Queste zone erano destinate alla prova di misure

politico-economiche troppo radicali e rischiose per essere imposte direttamente a tutto il
paese. Esse prevedevano speciali incentivi per gli investimenti stranieri, con strutture
realizzate principalmente per attirare investitori e capitali stranieri; una maggiore
indipendenza per la gestione delle attivita legate al commercio internazionale,
organizzazione delle attivita economiche tramite joint ventures tra societa cinesi e
straniere; e prodotti realizzati esclusivamente per I'esportazione (per minimizzare I'impatto

di questa riforma sull’allora fragile economia cinese) e regolamentazione delle attivita

40 Le precedenti decadi di regime comunista avevano fornito I'idea che i consumatori cinesi avessero tutti gli
stessi gusti, e la rapida crescita iniziata dall’economia cinese negli anni ‘80 aveva aumentato il loro potere
d’acquisto, rafforzando l'idea delle aziende esportatrici che essi fossero tutti potenziali consumatori del
prodotto con la migliore strategia di marketing.
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economiche tramite il sistema del mercato. Il successo di questo esperimento produsse
I'ingresso dell'intera provincia dello Hainan (37a) tra le SEZ. | principi sviluppati nelle zone

economiche speciali vennero infine allargati all'intero paese, contribuendo di fatto ad
aumentare la differenza di sviluppo economico tra le province costiere (da cui le SEZ si
originavano) e le province della Cina interna, lontane anche dalle amministrazioni speciali
di Hong-Kong e Macao, con cui le SEZ avevano stabilito un forte legame commerciale in
virtu della loro maggiore forza economica (Ge 1999).

Tutti questi fattori hanno quindi contribuito alla creazione dell'idea di un “super
consumatore” risiedente nelle aree urbane della costa cinese orientale che poco ha da
spartire con la disomogeneita dei consumatori cinesi. Infatti, come sottolineato da Cui &
Liu (2000), la Cina € un composta da molti mercati divisi da fattori come: diverso grado di
sviluppo economico, diverse priorita di sviluppo industriale, diversita culturali locali e
diversi modelli di consumo. Tuttavia, come mostrato in Figura 7, la maggior parte dei
brand ha aperto i propri store nelle province della Cina centro-orientale, anche a causa del
fatto che le vendite al dettaglio nelle regioni interne non riescono a sostenere i costi di

penetrazione nel mercato.
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Figura 7 - Densita regionale di store di lusso in Cina (2013)
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Fonte: TMO Group (https.//www.tmogroup.asia/3-reasons-why-luxury-brands-should-leap-now/)

Questo dato risulta ancora piu interessante se confrontato con la distribuzione del PIL pro
capite tra le varie province, mostrato in Figura 8, e la province con la maggior spesa

familiare, mostrato in Figura 9, nello stesso anno.
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Figura 8 - Distribuzione del PIL pro capite per provincia in Cina (2013)(in yuan)

Regional distribution of China's GDP per capita
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Fonte: nostra elaborazione sui dati dagli archivi del F%EA BRHMEREZRSAITE (Zhonghua rénmin

gonghégud gudjia tongjiju - National Bureau of Statistics of China)

Figura 9 - Spesa per i consumi delle famiglie cinesi per regione (2013) (in yuan)

China's household consumption expenditure per region 4
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Fonte: nostra elaborazione sui dati dagli archivi del R A REFERERSITE (Zhonghua rénmin
gonghégud gudjia tongjiju - National Bureau of Statistics of China)
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Da queste figure si nota come i brand di lusso abbiano saturato coi propri store i mercati
delle province della Cina centro-orientale. Nel caso delle province piu orientali la scelta
logica, infatti esse risultano essere le piu ricche e quelle con la maggior spesa per nucleo
familiare (entrambe superiori alla media nazionale*'). La spesa per i consumi delle famiglie
delle province della Cina centrale, invece, non € particolarmente elevata, ed anche i livelli
di PIL procapite sono per la maggior parte in linea con la media nazionale. Inoltre i casi di

Sichuan (PO)1]) e Yunnan (=) risultano abbastanza singolari, dato che le due province

risultano essere rispettivamente “sature” e “abbastanza sature” di store di prodotti di lusso,

nonostante i loro livelli di consumo e PIL procapite siano abbastanza bassi (specialmente
nel caso dello Yunnan Z=F che si trova nella fascia delle province pil povere del paese).

Questa analisi supporta in parte la tesi di Cui & Liu (2000) secondo cui le multinazionali
esportatrici in Cina avrebbero agito anche sulla base dell'idea dell’esistenza di un “super
consumatore” residente nella costa orientale cinese. Il concetto del “super consumatore”
delle province orientali viene rafforzato da un’analisi della distribuzione del reddito

disponibile pro capite, mostrata in Figura 10.

41 Media nazionale per il PIL pro capite: 41'908 (yuan), per la spesa dei consumi delle famiglie 15’632
(yuan). Dati da A REFHEERZLITE (Zhonghua rénmin gdonghégud gudjia téngjiju - National Bureau
of Statistics of China).
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Figura 10 - Distribuzione del reddito nazionale disponibile pro capite cinese (2015)
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Fonte: Zhang J. (2015) “Three Main Differences between the US and China in Consumer

Marketing” (7/04/2015) https.:/www.linkedin.com/pulse/three-main-differences-between-us-china-

consumer-marketing-jin-zhang

In questa figura si nota come i consumatori con maggior reddito disponibile siano tutti
situati nelle province della costa orientale cinese. Inoltre, se si considerano i beni di lusso
rivolti a consumatori d’élite (Atsmon et al. 2001, Xiao Lu & Pras 2007) e se si considera il
criterio utilizzato da Xiao Lu & Pras (2007) per definirli (ovvero che il loro reddito mensile
deve essere almeno dieci volte il reddito medio nazionale), si nota che consumatori che
possono rispondere a questo criterio di elitarieta si trovano principalmente nelle zone
costiere.

Tuttavia la distribuzione della ricchezza e del reddito non & sufficiente a spiegare l'alta
presenza di store di lusso nelle province della Cina orientale, che sembrerebbero poco
appetibili per la loro non eccezionale ricchezza.

Per meglio comprendere questa strategia di distribuzione geografica dei punti vendita dei
beni di lusso &€ bene quindi considerare anche i dati relativi alla distribuzione della
popolazione, dato che come gia evidenziato da Cui & Liu (2000), le multinazionali del

lusso sembrano voler puntare piu sulla quantita di potenziali consumatori che sulla loro
effettiva capacita di spesa. Dai dati del FEAREFMEREZRSITHE (Zhonghua rénmin
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gonghégud gudjia tdngjiju - National Bureau of Statistics of China) infatti si nota come, le
province dell’area centrale siano particolarmente popolose, e le gia citate province di
Sichuan (P4)1]) e Yunnan (z=#d) siano le piu popolose di una zona che vede spesso una
maggioranza di popolazione rurale rispetto a quella urbana*?. Va inoltre considerato che
accanto alla provincia del Sichuan (P8)l]) si trovi la municipalita di Chongqing (EX), la piu
popolosa delle quattro municipalita autonome della Cina e densamente abitata. Se si
estende questo criterio alle altre province “saturate” dai negozi di beni di lusso, si nota

come esse siano anche molto popolose e con la maggioranza della popolazione residente

nelle aree urbane, come mostrato nella Tabella 2.

Tabella 2 - Proporzione della popolazione urbana e rurale nella aree “saturate” dagli store
di beni di lusso (2013)

Province “saturate” Popolazione Popolazione urbana Popolazione Rurale (%)

dagli store del lusso (%)
Liaoning (iZT) 43900000 66,45% 33,55%
Pechino (1tF) 21150000 86,30% 13,70%
Shandong (LLIF) 97330000 53,75% 46,25%
Jiangsu ((L5) 79390000 64,11% 35,89%
Shanghai (L&) 24150000 89,60% 10,40%
Zhejiang (#f5T) 54980000 64,00% 36,00%
Guangdong (" %) 106440000 67,76% 32,24%
Sichuan (P9)1]) 81070000 44,90% 55,10%

Fonte: nostra elaborazione sui dati dagli archivi del F%E A BREMEEZRSAITE (Zhonghua rénmin

gonghégud gudjia tongjiju - National Bureau of Statistics of China)

Da questa tabella emerge tuttavia il caso limite del Sichuan (9)1]), che pero risulta essere,
come gia detto, la provincia piu popolosa di una zona con popolazione prevalentemente
rurale. Va inoltre considerato il perché la municipalita di Tianjin (3X;2), con i suoi 14720000

abitanti per 1'82,01% residenti nell’area urbana e con un alto livello di ricchezza e spesa

per i consumi, sia una zona “meno satura” dagli store di beni di lusso. Probabilmente essa

42 Contrariamente ad una media nazionale che vede la popolazione urbana rappresentare il 53.73% del
totale, mentre quella residente nelle aree rurali rappresenta il restante 46.27%.
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paga la sua estrema vicinanza a Pechino, che con un numero di abitanti estremamente
maggiore e stata ritenuta una destinazione preferibile.
Per terminare I'analisi sulle zone “poco” e “meno sature” & opportuno prendere anche in

considerazione i dati sulla densita di popolazione illustrati in Figura 11.

Figura 11 - Densita di popolazione in Cina (2013)
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Fonte: “Contrary to what many may think, most of China is harldy populated” (04/2013) http./
todayilearned.co.uk/2013/04/03/roughly-speaking-most-of-china-is-not-populated/

Dai dati espressi in questa figura si pud concludere che in tutte le province piu
densamente popolate siano stati aperti store di negozi di lusso, e che quindi essi siano poi
fioriti in base alla ricchezza della provincia, alla disponibilita alla spesa della sue famiglie e
a quante fossero raggiungibili nelle aree urbane. Questo conferma la tesi secondo cui la

provincia del Sichuan (P4)I|) e la municipalita di Chongqing (EX) fossero state scelte

come meta per la vendita dei beni di lusso non per la loro particolare ricchezza ma per il
loro alto numero e densita di abitanti. Va infatti ricordato che la strategia di penetrazione
nel mercato del lusso cinese fosse quella di investire fortemente in pubblicita (per portare
la conoscenza del prodotto di lusso ai consumatori cinesi) e aprire costantemente nuovi
store per renderlo piu visibile ed accessibile (Chevalier et al. 2011, Cui & Lui 2000, Xin et
al. 2016).
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E opportuno infine ricordare la tesi di Chevalier & Lu (2011), secondo cui gli abitanti della
classe media aree urbane siano in aumento e rappresentino un mercato sempre maggiore
per i beni di lusso. Questa tesi & sostenuta anche da Degen (2009), che mostra come i
residenti benestanti delle aree urbane siano per il 90% sotto i 40 anni d’eta (con un 62% di
loro compreso tra i 25 ed i 34 anni), e questo li rende ottimi potenziali consumatori di lusso
in quanto, come descritto nel secondo capitolo, sono i consumatori piu giovani quelli con le

migliori prospettive per lo sviluppo del mercato dei beni di lusso in Cina.

3.4 Differenze nello sviluppo delle province

Al fine di una migliore comprensione di come la ricchezza in Cina si sia distribuita in
maniera cosi diseguale, va ricordato che le politiche applicate nelle Zone Economiche
Speciali (SEZ) non sono state le uniche relative allo specifico sviluppo di una o piu
province adottate dal governo cinese nel corso del tempo. Infatti dallo studio di Démurger
et al. (2002) si ricava che la grande differenza di reddito presente nelle metropoli di
Pechino (1t3R), Tianjin (X&) e Shanghai (L) sia derivato da politiche relative al periodo
dell’economia centralmente pianificata. Questo sviluppo € frutto di un’ossessione verso

l'industrializzazione di matrice ideologica sovietica. A riprova di cio si pud notare come le
province fortemente industrializzate di Heilongjiang (£;1) e Liaoning (3XT) fossero, nel

1978, al quarto e quinto posto nella graduatoria delle province cinesi piu ricche. | piani
quinquennali quindi avevano lo scopo di sopprimere i prezzi del mercato agricolo e
sfruttare il suo surplus per finanziare il settore industriale. Uno sviluppo basato su questi
principi, unito ad un sistema fiscale male organizzato, ha mantenuto basso I'output
produttivo agricolo, mantenendo di conseguenza basso il reddito delle province rurali. |l
sistema economico pianificato centralmente ha alimentato quindi un grande gap di reddito
e sviluppo industriale tra le aree urbane e rurali.
Va inoltre sottolineato come, al tempo, I'economia delle province della Cina interna ed
orientale fosse gia fortemente indebolita. Infatti negli anni ’60 le province orientali avevano
dovuto ricollocare tutte le loro industrie nelle province interne, che quindi subirono una
grande industrializzazione forzata a causa della strategia del “Terzo Fronte”. Essa
prevedeva la costruzione di un forte nucleo industriale nelle regioni della Cina interna, piu
facilmente difendibili in caso di conflitto. Tuttavia la maggior parte di questi impianti non fu
mai completato, oppure operava ad efficenza ridotta a causa della mancanza di risorse
(Yang 1997).
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Con la graduale introduzione dell’economia di mercato e la riapertura ai mercati mondiali a
partire dal 1979 si e verificata anche una deregolamentazione su larga scala del settore
agricolo, con tagli sui sussidi alle province piu povere e tagli agli investimenti statali nelle
province interne. Tuttavia I'impatto di queste politiche fu positivo, tanto che il boom
agricolo ridusse notevolmente il gap tra le aree urbane e rurali.

Nel 1984 il governo cinese comincid a ridurre le tasse e le restrizioni sulle attivita di
esportazione, oltre ad una progressiva apertura verso la creazione di imprese non statali.
Questo fu accompagnato all’estensione di politiche preferenziali sulle imprese di

investimento diretto dall’estero (FDI) alle province sud-orientali. Le regioni che piu
beneficiarono di queste politiche furono Guangdong (I~ %), Zhejiang (#11), Jiangsu (G17)
e Shandong (LLI%). Esse infatti poterono aprire le loro aree agli investimenti esteri, che

fiorirono grazie a sgravi fiscali ed ai prezzi delle materie prime (fornite dalla regioni centro-
occidentali) mantenuti artificialmente bassi.

In quel periodo il settore agricolo stava raggiungendo il limite dei benefici ottenibili dalla
deregolamentazione del settore; tanto che le nuove politiche riguardanti imprese non
statali o ad investimento estero e le nuove liberalizzazioni sull’export dei prodotti
incoraggiarono le province agricole a investire maggiormente sulle imprese rurali. Tuttavia
le province piu interne non beneficiarono allo stesso modo di queste politiche, e la loro
mancanza di collegamenti con le imprese FDI comportd maggiori costi di trasporto dei
beni verso i mercati stranieri. Di conseguenza le regioni piu interne furono “costrette” a
basare la loro economia principalmente sull’agricoltura, anche se quest’attivita non era piu
particolarmente redditizia.

Da un punto di vista geografico, risulta ovvio che le province costiere siano state scelte
proprio per la loro vicinanza al mare da parte di imprese FDI orientate all’export. Questo
ha naturalmente portato le imprese cinesi che volevano competere sul mercato dell’export
a stabilirsi nelle stesse zone. Démurger et al. (2002) affermano che questa scelta ha
generato una serie di effetti di agglomerazione e collegamenti economici che hanno
portato molte altre imprese rurali cinesi (non necessariamente orientate al mercato
dell’export) a stabilirsi nella province costiere. Da un punto di vista quantitativo, questo ha
contribuito maggiormente allo sviluppo economico cinese rispetto alle imprese FDI. Infatti,
le imprese cinesi rurali sono considerate dal 1984 il motore della crescita economica
cinese (Woo 1998). Il fatto che esse si siano stabilite nelle province costiere € anche
determinato da un fattore geografico come la maggiore disponibilita di terra arabile e

migliori condizioni per lo sviluppo di infrastrutture, che ha portato ad un maggiore impiego
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di lavoratori in quel settore rispetto alla media nazionale. Di conseguenza & possibile
affermare che le province costiere, rispetto a quelle della Cina centro-occidentale, abbiano
goduto anche di un vantaggio geografico, oltre che relativo alle politiche di sviluppo.

Grazie a questo vantaggio le province costiere continuarono negli anni seguenti ad
aumentare il loro gap di ricchezza con quelle della Cina interna, raggiungendo allo stesso
tempo i livelli delle tradizionalmente piu benestanti province del nord-est. Démurger et al.
(2002), inoltre, notano che dagli anni '90 le province centro-occidentali della Cina sono
state meno “preferite” dalle politiche di sviluppo. Tuttavia il problema non é relativo alla
mancanza di politiche preferenziali, ma uno svantaggio geografico che ne ha reso piu
difficile 'accesso. Il governo cinese ha agito correttamente quando ha ridotto il trattamento
preferenziale alle SEZ, senza pero ridurre i benefici fiscali alle imprese FDI. Questo ha
incentivato investimenti stranieri anche nelle aree della Cina centrale che ha contribuito

al’aumento del loro PIL pro capite.

3.4.1 Classificazione delle citta

Nel’ambito della disuguaglianza, € opportuno sottolineare come il differente grado di
sviluppo e benessere presente nelle varie aree urbane della Cina sia anche frutto di scelte
governative. Infatti il governo Cinese ha introdotto nel 1980 un sistema di ranking delle
citta per facilitare 'allestimento di infrastrutture per lo sviluppo urbano. In questo sistema le
citta vengono classificate in base alle priorita governative (Starmass 2014). Nonostante il
sistema di ranking sia nato solo come una semplice classificazione burocratica, oggi esso
e diventato metodo comune per la realizzazione di segmentazioni e studi di carattere
socio-economico (Liu et al. 2015).

La classificazione delle citta nei vari livelli € soggetta a vari criteri, ed alcune differiscono in
base alla priorita data ad un criterio piuttosto che ad un altro.

Le oltre 600 citta cinesi*® vengono suddivise in 4-5 livelli in base a: popolazione, sviluppo
dei servizi, infrastrutture e natura cosmopolita (Cheng 2014). A causa di questo sistema si
verifica spesso che a citta differenti corrispondano differenti comportamenti da parte dei
consumatori, o diversi livelli di reddito e opportunita di investimenti.

- Livello 1. Le citta appartenenti a questo livello sono le piu popolose, con una domanda

interna molto sviluppata che ha permesso lo sviluppo di standard di vita e lavoro molto

43Le regioni ad amministrazione speciale, Hong Kong e Macao generalmente non sono classificate con
questo criterio (Cheng 2014).
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alti, che le rende in grado di competere globalmente e di rappresentare una vetrina per
le opportunita che il mercato cinese puo offrire al resto del mondo (Starmass 2014). |
consumatori di queste aree sono i piu ricchi e sofisticati. Queste citta sono le piu
attraenti per gli investitori domestici ed esteri (Cheng 2014).

- Livello 2. Le citta appartenenti a questo livello siano state soggette ad una grande
crescita, diventando cosi molto attraenti per gli investitori (Cheng 2014). Queste citta
hanno un’enorme bacino di consumatori appartenenti alla classe media, e costituiscono
un punto strategicamente molto rilevante per le aziende estere che vogliono esportare i
loro prodotti in Cina. Tuttavia quando si tratta dell’acquisto di beni di lusso, i consumatori
piu benestanti di citta di livello 2 e 3 andranno a fare acquisti in citta di livello 1. Questo
avviene sia a causa della scarsa diffusione e conoscenza dei beni di lusso in Cina, sia

per il beneficio aggiuntivo che il viaggio in una grande citta fornisce al EF (mianzi -

reputazione) dei consumatori (Starmass 2014). In generale € possibile affermare che i
consumatori delle citta di livello 2 tendano a copiare il comportamento dei quelli delle
citta di livello 1 (Cheng 2014).

- Livello 3. Le citta di livello 3 sono generalmente considerate come arretrate in termini di
crescita e sviluppo economico rispetto alle citta di livello 1 e 2. Molte di queste aree
tuttavia rappresentano zone relativamente a basso costo per grandi industrie (Cheng
2014).

- Livello 4/5. Spesso unite in un’unico livello, queste citta rappresentano la maggioranza
della popolazione urbana cinese ed hanno un basso livello di sviluppo economico
(Cheng 2014).

Le citta appartenenti al livello 1 includono: Beijing (1t3R), Shanghai (L3&8), Guangzhou
(") e Shenzhen (GR3)ll); quelle appartenenti al livello 2: Beihai (1t3&), Changchun (1
Z), Changsha (13%), Chengdu (F%#R), Chongqing (EJX), Dalian (X&), Fuzhou (M),
Guiyang (£2fH), Haikou (;8[), Hangzhou (F1M), Harbin (IR/RJE), Hefei (RE), Hushi (o
Hohhot) (IE£F1;&45), Jinan (5$), Kunming (EB8H), Lanzhou (BAMNI), Nanchang (F&),
Nanjing (F3R), Nanning (BT, Ningbo (T5), Qingdao (F%), Sanya (=), Shenyang
(3LPH), Shijiazhuang (FRZRE), Suzhou (M), Taiyuan (K[R), Tianjin (X&), Urumgi (BE
7K3%), Wenzhou (GEM), Wuhan (&3X), Wuxi (£55), Xiamen (E[7]), Xi'an (31), Yinchuan
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(58J11) e Zhengzhou (¥BM). Le altre citta medio-piccole sono raggruppate nelle livello 3 e

4/5 (Chivakul et al.2015).

3.4.2 Disuguaglianza nelle province

Prendendo in considerazione le province di Liaoning (32Z7°), Shandong (LLUZ%) e Jiangsu
(;I73), tra le piu fiorenti dal punto di vista del lusso, dallo studio di Goh et al. (2009) si nota

che anche se 'aumento del reddito abbia contribuito ad un’abbassamento complessivo
della poverta, questo aumento del reddito non é stato equo, soprattutto nelle province
costiere.

Secondo gli autori i cambiamenti nella distribuzione del reddito ebbero inizio negli anni "90,
quando la cosiddetta iron rice bow! (BkiRME tiéfanwan), ovvero la certezza del pieno

impiego, venne meno insieme alla ristrutturazione delle imprese statali. In quel momento
le imprese aumentarono la remunerazione del lavoro piu qualificato, diminuendo quelle
per lavori meno qualificati. Questo comportd un aumento del problema della poverta
urbana, se infatti la sua incidenza era diminuita tra il 1992 ed il 1995, essa era aumentata
tra il 1996 ed il 1998. Secondo uno studio di Chotikapanic et al. (2007), anche se la
disuguaglianza rurale in Cina € maggiore di quella urbana, quest’ultima €& cresciuta molto
rapidamente a partire dalla seconda meta degli anni ’90. Alcuni dei fattori discriminanti per
Paumento della disuguaglianza urbana sono considerati essere i costi dell’istruzione,
alloggio e sanita (che prima delle riforme erano interamente coperti dallo stato). Inoltre, la
rapida industrializzazione del paese ha dato un’importanza sempre maggiore all’istruzione
e ai lavoratori piu qualificati.

Dal 1989 al 2004 il reddito € aumentato maggiormente nelle province costiere rispetto a
guelle interne, e nelle aree costiere questo incremento € stato piu rapido nelle aree urbane
rispetto a quelle rurali. Di conseguenza € aumentato anche il gap tra le aree urbane e
rurali. Se nel 1989 il reddito urbano era superiore del 40% rispetto a quelle rurali, nel 2004
€sso € aumentato fino a raggiungere il 60%. Questo aumento della disuguaglianza é stato
ancora maggiore nelle province della Cina interna, che hanno visto l'indice Gini delle
proprie aree urbane raddoppiarsi nel periodo considerato. Inoltre 'aumento del reddito
nelle aree rurali di province come Jiangsu (3175), Shandong (LLIZ<) e Liaoning (JXT) &
attribuibile alla vicinanza delle loro imprese rurali a centri economici particolarmente
prosperi, come Shanghai (L8) ed la zona economica vicino al mare di Bohai (j#78),
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vicino a Pechino ed al porto di Tianijn. D’altra parte le province interne piu interne non
hanno potuto beneficiare di questa vicinanza geografica e questo ha penalizzato la loro
crescita. Queste condizioni, insieme alle riforme che permettevano maggiore liberta alle
imprese nella gestione dei lavoratori, hanno selezionato solo le imprese piu competitive e
con i lavoratori piu qualificati. Il gap che si stava creando € stato amplificato da un sistema
di tassazione inefficiente ed incapace di redistribuire equamente la ricchezza (Goh et al.
2009).

Va inoltre considerato come l'indice Gini delle province orientali sia sempre stato piu alto
rispetto alle altre province della Cina, a dimostrazione del fatto che le province costiere
hanno una maggiore disuguaglianza di reddito. Questo dato & supportato dal fatto che,
secondo lo studio di Chi (2012), la disuguaglianza di salario e reddito di capitale € molto
piu alta nelle province orientali rispetto a quelle della Cina interna. Questa disparita si
creata a partire dalla meta degli anni 90 e si &€ ampliata fino al 2005, successivamente il
gap ha continuato ad aumentare solo tra le province orientali e quelle occidentali. Inoltre il
livello di dispersione del reddito di capitale € piu alto nelle province orientali. Secondo Chi
(2012), il reddito da investimenti costituisce la maggior parte del reddito di capitale, e dopo
la riforma del settore immobiliare nel 1995 la sua importanza € aumentata. Per l'autore,
tuttavia, il reddito di capitale non & la causa principale della disuguaglianza di reddito in
Cina, essa € da attribuirsi ad una disuguaglianza di salari e ad un inefficace sistema di

tassazione.

3.4.3 Disuguaglianza di reddito e poverta

Per un’analisi piu approfondita delle differenza nello sviluppo tra le varie regioni della Cina
€ importante considerare come, se da un parte si trova un’economia che su scala
nazionale registra una crescita costante dagli anni 90, dall’altra si assiste ancora ad un
basso livello di PIL procapite (con grandissime differenze regionali), con una spesa media
di 2/3 del salario per i bisogni di base (cibo, vestiti e alloggio)44. Di conseguenza gli analisti
parlano di un’economia potentissima ma povera, ed in questa sezione vengono presentate

le caratteristiche delle sue contraddizioni.

44 Marro, E. (2016, June 16). “Il paradosso dei cinesi: potentissimi ma poveri.” Il Sole 24 Ore. Retrieved from
http://www.ilsole24ore.com/art/mondo/2016-06-16/il-paradosso-cinesi-potentissimi-ma-poveri-ma-ecco-cosa-
accadra-quando-diventeranno-ricchi-175203.shtml?uuid=AD9RfVd
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Anche se grandi crescite economiche dovrebbero aiutare a migliorare gli standard di vita
della popolazione e ridurre la poverta, la Cina ha ancora un grande numero di persone che
vivono in queste condizioni. Inoltre negli ultimi anni il numero di poveri nelle aree urbane &
in crescita, ma il problema rimane predominante nelle aree rurali. Secondo Yao et al.
(2004) lo sviluppo economico da solo non basta a sconfiggere la poverta e le
disuguaglianze, anzi in molti casi le politiche di crescita economica possono favorire lo
sviluppo di questi aspetti.

Inizialmente, in Cina, la poverta era considerata come un problema relativo solo alle aree
rurali; questo era dovuto a politiche storicamente a favore dello sviluppo delle aree urbane.
Tuttavia I'epoca delle riforme economiche ha portato ad una massiccia migrazione di
popolazione dalle aree rurali alle citta, causando un aumento massiccio della
disoccupazione e della retribuzione di salari molto bassi, aumentando di fatto il livello di
poverta anche per le aree urbane.

Uno dei problemi piu difficili nello studiare la situazione cinese & quello di dover comparare
gruppi di popolazione (rurale e urbana) estremamente eterogenei, oltre ad una difficolta
burocratica di reperire dati statistici. Comunque € possibile affermare che nonostante
'incremento della poverta nelle aree cittadine il problema rurale &€ ancora predominante,
anche a causa del’aumento della disuguaglianza (anche a livello interregionale) dovuto
alla continua crescita economica.

E possibile affermare che la poverta rurale sia comunque maggiore di quella urbana e che
sia sviluppata su standard di vita inferiori*5, anche a causa del diverso costo della vita.
Tuttavia va sottolineato che questa differenza non € l'unica causa di disuguaglianza. Infatti
tra le sue cause si possono anche annoverare differenti politiche di sviluppo economico
riservate ad aree rurali e citta, ma anche tra zone costiere e zone continentali, oltre
all’eredita delle politiche di sviluppo delle zone economiche speciali. Tutti questi fattori
hanno contribuito ad una grande disuguaglianza di reddito tra le aree rurali ed urbane, ma
il reddito non & l'unico indicatore di benessere di una popolazione. Va infatti considerato
anche quanta parte di reddito viene destinata al consumo. In questo ambito va sottolineato
il sostanziale fallimento delle politiche per la riduzione della poverta adottate in Cina negli

anni ’70. Esse prevedevano un aumento dei prezzi per i prodotti agricoli, 'adozione del

45 La Banca Mondiale ha calcolato che negli anni 90 nelle aree rurali cinesi il livello di poverta corrispondeva
ad un reddito inferiore a 1$ al giorno (Yao et al 2004).
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cosiddetto household-responsibility system?¢ e |'abbassamento delle restrizioni sulle
norme per la mobilita del lavoro dalle aree rurali verso le citta. Il risultato fu il trasferimento
di grande parte della forza lavoro dalle campagne alle citta, ed un calo generale del livello
di consumo nelle aree rurali. |l fallimento delle riforme nell’appianare la disuguaglianza
contribui ad orientare i successivi investimenti nei vari settori dell’economia a favore delle
aree urbane, aumentando di fatto il reddito di queste zone ed il loro gap rispetto alle aree
rurali.

Di conseguenza la capacita della Cina di sconfiggere poverta e disuguaglianza deve
essere misurata nella sua capacita di colmare il gap tra citta e campagne, aumentando
efficacemente il reddito delle aree rurali ed incentivando il consumo in queste zone (Yao et
al. 2004).

E infine opportuno sottolineare come, nell’attuale dibattito sulle riforme dei paesi meno
sviluppati, ben poca attenzione € prestata alla riforma dei sistemi di tassazione o sul loro
sviluppo. Tuttavia in molti dei paesi meno sviluppati il sistema fiscale si basa spesso
distorti sistemi di tassazione diretta o indiretta, impedendo un’efficace raccolta di fondi per
finanziare la spesa pubblica. In paesi come la Cina, gli introiti del sistema di tassazione
rappresentano circa il 10-15% del PIL, molto al di sotto di altri paesi occidentali con simili
(o piu avanzati) sistemi sanitari, educativi e infrastrutturali. Inoltre un buon sistema fiscale
impedisce la generazione di disuguaglianze relative ad un’eccessiva disparita di reddito,
cosa che invece avviene in molti paesi, tra cui la Cina.

Nonostante in Cina esista un sistema di tassazione progressiva del reddito individuale gia
dal 1980, esso ha iniziato ad operare efficacemente solo in tempi recenti. Infatti nei suoi
primi 10 anni di vita era praticamente inutile, dato che meno dell’1% della popolazione
aveva un reddito superiore alla soglia di tassazione. Prima dell’era delle riforme i lavoratori
pagavano una tassa implicita inclusa nei loro stipendi, tuttavia 'espansione del settore
privato con le riforme di mercato ha diminuito la capacita del governo di tassare
direttamente i suoi lavoratori. Questo ha portato alla formazione del sistema di tassazione
progressiva individuale del 1980, ma per evitare un impatto negativo sull’opinione pubblica
la soglia dellimporto deducibile fu stabilita ad un livello cosi alto che quasi nessuno

dovette pagare tasse sul reddito.

46 | ’household-responsibility system era una pratica introdotta in Cina nel 1979, essa prevedeva che i singoli
abitanti delle comunita fossero responsabili dei profitti e delle perdite relativi alla coltivazione della terra.
Questa riforma venne introdotta per trasformare gradualmente il sistema di retribuzione egualitario tipico
dell’era socialista (e sopperire alla sua scarsa efficacia economica) in un ibrido orientato verso I’economia di
mercato. Questa riforma venne successivamente applicata anche ad altri settori dell’economia, dove vide il
suo maggior successo (Huang 2011).
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Dato I'enorme aumento del PIL procapite reale avvenuto dal 1986 al 2003 (circa il 200%),
la popolazione soggetta a tassazione sul reddito € aumentata esponenzialmente
(arrivando a circa il 15-20% nel 2003-2008). La tassa sul reddito € quindi diventata
un’imposta fiscale di massa in Cina, aumentando considerevolmente le tasse
effettivamente pagate dalla popolazione, dato che il sistema non ha subito sostanziali
modifiche dal 1980 (con l'unica eccezione del’aumento del livello nominale di esenzione
per i lavoratori salariati). La principale conseguenza di questo aumento € 'aumento del
contributo dell'imposta progressiva sul reddito al PIL, che & passata da meno dello 0.1%
nel 1990, al 2.5% nel 2008, fino a superare il 5% nel 2015 (con un’incidenza su circa il
20% della popolazione). Questa crescita ha tuttavia generato anche una profonda
disuguaglianza, poiché la fasce di reddito non sono mai state modificate dal 1980, inoltre i
lavoratori salariati hanno sempre ricevuto un trattamento preferenziale da parte del

governo (Piketty & Qian 2009).47

3.4.4 Politiche contro la poverta

Come mostrato da un’indagine della Banca Mondiale*?, il governo cinese €& riuscito ad
innalzare piu di 600 milioni di persone oltre la soglia della poverta tra il 1981 ed il 2004.
Tuttavia la rapida urbanizzazione e le riforme economiche hanno da un lato diminuito il
livello generale di poverta, dall’altro aumentato quello della disuguaglianza, concentrando i
poveri rimanenti nelle aree piu rurali del paese.

Il governo cinese ha implementato nel corso del tempo una serie di programmi per
raggiungere ed identificare coloro che non riuscivano a beneficare della rapida crescita
economica della Cina; prima del 1990 infatti il programmi di riduzione della poverta in Cina
dipendeva da singole iniziative regionali o provinciali ed era limitato a singoli casi. In

collaborazione con la Banca Mondiale il governo cinese ha introdotto nuove misure per il

47 Il governo cinese ha sviluppato un piano di riforma del sistema fiscale nel 2016. La riforma sara piu
profonda di un semplice adeguamento dei livelli di esenzione della tassazione sul reddito individuale e
coinvolgera tutto il sistema fiscale. Infatti con l'intento di trasformare I'economia nazionale orientandola
maggiormente verso i servizi, il governo pianifica di trasformare I'attuale sistema basato sulla business tax (o
corporate tax, I'imposta sul reddito delle societa), in un sistema fondato sul’imposta sul valore aggiunto
(VAT). Cosi si accorperanno tutte le imprese ed industrie sotto lo stesso regime fiscale, in modo da generare
un grosso taglio delle imposte per le attivita e aumentare gli incentivi alleconomia reale. Questa
ristrutturazione del sistema fiscale ha anche un risvolto politico, infatti comportera un aumento del gettito a
favore del governo centrale, indebolendo di fatto le entrate delle amministrazioni regionali e provinciali
(Bloomberg, #it e Xu 2016).

48 World Bank (2010). “China Poverty Reduction.”
78



monitoraggio della poverta ed ha migliorato le condizioni di lavoro, educazione ed i servizi
sanitari di 592 contee cinesi.

Tuttavia questi progressi non sono stati equi, le spese governative hanno aiutato solo in
termini assoluti e nelle province con alta disuguaglianza le minoranze piu isolate non
hanno ancora tratto beneficio da queste riforme (Ravallion & Chen 2007, Montalvo &
Ravallion 2010).

L'indice Gini calcolato per la Cina nel 2012 secondo la Banca Mondiale € pari a 0,494,
questo valore €& considerato rappresentativo di una grave disuguaglianza nella
distribuzione del reddito.

Secondo Ravallion & Chen (2007) il governo cinese dovrebbe agire piu concretamente per
ridurre la pressione fiscale sui suoi poveri, infatti il governo cinese ha operato fino a meno
di dieci anni fa un sistema di approvvigionamento di prodotti agricoli basato su una
tassazione degli agricoltori che prevedeva prezzi fissi al di sotto del valore di mercato per i
loro prodotti, solo recentemente ha aumentato i prezzi di approvvigionamento. Inoltre gl
autori ritengono che stabilita a livello macroeconomico aiuti la riduzione della poverta,
anche perché dovrebbe prevenire shock da inflazione (anche se il crollo della borsa cinese
nel 2015 dimostra che questa stabilita & difficilmente perseguibile - ¥k 2015). Infine, sia
Démurger et al. (2002) che Ravallion & Chen (2007) sostengono che l'attuale sistema di
registrazione della cittadinanza, lo hukou (F[1), sia dannoso e limitante per lo sviluppo e
la libera circolazione dei lavoratori all’interno della Cina e, finché non sara riformato,
costituira una barriera alla lotta alla poverta nelle aree rurali.

Infine Montalvo & Ravallion (2010) sostengono che il governo cinese debba puntare su un
rafforzamento del settore primario per vincere la poverta nelle aree rurali della Cina,
poiché fornire agli agricoltori una situazione economica piu stabile & molto piu efficiente

del rafforzamento delle infrastrutture o degli investimenti statali nelle aree piu povere.

49 Fonte https://www.ft.com/content/3c521faa-baa6-11e5-a7cc-280dfe875e28
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Conclusione

In questo elaborato & stato studiato il mercato del lusso cinese sia da un punto di vista
socio-culturale che economico. Da questa analisi € emerso che il valore della reputazione
per i consumatori cinesi rimane molto forte, anche se si sta modificando il suo rapporto
con altri sentimenti come la vergogna ed i concetti di modestia ed umilta. Infatti nella
societa cinese moderna l'espressione di se stessi e della propria personalita sta
acquisendo sempre piu importanza. Questo processo € favorito dalla globalizzazione, che
ha introdotto fattori come consumismo e materialismo nella societa cinese, aumentando i
livelli di consumo per mantenere uno status sociale ed aumentando l'importanza della
reputazione ottenibile attraverso il possesso di determinati beni. Essi sono chiaramente i
beni di lusso.

| consumatori cinesi di beni di lusso appartengono alla classe medio-alta, hanno un buon
livello di istruzione e generalmente vivono nelle aree urbane. Essi prediligono i brand piu
conosciuti ma possiedono ancora una scarsa conoscenza dei vari brand. Questo implica
una loro grande fidelizzazione ed un alto livello di materialismo e consumo cospicuo, dato
che spesso acquistano prodotti di un determinato brand per poter godere dei benefici
sociali derivanti dal suo possesso. La maggior parte dei consumatori cinesi di beni di lusso
ha un’eta compresa tra i 25 ed i 34 anni, ma sono soprattutto i cosiddetti Millennials ad
essere importanti per il mercato dei beni di lusso. Infatti, gli appartenenti alla cosiddetta
Generazione Y, hanno una grande affinita con l'uso della tecnologia e dei media, il che li
rende consumatori esigenti ma allo stesso tempo molto sensibili al valore del brand. Essi
sono grandi consumatori di beni di lusso, e la loro capacita di essere dei trend-setter li
rende molto importanti per lo sviluppo e la creazione di un nuovo gusto cinese del lusso.

Il problema principale che hanno dovuto affrontare le aziende del lusso al momento
dellingresso nel mercato cinese €& stata la scarsissima conoscenza dei consumatori
riguardo a beni e brand di lusso. Per risolvere questo problema le aziende del lusso hanno
sostenuto enormi spese in pubblicita che hanno comportato la creazione di barriere
all'ingresso per i brand che non potevano sostenere simili spese pubblicitarie. Con questa
strategia, unita ad una forte presenza sul territorio grazie all’apertura di numerosi negozi, il
mercato del lusso cinese é letteralmente esploso negli ultimi anni, mantenendo un ritmo di
crescita altissimo. Inoltre I'incidenza delle vendite del settore rispetto al totale & rimasta in
crescita anche dopo la crisi economica globale del 2008 e quella finanziaria cinese del
2015. Linsieme di questi fattori ha permesso al mercato cinese di rappresentare uno dei

maggiori mercati globali del lusso, anche grazie alla rinascita dei brand del lusso cinesi,
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che sono stati in grado di riguadagnare una fetta del mercato interno ed iniziare ad
esportare i propri prodotti.

Tuttavia, in questo elaborato, € stato evidenziato il fatto che le aziende esportatrici di lusso
in Cina hanno voluto investire solo nelle province piu ricche o piu densamente popolate,
attratte dall’alto numero di potenziali consumatori. Questa scelta ha in parte contribuito ad
aumentare la disuguaglianza presente in Cina, dato che ha favorito ulteriormente la
crescita economica di regioni che gia vantavano un maggior livello di sviluppo economico
ed infrastrutturale. Il problema della disuguaglianza in Cina & ancora oggi pressante,
nonostante i passi avanti fatti dal governo negli ultimi anni. Infatti il grado di poverta nelle
aree piu rurali della Cina rimane elevato, e diversi autori ritengono che possa essere

risolto solo con un potenziamento del sistema educativo di queste regioni ed una riforma
del sistema di registrazione della cittadinanza, il cosiddetto F [0 (hukou). Quest’ultima &

stata promossa dal governo cinese nel 2015, ma ancora non se ne possono studiare i
risultati concreti. Inoltre questo tipo di riforma dovra affrontare le altre sfide del welfare
cinese, che dovra fare fronte ai nuovi modelli di consumo che hanno intaccato le

tradizionali abitudini riguardo a presiti e risparmi delle famiglie.
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