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Musu]mam e donne:

Cambia Pidentikit dei consumator1 dal Paklstan
al Mess1c0:la sfida sara conquistarne i gusti

| Micaela Cappellini ’
m= Nel mondo occidentale si
discute di baby boomers, gene-
razione Y e generazione Z. Ma
anche quest’ultima, che com-
prende chi al massimo ha1s an-
ni, nel mondo emergente ¢ una
categoria obsoleta. Quisistudia
la generazione M.

M come musulmani: futuri-
sti, quindi pilt moderni dei loro
padri, poco estremisti pur es-

sendo religiosi, ecologisti, so-
cialmente impegnati e consu-

matoriallaricercadiprodottidi
qualita. Saranno loro i protago-
nisti dei consumi nei Paesi
emergenti, secondo l'ultima ri-
cercadell’agenzia Ogilvy &Ma-
ther: oggi la classe media dei 12
Paesi a piu1 rapida crescita eco-
nomica e demografica - distri-
buiti tra Asia, Africa e Sudame-
rica-puocontare giasuzmiliar-
didi consumatori,manelgiro di
dieci anni diventeranno quasi
700 milioni in pit1. -

Perché 12 Paesi? Gli esperti di
Ogilvy & Mather ritengono su-

peratoil concetto diBricse pre-
feriscono individuare i Paesi-

pit effervescenti tra quelli
emergenti in base al concetto
non di dimensioni, madiveloci-
ta di.crescita. Ecco perché nella
listacisonoPaesicomeil Myan-
mar o il Bangladesh; gli altri so-
no la Cina, I'India, le Filippine,
I'Indonesia, il Vietnam, il Paki-
| stan,’Egitto, la Nigeria, il Brasi-
le e il Messico. :

Ebbene: in tutti questi, 1a per-
centuale dimusulmaniealtaela
fetta dei cosiddetti “moderni-
sti”, tradiloro, superail 40% del

totale.Oggi, ricordano gliesper-

- ti di Ogilvy & Mather, la classe
media musulmana conta 300"

milioni di persone e nel giro dei
prossimiisannié destinataatri-
plicare. Questo significa, per
esempio, crescente diffusione
delcibohalal, cioérispettosodei

dettami del Corano e certificato

tale da un’autorita islamica
competente: gia oggi il valore
delmercato halal nel mondo su-
pera i mille miliardi di dollari.
Ma significa anche medicinali e
cosmeticistudiatisuigustiesul-
le richieste di questa popolazio-
ne:in India, nel 2012, & addirittu-
ranatouno dei primi ospedali al
mondo certificato halal. Signifi-
cainfine abbigliamento rispetto
dei dettami islamici: non a caso
dagennaio Dolce & Gabbana ha
lanciato sulmercatounalineadi
abiti coordinati con I’hijab.
L’altrogrupposocialeingran-
de crescita, tralaclasse mediadi
questiizPaesiemergenti, e quel-
lo delle donne, e naturalmente
anche delle donne musulmane.
Ma guai a considerarle arretra-
te:quando diventano classe me-
dia, anchele donne arabe punta-
no alla parita. In Cinal’altra me-
tadelcielorappresentaunquar-
to di tutta 'imprenditoria; nelle
Filippine le donne occupano il

 40% delle poltrone di comando

nelleuniversiti. Eiproduttoridi
beni di largo consumo si stanno
adeguando. In Indonesia, per
esempio, il té SariWangi & pas-
sato da una pubbliciti in cuiuna

donnaservivaunatazzaalmari-

to a una in cui moglie e marito
bevono una tazza ciascuno, en-

trambiseduti,conloslogan «Le-

t’s talk», facciamo quattro

chiacchiere. Mentre in India la
marcadipitturaperparetiAsian
Paints & diventata la numero
uno sul mercato da quando ha
smesso di puntare sul pubblico
maschile eha creatounalineadi
colori dal gusto tipicamente
femminile: nelle case indiane,
sono le donne a scegliere cosa
comprare € cosano.

Puntare su questa classe me-
dia emergente & relativamente
semplice, basta far rotta sulle
grandi megalopoli. Entroil 2030
ilg9s dellapopolazione mondia-
le vivrain sole 41 citta: 29 di que-
ste sonoin Asia. Chivuole inter-
cettare questiconsumatorideve
essere pronto atenereingrande
conto le nuove tecnologie, dalle
piattaforme die-commercealn-
stagram, ma anche a muoversi
su piu canali: Tripadvisor, per
entrare nel promettente busi-
ness dei turisti cinesi, si & fatto
conoscere non attraverso il pro-
prio portale internet, ma attra-
verso cartelloni pubblicitari old
style appesi in metropolitana.

Bisogna, infine, tenere conto -

delfattoche questiconsumatori

emergenti tendono a preferire i

marchilocalie, quindi, igustilo-
cali. Nelle Filippine, per scalza-
re gli hamburger al pollo e spe-
zie della catena Jollibee, un co-
losso come McDonald’s ha do-

vuto- creare una campagna:

pubblicitariaintorno allaparola
“joy”, gioia, perchéJoy e¢ilnome
del panino locale campione di

* incassi.

RIPRODUZIONE RISERVATA

- li=ll MESSICO

la nuova classe media
dei Paesi eme

}
+
}
¥
o
| INDONESIA | 2913 4u9139
}
}
}
Y

~ ® GIAPPONE

‘I'nuovi target per chi esporta

IL BOOM DELLA CLASSE MEDIA EMERGENTE +
Previsioni per 12 Paesi a rapida crescita (in milioni)
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CLASSI MEDIE A CONFRONTO
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