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Si è svolta, a Tokyo e ad Osaka 
la 36ma edizione della mostra 
autonoma “Moda Italia” 
organizzata semestralmente 
dall’ICE, nel corso della quale 
96 aziende italiane hanno 
presentato le proprie colle-
zioni per la stagione autunno/
inverno 2010-11. 
A questa edizione sono state 
63 le aziende partecipanti 
nella sezione dedicata all’ab-
bigliamento (73 marchi rap-
presentati) e 33 le aziende 
nella sezione dedicata alla pel-
letteria (42 marchi rappresentati). Tra queste, 
20 aziende sono state new comers, segno della 
vitalità delle imprese italiane del settore.
L’ICE ha realizzato anche in questa edizione, 
nella tappa di Tokyo, il seminario di presenta-
zione dedicato alle Tendenze Moda. Alla confe-
renza stampa, organizzata nella prima giornata 
della manifestazione, è intervenuto l’esperto di 
moda Roberto Corbelli, che ha presentato le ten-
denze di abbigliamento autunno/inverno 2010-
11. L’esperto ha messo a fuoco tre temi princi-
pali nelle tendenze donna: il gotico moderno, 
il barocco so!sticato e il neoclassico chic. I par-
tecipanti alla conferenza stampa hanno potuto 
visitare l’anteprima dell’Area Trend, uno spazio 
dove con immagini e video sono stati raccon-
tati i tre temi principali delle tendenze. L’Area è 
rimasta aperta per gli operatori commerciali e i 

giornalisti che hanno visitato Moda Italia.
Alla conferenza stampa è intervenuto anche 
l’Ambasciatore d’Italia a Tokyo, Vincenzo 
Petrone, che ha espresso grande apprez-
zamento per l’approccio dell’ICE che riesce 
sempre a mettere in evidenza i punti vitali della 
competitività del prodotto italiano.
Anche quest’anno l’ICE ha curato una missione 
commerciale a Moda Italia di operatori del set-
tore provenienti da Corea (14 delegati) e Taiwan 
(15 delegati) a conferma dell’importanza com-
merciale della mostra in tutta l’area asiatica. A 
questa edizione, sono stati registrati in totale 
2.555 visitatori in rappresentanza di 1.675 
aziende.

TENDENZE ABBIGLIAMENTO DONNA

-  GOTICO MODERNO: Non solo “Goth”, ma 
anche modernità, futurismo e tecnologia, deri-

vati dallo stile e musica 
cyber.
- BAROCCO SOFISTI-
CATO: Il semplice e 
l’essenziale cedono il 
posto ad un’esplosione 
del ricercato e del det-
taglio che si compiace 
di ostentare l’eccesso.
-  NEOCLASSICO: Unire 
le risorse naturali alla 
tecnologia per rein-
ventare le cose. Sfrut-
tando l’estetica e le 
imperfezioni della 
natura si crea un nuovo 
lusso. 
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Forever 21 ha confermato l’apertura 
in primavera di un nuovo punto 
vendita all’interno di Matsuzakaya 
Ginza. Il negozio, che aprirà il 29 
aprile, si estenderà su un’enorme 
super!cie di 3.000 mq. Chiamato 
“XXI at Ginza by Forever 21”, questo 
negozio si articolerà su cinque piani, 
piano terra compreso, assorbendo 
l’attuale negozio di Gucci ed altre 
sezioni del grande magazzino. 
Queste dimensioni consentiranno a 
Forever 21 di proporre il suo intero 
assortimento fra cui - per la prima 
volta – anche l’abbigliamento 
bimbo, rivolgendosi a un pubblico 
più ampio rispetto al target pre-
valentemente giovane del punto 
vendita di Harajuku. Dato il contra-
sto con Abercrombie & Fitch, con 
le sue T-shirt da 8.000 yen a pochi 
metri di distanza sulla stessa strada, 
il negozio di Forever 21 a Ginza ed 
i suoi livelli di prezzi sensibilmente 
bassi potrebbero avere un impatto 
travolgente sull’area. Lo stesso 
giorno Forever 21 aprirà un grande 
negozio nell’ex sito di Marui “In The 
Room” a Shinjuku. Il punto vendita 
si trova a pochi passi di distanza 
da Isetan ed è probabile che esso 
diventi una forte fonte di attrazione 
per chi passa sulla via principale per 
fare shopping.

I GGMM Isetan e Tokyu hanno 
confermato i progetti di consolida-
mento relativi alla loro joint venture. 
Come si ricorderà, le due società 
hanno sottoscritto un accordo di 
collaborazione nel marzo 2007. 
La conseguenza più visibile di 
quest’accordo era stato il trasferi-
mento di dirigenti di Isetan a Tokyu 
e la messa in opera di alcuni sistemi 
e pratiche commerciali di Isetan. 
Entrambe le parti sostengono che 
le misure adottate hanno contribu-
ito a migliorare le vendite, lasciando 
comprendere che il fatturato 
sarebbe calato molto di più senza 
l’aiuto di Isetan e che l’ulteriore rea-
lizzazione di nuovi progetti è stata 
ostacolata dalla crisi economica. 
Il cambiamento maggiore è che il 
nuovo presidente di Tokyu arriverà 
da Isetan, e che si tratterà del trasfe-
rimento di una personalità di rilievo. 
In passato vice presidente esecu-
tivo di Isetan e responsabile delle 
vendite, Chihiro Nihashi agirà da 

Ha avuto luogo dall’1 al 3 febbraio a Tokyo la 
46ma edizione di “Shoes from Italy”, la mostra 
autonoma semestrale organizzata dall’ICE per 
promuovere la produzione calzaturiera della 
stagione A/I 2010-11. 
Gli operatori del settore e i giornalisti della 
stampa specializzata hanno avuto l’occasione 
di vedervi in anteprima le collezioni per la sta-
gione A/I 2010-11 delle calzature che sono state 
successivamente presentate al MICAM all’inizio 
di marzo a Milano. 23 le aziende calzaturiere 
partecipanti
Alla conferenza stampa del giorno d’apertura, 
insieme a Pierpaolo Chicco, rappresentante 
dell’ANCI (Associazione Nazionale Calzaturi!ci 
Italiani) è intervenuto l’esperto di moda Aldo 
Premoli, che ha presentato le tendenze della 
stagione di riferimento. Nel suo intervento, 
Premoli, ha sottolineato che per le calzature da 
donna resta aperto il dibattito sull’evoluzione 
delle forme e che in questa stagione risulta stra-
ordinariamente importante la ricerca e"ettuata 
sui materiali che sembrano “sfumare” l’uno 
nell’altro con e"etti “trompe-l’oeil”. Si tratta di 
trasformazioni talmente decise che si può par-
lare di vere e proprie metamorfosi. 
Per quanto riguarda l’uomo, invece, anche se 
sono state individuate 3 tendenze, esse cor-
rispondono a tipologie d’uso intercambiabili, 
adottate comunque da individui molto attenti 
al loro modo di vestire.
I partecipanti alla conferenza stampa hanno 
potuto visitare il “Micromuseum 6”, una piccola 
mostra di calzature storiche, fornite per l’occa-
sione dal Museo Internazionale della Calzatura 
Pietro Bertolini di Vigevano, dal Museo della 
Calzatura Cav. Vincenzo Andol! di Sant’Elpidio 
a Mare e Museo della Calzatura di Villa Foscarini 
Rossi di Strà. 

Una novità per gli operatori commerciali che 
hanno visitato “Shoes from Italy” è stata la 
mostra fotogra!ca di Micromuseum 3-6 con 
immagini d’archivio di alcune delle migliori 
creazioni e ispirazioni del passato della produ-
zione calzaturiera italiana.
La sera del 2 febbraio, seconda giornata della 
mostra, è stata organizzato un reception party 
con gli operatori italiani ed i loro principali 
clienti giapponesi. 
A questa edizione, i visitatori registrati sono 
stati 1.259, in rappresentanza di 695 aziende.

- AUSTERO - Il tocco è minimal ma senza fragi-
lità.
- RURAL CITY & SPORT COUNTRY - La vita in 
città con il desiderio di natura.
- PSICHO-ROMANTICO - L’attitudine è roman-
tica, ma il sogno è psichedelico. 

- MINIMALE/TEATRALE - La contraddittoria 
sobria ridondanza che trova i suoi riferimenti 
negli Anni ’20.
-  TECHNO ELEGANTE - Lo sport-wear #irta con 
il fashion più estremo
-  RITORNO AL FUTURO - Il mondo dello street-
wear in#uenzato da una nuova psichedelia
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ponte tra Isetan e Tokyu allo scopo 
di promuovere una più stretta colla-
borazione operativa. Nihashi porterà 
in dote a Tokyu anche uno stuolo di 
manager e personale di vendita in 
modo da contribuire a ringiovanire i 
ranghi dei dirigenti di Tokyu e acce-
lerare il trasferimento di know-how 
operativo. Anche Tokyu invierà del 
personale a Isetan a"nché venga 
addestrato. La rinnovata collabora-
zione sta essenzialmente a indicare 
che Tokyu diventerà sempre più una 
controllata di Isetan-Mitsukoshi, e 
come sottolineano le recenti dismis-
sioni di Tokyu, il suo intento è quello 
di specializzarsi nelle gestioni immo-
biliari e delle stazioni ferroviarie. La 
conseguenza più probabile è, quindi, 
che Tokyu voglia cedere interamente 
le proprie attività e che - a più lungo 
termine – intenda occuparsi della 
gestione dei terreni sui quali sono 
costruiti i grandi magazzini. Sotto 
questa luce la cessione delle attività 
di distribuzione al dettaglio potrebbe 
rappresentare un sollievo.

Sumitomo Shoji ha inaugurato a 
Kobe un nuovo negozio Barneys 
New York il 5 marzo. Si tratta del 
primo negozio Barneys nell’area 
del Kansai, ed del quarto negozio 
in Giappone, dopo i due di Tokyo (a 
Shinjuku e Ginza) e quello di Yoko-
hama. Tutti e tre i negozi precedenti 
sono stati aperti da Barneys Japan, 
un’a"liata al 100% di Isetan, che 
deteneva la licenza di importazione 
e distribuzione dei prodotti dal retai-
ler USA. Tre anni fa la proprietà di 
Barneys Japan è stata ceduta a Sumi-
tomo Shoji.   
ll negozio di Kobe è ubicato a Moto-
machi ed ha una super!cie di 2.800 
mq. La distribuzione degli spazi 
interni è organizzata sulla falsariga 
dei negozi di Tokyo, con l’aggiunta, 
però, di uno spazio adibito al servi-
zio di abiti da uomo su misura. Per 
lanciare il negozio, Barneys ha creato 
una linea speciale in collaborazione 
con la modella Agyness Deyn chia-
mata “I AM by Agyness Deyn for Bar-
neys Green”, che rientra nel progetto 
a favore dell’ambiente promosso 
da Barneys: per ogni capo venduto, 
Barneys pianterà un alberello in Cina 
ed i clienti potranno vedere il “loro” 
albero attraverso Google Earth.

Un articolo pubblicato sul Japan Times a 
gennaio tratta dell’impatto che sulla società 
giapponese avrebbero i retailer di abbiglia-
mento che praticano una politica de#azioni-
stica come Uniqlo. L’articolo scrive dello scal-
pore destato lo scorso autunno dall’economista 
Noriko Hama con un saggio sulla de#azione che 
sosteneva che la concorrenza dei prezzi bassi 
stava “distruggendo la società” e non solo in 
Giappone. L’esperta riteneva il retailer di abbi-
gliamento Uniqlo il principale rappresentante 
di questo movimento “autolesionista” in Giap-
pone.

Tadashi Yanai, Presidente e CEO di Uniqlo, ha 
tuttavia dichiarato che la causa vera della de#a-
zione non sarebbe la concorrenza, bensì una 
maggiore riluttanza a spendere da parte dei 
consumatori. L’articolo solleva altre questioni. 
Per esempio il fatto che il numero di nuovi con-
sumatori giapponesi che prendono il posto di 
quelli più anziani sia in calo, e che quelli che 
raggiungono l’età di consumatori devono fare 
i conti con più scarse opportunità di impiego, 
cosa che lascia loro un reddito disponibile 
garantito inferiore a quello che avevano i loro 
genitori quando sono entrati nel mondo del 
lavoro. Questa nuova fascia di consumatori è 
cresciuta in un periodo in cui la concorrenza 
“al prezzo più basso” è divenuta la norma. Sono 
stati condizionati a cercare “l’occasione” e a 
trarre una soddisfazione personale dal rispar-
mio. Questo cosiddetto movimento che pro-
muove il prodotto “gekiyasu” (“estremamente 
economico”, N.d.T.) è diventato una tendenza 

importante.
Se da un lato i prezzi bassi sono salutati con 

favore, il problema secondo l’economista Hama 
è che se le cose procedono in questo modo, i 
futuri consumatori non potranno permettersi 
neanche Uniqlo. “Coloro che lavorano nelle fab-
briche di automobili non possono comprare le 
automobili” fa notare la studiosa, “e coloro che 
costruiscono case non possono comprarsi la 
casa”. Quindi, anche se molti prodotti diven-
gono più economici, salari e stipendi stanno 
scendendo in modo altrettanto costante, se 
non più rapidamente. Nell’ultimo decennio, la 
nuova generazione di lavoratori non è riuscita 
a mantenere inalterato il livello di consumi 
poiché le remunerazioni sono state drastica-
mente ridotte.

Da parte loro, le aziende giapponesi lamen-
tano bassi consumi, ma per alcuni versi possono 
solo rimproverare se stesse, perché lasciano 
scendere i salari, riducendo la domanda nazio-
nale. Come sottolinea l’articolo del Japan Times, 
le aziende sostengono di non potere aumentare 
i salari, ma come dimostra l’imponente incre-
mento degli utili delle aziende registrato fra il 
2000 e il 2007, l’opportunità di farlo c’è stata. 
Il quotidiano suggerisce inoltre alle aziende di 
mandare anticipatamente in pensione i dipen-
denti più anziani in modo da costringerli a uti-
lizzare i loro elevati risparmi (alcuni dati sugge-
riscono che raggiungano i 25 milioni di yen, pari 
a ca. 207.000 euro, per famiglia nel caso di ultra-
sessantenni) e aiutare l’economia.
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In dicembre, Lumine è riuscito ad 
arrestare il declino delle vendite 
iniziato l’anno scorso dopo anni 
di solida crescita. Le vendite sono 
calate dello 0,5% in termini globali 
per i 13 shopping building Lumine 
– che ora comprendono anche 
Lumine Man a Shibuya aperto lo 
scorso agosto – attestandosi a 24 
miliardi di yen (quasi 200 mln. di 
euro) e, al netto delle aperture e 
delle chiusure, a 23,9 miliardi. Per 
il semestre chiuso a settembre, le 
vendite di Lumine sono scese del 
3% a 125,1 miliardi di yen ma, per 
i nove mesi conclusisi a dicembre, 
sono migliorate un po’, con un calo 
limitato al 2,7%, attestandosi a 194,4 
miliardi di yen. Lumine sostiene 
che il motivo principale della con-
trazione del fatturato sarebbe stato 
il calo delle vendite per cliente, 
mentre l’a#usso si sarebbe mante-
nuto costante. Il migliore risultato 
a dicembre è giunto sulla scia di 
vendite di abbigliamento molto 
più consistenti registrate dai loca-
tari dei select shop che hanno 
contribuito a far salire le vendite di 
abbigliamento del 3,2% nei 13 edi-
!ci Lumine, oltreché dei cosmetici 
che sono cresciuti del 10% grazie 
al nuovo negozio MAC all’interno di 
Lumine Shinjuku e a nuovi cosme-
tici a Kita-Senju. I negozi che sono 
andati meglio a dicembre sono stati 
quelli di Kita Senju e Lumine 2 a 
Shinjuku, entrambi con un più 2%, e 
Lumine Tachikawa, con un più 1,8%. 
Per i nove mesi conclusisi a dicem-
bre, quattro negozi hanno registrato 
vendite di 10 miliardi di yen o più: 
Lumine Shinjuku, Lumine Est, Omiya 
e Tachikawa. Vista la grande popola-
rità degli shopping building Lumine, 
non sorprende che JR East sia desi-
deroso di sfruttarne il successo. Per 
questo motivo ha deciso di rilan-
ciare, in aprile, lo shopping building 
Metropolitan Plaza di Ikebukuro con 
il nuovo nome di Lumine Ikebu-
kuro. Anche la società che gestisce il 
Metropolitan Plaza sarà incorporata 
all’interno di Lumine consentendo a 
quest’ultimo di utilizzare il proprio 
team di esperti direttori di piano per 
iniziare a trovare le giuste strategie 
con i locatari.

Numerosi marchi internazionali di 
recente hanno ridotto i prezzi in 
Giappone grazie all’apprezzamento 

Il mercato giapponese dell’abbigliamento 
per bambino non è di facile comprensione. Ci 
sono molti operatori che aggiungono l’abbi-
gliamento bimbo ad un’o"erta di capi moda 
più ampia, numerosi capi di importazione sco-
ordinati, e solo un numero limitato di catene e 
marchi dedicati. I grandi magazzini continuano 
a rappresentare una fetta enorme del mercato 
globale semplicemente a causa della mancanza 
di altre opzioni, particolarmente nella fascia 
“fashion”, e gli unici nuovi sviluppi si registrano 
solitamente nei select shop talvolta di grande 
e"etto, ma di fascia troppo alta, quali ad esem-
pio Stomp Stamp. Il Giappone necessita con 
urgenza marchi di abbigliamento di medio 
livello e corredati di un buon marketing.

L’abbigliamento bimbo rappresenta un 
misero 5,8%, ossia appena 863 miliardi di yen 
del mercato dell’abbigliamento. Le vendite 
nei grandi magazzini rappresentano il 22,1% 
del totale del settore. I 190,86 miliardi di yen 
in abbigliamento bimbo venduti nei grandi 
magazzini lo scorso anno hanno rappresentato 
il 7,1% del fatturato totale dell’abbigliamento 
in questo formato di negozi. Gli altri protago-
nisti di rilievo sono le principali catene di GMS 
(General Merchandise Store), un gruppetto di 
società specializzate come Bebe e Ma Mère, 
e poi catene come Toysrus, Akachan Honpo, 
Uniqlo e Gap. Eppure, ad eccezione di Gap, non 
esiste una catena a livello nazionale di negozi 
di moda bimbo. Anche Uniqlo propone abbi-

gliamento per bambini 
solo nei suoi negozi più 
grandi, nonostante sia 
stato autore di signi-
!cativi miglioramenti 
in materia di design in 
buona parte delle sue 
altre linee. Zara o"re 
una linea che gode di 
buon successo nell’ab-
bigliamento per ragaz-
zine ma pare ritenga 
che le sue priorità siano 
altrove, visto che ha ridi-
mensionato le linee per 
ragazzi e bambini per il 
Giappone.

Nishimatsuya Chain 
è l’unico retailer nazio-

nale con una presenza 
seria. Con 651 negozi e un fatturato di 116,3 
miliardi di yen (ca. 963 mln. di euro) nell’ab-
bigliamento e in altri articoli, è il protagonista 
indiscusso del mercato. Eppure, nonostante 
le dimensioni della catena, quasi tutti i negozi 
sono fuori città – fatto non trascurabile - e la 
sua proposta ha un target di fascia molto bassa. 
All’altra estremità della scala, Stomp Stamp ha 
richiamato molta attenzione come select shop 
di alta gamma esclusivo per bambini. I genitori 
che hanno i mezzi e sono disposti ad acquistare 
in questa fascia di prezzo sono e"ettivamente 
serviti bene. I grandi magazzini e i centri com-
merciali, ad esempio Lalaport Toyosu, abbon-
dano di negozi che vendono T-shirt di marchi 
noti per bambini/e intorno ai cinque anni a 
prezzi che spaziano tra i 2.000 e gli 8.000 yen 
(tra 16 e 66 euro) al capo.

Quello che manca in Giappone sono dei 
capi basici, dal buon design, pensati per bam-
bini, come quelli che si trovano comunemente 
nelle catene come la neozelandese Pumpkin 
Patch o la statunitense Carter’s. Se da un lato 
si potrebbe contestare che il tasso di natalità 
in calo in Giappone signi!ca che le opportu-
nità si restringono ogni minuto, la mancanza 
di marchi simili a prezzi di medio livello, uni-
tamente all’o"erta incostante, eccessivamente 
pubblicizzata e costosa dei select shop, indi-
cano che sussiste una profonda lacuna nel mer-
cato ancora da colmare.
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dello yen e alle pressioni di un mer-
cato de$azionistico. Ora anche il 
marchio olandese di jeans e abbia-
gliamento casual G Star seguirà la 
stessa politica. La collezione prima-
verile viene proposta a prezzi !no 
al 40% inferiori a quelli dell’anno 
scorso, un fatto che secondo G Star 
è stato possibile in parte a causa del 
valore più basso dell’euro contro lo 
yen, ma anche perché il prodotto 
viene ora spedito direttamente anzi-
ché passando per l’Olanda come 
avveniva in passato. I prezzi dei jeans 
di fascia più alta sono di circa il 20% 
inferiori a quelli dell’anno scorso e si 
aggirano sui 19.000 yen (pari  a 157 
euro). G Star sta anche rimpolpando 
la sua o%erta di abbigliamento 
donna che al momento rappre-
senta appena il 27% delle vendite in 
Giappone, e ha in animo di investire 
in ulteriori negozi al dettaglio. Le 
vendite all’ingrosso rappresentano 
attualmente il 90% del fatturato da 
3,5 miliardi di yen, ma già esistono 
progetti per cinque nuovi negozi 
a partire dalla primavera 2011 per 
portare il totale a 10, sei dei quali in 
franchising.

H&M aveva già reso nota l’inten-
zione di aprire nel quartiere Shin-
saibashi di Osaka questa primavera, 
e ora ha confermato che inaugu-
rerà un negozio anche nel centro 
commerciale Lalaport Yokohama. 
Il negozio si estenderà su 2.000 mq 
e sarà il secondo in quella città, 
dopo il punto vendita inaugurato 
all’interno del Landmark Plaza lo 
scorso anno. Il negozio di Lalaport 
sarà l’ottavo H&M in Giappone. H&M 
ha pubblicato a !ne gennaio i dati 
delle proprie vendite annuali dai 
quali emerge che il fatturato in Giap-
pone nell’anno !nanziario chiuso a 
novembre 2009 ha raggiunto 13,68 
miliardi di yen (ca. 110, 4 mln. di 
euro). Si tratta di un ottimo risultato, 
visto che dall’inaugurazione del 
primo negozio in Giappone, avve-
nuta nel settembre 2008, sono pas-
sati appena 15 mesi.

Omotesando Hills l’11 febbraio ha 
celebrato il suo quarto anniversa-
rio inaugurando quattro negozi di 

Edwin, il noto marchio giapponese di jeans, 
costituirà una nuova controllata con il nome 
di Edwin China a Shanghai questa primavera. 
Questa società sarà la sede di una nuova attività 
di vendita al dettaglio e all’ingrosso nonché il 
centro di gestione delle attività di produzione 
in Cina. Una decisione che rientra nei tentativi 
di diventare un marchio di primaria importanza 
in tutta l’Asia e che vedrà Edwin costituire una 
società a Hong Kong a marzo denominata 
Edwin Asia Holdings che controllerà le quote 
di Edwin China. Punto importante, la nuova 
società asiatica sarà una joint venture tra Edwin 
e Toyota Tsusho, il braccio commerciale di 
Toyota che negli ultimi anni è diventato sempre 
più attivo nel settore dell’abbigliamento. Edwin 
controllerà il 67% della società e Toyota Tsusho 
il 33%. Quest’ultima avrà il compito di sfruttare 
le approfondite conoscenze locali e le reti com-
merciali della casa automobilistica per aprire 
le porte e accelerare il ritmo di espansione di 
Edwin.

È probabile che Edwin China accetti anche 
investimenti di varie società cinesi con cui 
Edwin è già in rapporti d’a"ari. Fra queste JFT, 
un’a$liata di Symphony Holdings, creata l’anno 
scorso per distribuire al dettaglio i marchi 
giapponesi nella Grande Cina (Cina Popolare e 
Taiwan) e che già gestisce un negozio di Edwin 
chiamato Club Edwin a Hong Kong. Se da un 
lato il marchio Edwin viene già venduto sul 
mercato cinese, non ha ancora una presenza 
retail. La nuova controllata, quindi, investirà sia 
in una rete e di negozi retail propri, sia in corner, 
shop-in-shop e franchising, con l’obiettivo 
di contare 200 punti vendita aperti entro 
cinque anni.

Edwin inizierà ponendo l’enfasi sul posi-
zionamento “alto”, e venderà le proprie 
linee di prestigio di jeans “Made in Japan” 
con prezzi !no a 1,5-1,8 volte il prezzo 
di vendita al dettaglio in Giappone – in 
Europa Edwin ha un posizionamento più 
alto rispetto al Giappone, vendendo blue 
jeans di produzione giapponese anche a 
300 euro il paio. Una volta posizionato il 
marchio, lancerà jeans più economici di 
produzione cinese.

Edwin ha già lavorato all’estero, avendo 

costituito in precedenza una società di distribu-
zione in Europa, ma ora ritiene l’Asia altrettanto 
importante, senza dimenticare l’espansione 
negli Stati Uniti. In questo mercato si muoverà 
con maggiore prudenza, vendendo attraverso i 
distributori locali e puntando a 100 clienti retail 
quest’anno. In febbraio ha anche partecipato al 
Project Show a Las Vegas cercando di trovare 
nuovi clienti.

La convinzione di Edwin secondo cui i marchi 
giapponesi non possono sopravvivere a lungo 
termine a meno che non si di"ondano a livello 
globale ri#ette una sensazione sempre più tan-
gibile in seno al settore moda giapponese e 
ri#ette in generale quello che è stato evidente 
nel retail di larga scala da 20 anni a questa parte, 
in particolare da quando è stato aperto il mer-
cato retail cinese agli stranieri. In parte si tratta 
di una reazione al calo del mercato dell’abbi-
gliamento causato sia da cambiamenti struttu-
rali nel comportamento del consumatore che 
dal calo della popolazione – Edwin ha assistito a 
una crescita ridotta negli ultimi cinque anni con 
un fatturato che l’anno scorso, con 35 miliardi di 
yen (ca. 290 mln. di euro), era allo stesso livello 
del 2002. Ma è anche la consapevolezza di un 
mercato sempre più privo di con!ni, che inco-
raggia un maggior scambio bidirezionale di 
idee, marchi e aziende. La propensione di Edwin 
ad includere le aziende locali come partner stra-
tegici ri#ette anche un’emergente abilità a lavo-
rare nel quadro di collaborazioni internazionali 
nell’intento di allargare i propri interessi anziché 
limitarsi al solo Giappone.
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marchi statunitensi. I marchi in que-
stione, che presentano per la prima 
volta un negozio in Giappone, sono: 
Miss Me, Mizuki – marchio di gioiel-
leria creato da uno stilista nipponico 
che lavora a New York, Betsey John-
son e Ed Hardy Kids, un marchio per 
bambini di Los Angeles.

Finora si è rivolto principalmente 
al mercato delle ventenni, ma ora 
Point sta allargando i suoi orizzonti 
lanciando una nuova catena che 
mira al mercato delle adolescenti. Il 
lancio di Repipi Armario avverrà sia 
nei fashion building, sia attraverso 
negozi indipendenti. Il primo punto 
vendita è stato inaugurato a Osaka il 
27 febbraio. Nel quadro di un piano 
triennale, Point prevede di lanciare 
anche un marchio per il mercato 
donna ed espanderà il suo negozio 
multimarca Collect Point nei grandi 
magazzini a partire da quest’anno, 
dopo il lancio avvenuto nel 2009. 
Collect Point sarà usato anche per 
espandersi ulteriormente nel resto 
dell’Asia.

Sanyo Shokai ha rilevato Kai Lani, 
retailer di abbigliamento per donne 
giovani. Se da un lato Kai Lani è una 
piccola società con un fatturato di 
400 milioni di yen (ca. 3,3 mln. di 
euro) e appena tre negozi, vanta 
competenza sui mercati più gio-
vani e conta una serie di marchi che 
potrebbero aiutare Sanyo Shokai a 
ridurre la sua dipendenza dai grandi 
magazzini, che attualmente rappre-
sentano il 75% dello sbocco di ven-
dita. Sanyo Shokai si era alleato per 
la prima volta con Kai Lani nel 2008 
per aprire un negozio a Harajuku 
e ora annuncia di volere investire 
nei marchi di questa società, che 
includono Kai Lani, Pinkish e Fear-
less, in modo da creare una catena 
di negozi adatta al mercato degli 
shopping building e dei centri com-
merciali.

Avex è una nota casa di produ-
zione musicale, ma ora rende noto 
di volere entrare anche nel campo 
della moda. Lo scorso giugno ha 
messo in atto una collaborazione 

Renown continua ad alleggerire il suo por-
tfolio di società per sopravvivere. L’ultimo ad 
essere stato eliminato è stato il retailer di abbi-
gliamento donna Leilian. Questo produttore, 
che si rivolge al mercato delle ultracinquan-
tenni, è stato controllato da Renown, Itochu e 
Mitsubishi Rayon da quando ha iniziato le sue 
attività nel 1968. Renown era l’azionista di mag-
gioranza con il 56,36% della società, ma ora ha 
ceduto il 53% a Itochu che si ritrova così con 
quasi l’80% delle quote.

Se da un lato Leilian rimane un attore signi-
!cativo sulla scena giapponese, le sue vendite 
sono calate rapidamente da circa 85 miliardi 
di yen (ca. 704 mln. di euro) della metà degli 
anni ‘90 ad appena 56 miliardi l’anno scorso. 
Nonostante l’operazione fosse necessaria per 
Renown, il fatto che Itochu abbia acquisito la 
sua quota è un’ulteriore prova della sua inten-
zione di continuare ad investire nella fascia 
retail del mercato dell’abbigliamento in modo 
da completare la sua già ampia rete di interessi 
nell’abbigliamento a livello di produzione e di 
distribuzione all’ingrosso. Itochu dichiara di 
volere utilizzare Leilian per migliorare le com-
petenze del gruppo in materia di vendita di 
abbigliamento al dettaglio, sfruttando la sua 
rete in modo da allargare il portfolio dei marchi 
Leilian anche ad un mercato più giovane ed 
utilizzare le proprie risorse di produzione conto 
terzi per aumentare i margini lordi.

Leilian non è il solo asset che Itochu rileva da 
Renown. La controllata Itochu Fashion System 
ha recentemente aggiunto al suo portfolio 
il marchio della stilista statunitense Rebecca 
Taylor, che in passato aveva mantenuto un’alle-
anza esclusiva con Renown per ben nove anni. 
Rebecca Taylor ha a"ermato che il passaggio a 
Itochu è dovuto più al diverso mercato target 
che non ai problemi di Renown, citando il fatto 
che la sua cliente tipo era di età più elevata 
rispetto al posizionamento originario in Giap-
pone.

Per portare la politica del marchio seguita 
in Giappone in linea con l’immagine globale, 
Itochu Fashion System investirà in una riorga-
nizzazione dei 16 shop-in-shop attualmente 
operanti in Giappone in modo da conformarsi 
al nuovo look già visibile nel #agship store di 
Manhattan, e aprirà anche quattro nuovi negozi 
con una previsione di 10-15 nuovi negozi 
all’anno, fra cui un #agship store a Ginza entro 

i prossimi due anni. Itochu importerà la linea 
statunitense, ma lancerà anche una nuova linea 
casual su licenza per il mercato più giovane, e 
distribuirà la consueta serie di sub-licenze per 
gli accessori, le calzature e la gioielleria alle 
controllate di Itochu. A tale proposito Rebecca 
Taylor sostiene che il 50% delle vendite in Giap-
pone non riguarda già più l’abbigliamento.

Mentre da un lato si assicura retailer di abbi-
gliamento e marchi del settore moda, Itochu 
continua ad aggiungere altri marchi sportivi 
nell’intento di consolidare la propria quota già 
signi!cativa del mercato dell’abbigliamento di 
quel settore. Il più recente accordo in ordine 
di tempo è un’alleanza con il marchio ita-
liano Lotto. Quest’ultimo aveva già !rmato un 
accordo di importazione con Kanematsu Textile 
Corporation, controllata dal gruppo di Hong 
Kong Li & Fung, a seguito di un precedente 
accordo con Royal Corporation. Il contratto con 
Itochu gli accorda tuttavia il diritto di produrre e 
vendere su licenza abbigliamento casual uomo, 
capi per il golf, articoli di pelletteria, occhiali 
come pure abbigliamento bimbo e altre cate-
gorie di prodotti. Itochu prevede un fatturato di 
3 miliardi di yen (ca. 24,8 mln. di euro) il primo 
anno e 10 miliardi in cinque anni.
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con il sito Fashionwalker.com di 
Branding per vendere capi home-
wear (T-shirt comode, shorts e 
leggings da utilizzare in casa) 
con un nuovo marchio chiamato 
Mercy, che ora lancerà attraverso 
i suoi negozi e le sue attività all’in-
grosso. Avex gestirà l’attività diretta-
mente, ricorrendo ad un suo team 
- al momento operante in seno ad 
Avex Marketing - che si occupa di 
piani!cazione e distribuzione di 
prodotti legati alla musica, ma sta 
anche reclutando altro personale 
proveniente dal settore dell’ab-
bigliamento. Il primo negozio è 
atteso per questa primavera. 

Tokyo Style annuncia una serie di 
nuove iniziative di cui prevede l’at-
tuazione entro l’anno e destinate 
a limitare il calo di fatturato e pro-
muovere ulteriormente la redditi-
vità. Questo operatore ha assistito 
a una contrazione delle vendite del 
17,3% nel primo semestre 2009, pur 
essendo una delle poche società 
di abbigliamento quotate in borsa 
a registrare un utile. Negli ultimi 
sei anni, Tokyo Style ha abbassato 
la propria dipendenza dal mer-
cato dei grandi magazzini passata 
dall’85% del 2002 al 53% nell’eser-
cizio 2008. Ora pensa di ritornare 
nei grandi magazzini, ma questa 
volta con l’aiuto di un marchio 
newyorchese non rivelato di abbi-
gliamento donna con cui è in trat-
tativa dall’anno scorso. Tokyo Style 
sostiene che le due parti avrebbero 
raggiunto un accordo di massima 
per l’acquisizione della società da 
parte di Tokyo Style e si augura di 
lanciare il marchio in Giappone 
entro la primavera del 2011. Sem-
brerebbe trattarsi di un marchio 
di livello superiore destinato al 
mercato dei grandi magazzini. Allo 
stesso tempo, volgono al termine 
le trattative con una catena retail 
cinese che Tokyo Style spera di 
acquisire e quindi lanciare in Giap-
pone attraverso i centri commer-
ciali. Pare che si tratti di una catena 
unisex che mira al segmento di 
clientela tra i 20 ed i 30 anni. Tokyo 
Style lancerà anche una sua catena 
di abbigliamento per il mercato dei 
centri commerciali quest’autunno, 
e ha riunito a tale scopo un team di 
personale coadiuvato da consulenti 

CA4LA (pronunciato “kashira”, parola che in 
giapponese signi!ca “testa”) è stata una delle 
grandi storie di successo nel mercato dell’abbi-
gliamento nell’ultimo decennio, un fatto forse 
sorprendente per una società che vende solo 
cappelli. Nonostante le attività commerciali 
relative ai cappelli non generino livelli molto 
alti di fatturato e siano spesso trascurate, CA4LA 
rappresenta il meglio di una nuova categoria di 
retailer di prodotti fashion. Come Point, United 
Arrows, Mode et Jacomo, Urban Research, Earth, 
Music & Ecology e altri, CA4LA si è concentrato 
nello sviluppo degli asset che generano fattu-
rato – personale, negozi e prodotto – ritenendo 
che il risultato !nale sarebbe arrivato da solo. 
Oltre a lavorare con artigiani locali, CA4LA usa 
produttori e stilisti europei capaci di elaborare 
nuove linee non conosciute in Giappone. La sua 
casa madre Weave Toshi, è ancora una società 
da soli 3,3 miliardi di yen (ca. 27, 3 mln. di euro) 
realizzati con 25 negozi, anche se il fatturato è 
cresciuto di un terzo in tre anni. 

Il marchio mira più in alto di quanto ci si 
attenderebbe dal suo peso, anche grazie agli 
a!cionados - che comprendono stilisti e fashion 
editor, e da tre anni opera anche all’estero. 
Ha aperto un negozio a Londra nel 2006 e da 
allora ha allargato le attività all’ingrosso in 
tutta Europa. Il piccolo negozio londinese pro-
duce un fatturato di circa 60 milioni di yen (ca. 
494.000 euro) all’anno mentre le esportazioni 
all’ingrosso verso l’Europa ammontano a 15 
milioni di yen. Ora comincerà ad espandersi 
in Asia e per quest’anno prevede l’apertura di 

alcuni negozi in Cina. 
Un altro produttore di cappelli giapponese 

che si sta guadagnando un seguito all’estero è 
General Design. Come CA4LA, General Design si 
è rivelato resistente al calo della spesa per l’ab-
bigliamento, conseguendo nell’ultima stagione 
autunno/inverno un aumento di fatturato del 
70% sull’anno precedente, un fatto ancor più 
pregevole considerando che la maggioranza 
delle vendite è stata realizzata attraverso i 
grandi magazzini con il corner presso Takashi-
maya JR che ha ottenuto vendite per un valore 
di 10 milioni di yen (82.850 euro) all’anno. La 
società di Osaka, costituita nel 2005, si rivolge 
in particolare a un segmento di poco in là 
con gli anni, ossia di trentenni e quarantenni, 
attraverso due marchi, Rohw Master Product e 
Maniera. A partire da questa primavera, Gene-
ral Design sarà proposto dal negozio Fred Segal 
Hats a Los Angeles e in vari negozi di Hong 
Kong, ed il marchio prevede di realizzare il 30% 
delle vendite grazie alle esportazioni entro due 
anni.

La vendita al dettaglio dei copricapi resta 
un’attività di nicchia per de!nizione, ma come 
dimostra soprattutto CA4LA, l’attenzione per 
i dettagli della piani!cazione e della distribu-
zione al dettaglio del prodotto che caratterizza 
molti della nuova categoria di promettenti 
retailer, dà i propri frutti anche nelle categorie 
di prodotto di nicchia, creando ottimismo in 
coloro che si attendono che la moda giappo-
nese punti maggiormente all’esportatazione 
nei prossimi cinque anni.
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esterni, stilisti e specialisti nella 
gestione della catena di fornitura.

Gap ha svolto una campagna di 
riciclaggio di jeans in Giappone 
chiamata Denim Recycling Project. 
Ai clienti che, tra il 19 gennaio e 
il 15 febbraio, hanno portato in 
negozio i loro vecchi jeans è stato 
consegnato un buono del 20% 
per fare acquisti nei negozi Gap. È 
stato accettato qualsiasi marchio di 
jeans e per ogni paio ancora metti-
bile è stato o%erto un buono. I blue 
jeans raccolti saranno consegnati 
al Japan Relief Clothing Center 
(www.jrcc.or.jp) che li distribuirà 
ai paesi e alle comunità di tutto il 
mondo che ne hanno bisogno. 
Anche Ryohin Keikaku, la società 
del marchio Muji, alla !ne di gen-
naio ha lanciato un progetto di 
riciclaggio denominato Fuku-Fuku 
Project. Si tratta di una collabora-
zione tra diverse società allo scopo 
di sviluppare pratiche sempre 
migliori per il riciclaggio di tes-
suti. La collaborazione consiste nel 
convertire i capi di abbigliamento 
riciclati in energia da biomassa, 
che nel caso dell’abbigliamento 
signi!ca convertire cotone in bio-
etanolo. Altri tessuti come il nylon 
e il poliestere saranno decomposti 
per realizzare altro nylon e polie-
stere, mentre il materiale di scarto 
sarà decomposto a caldo per rica-
varne dell’eventuale carburante: 
l’obiettivo è di riciclare in un modo 
o nell’altro quasi il 100% dell’abbi-
gliamento restituito. L’anno scorso 
il progetto è stato testato in 27 
punti vendita Mujirushi, con il risul-
tato di 1.437 clienti venuti a restitu-
ire 6.635 capi da riciclare.

Dopo l’annuncio di risultati estremamente 
deludenti provenienti dal secondo maggiore 
gruppo retail, Seven & I (S&I) Holdings ha con-
fermato a !ne gennaio che chiuderà e cederà 
diversi punti vendita dei suoi grandi magazzini. 
Le catene di GGMM Seibu e Sogo erano state 
acquisite nel 2006, ma S&I si era fatto carico 
della gestione diretta dell’attività dei grandi 
magazzini solo nel corso degli ultimi 9 mesi.

La chiusura che salta maggiormente all’oc-
chio è quella del negozio Seibu di Yurakucho 
(Tokyo), Questo grande magazzino era stato 
aperto nel 1984, e pur essendo di piccole 
dimensioni con soli 15.000 mq, era stato a 
lungo il negozio principale della catena Seibu, 
con piani concepiti in maniera originale, che 
proponevano, ad esempio, marchi di abbiglia-
mento e generi alimentari insieme e - appena 
un paio di anni fa - convertendo la totalità 
della sua dépendance in un negozio verticale 
di marchi di cosmetici, sebbene quest’ultimo 
esperimento sia arrivato troppo tardi. Attual-
mente le vendite raggiungono solo il 60% dei 
suoi momenti migliori e si prevede che per 
l’esercizio 2009, che si è concluso alla !ne di feb-
braio, le vendite si siano attestate sui 16 miliardi 
di yen (ca. 130 mln. di euro), con un calo del 9% 
rispetto all’anno precedente. Oltre al negozio di 
Yurakucho, S&I Holdings ha annunciato anche 
la chiusura del negozio Sogo Seishin di Kobe. 
Gli altri negozi di cui è prevista la chiusura sono 
Sogo di Kure, nella prefettura di Hiroshima, e 
Seibu di Numazu, nella prefettura di Shizuoka. 
Entrambi sono punti vendita relativamente pic-
coli, rispettivamente con 21.395 mq e 9.732 mq, 
e che si piazzano nella parte bassa della classi-
!ca in termini di vendite anche all’interno del 
gruppo Millennium Retail.

Le chiusure giungono sulla scia della ces-
sione del punto vendita Sogo di Shinsaibashi 
(Osaka) a Daimaru e di una molto tardiva rie-
laborazione dei locatari e del design di negozi 
di primaria importanza come Seibu di Ikebu-
kuro e Sogo di Yokohama. La ristrutturazione 
includeva un riorientamento da tempo neces-
sario delle aree di vendita dell’alimentare e 
dei cosmetici tale da renderle più attraenti a 
un uditorio più vasto di clienti, in particolare 
compratori single più giovani. Il negozio Seibu 
di Ikebukuro ospita ora un imponente punto 
vendita del drugstore Ainz Tulpe e un piano 
interrato dedicato all’alimentare che fa pensare 
a un supermercato di lusso, con il suo  design 
più pulito e uniforme.

Il potenziale di entrambi i punti vendita di 
Kobe e Yurakucho è enorme. Il negozio di Kobe 
è probabilmente !n troppo grande per essere 
preso in considerazione per un’eventuale 
acquisizione dalla maggior parte dei retailer, 
ma l’ubicazione ben si presterebbe ad un’intel-
ligente riprogettazione come centro commer-
ciale. Yurakucho ha invece dimensioni molto 
gestibili e un’ubicazione che potrebbero sod-
disfare un’intera gamma di retailer dai negozi 
di elettronica alle catene di abbigliamento, 
sebbene vada ribadito che una trasformazione 
in uno shopping building sia verosimilmente il 
risultato più probabile.

Anche con queste quattro chiusure, a S&I 
Holdings restano tuttavia ancora 23 grandi 
magazzini dalla sua acquisizione, di cui solo sei 
si piazzano fra i 43 principali grandi magazzini 
del paese. Non c’è un solo negozio della catena 
ad avere registrato una crescita delle vendite 
nell’esercizio 2008 e la stessa situazione si ripe-
terà quasi certamente anche quest’anno. Uno 
o due più piccoli negozi regionali potrebbero 
benissimo essere destinati a trasformazione 
in shopping building o GMS (General Mer-
chandise Stores) standard, ma ciascuno di essi 
necessita del tipo di attenzione e progettazione 
diretta da parte di S&I Holdings che ha giovato 
ai punti vendita di Ikebukuro e Yokohama. È 
abbastanza verosimile che siano annunciate 
ulteriori chiusure nei prossimi mesi quando 
saranno confermati i risultati dell’ultimo eserci-
zio !nanziario.
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Stimolato dall’accesso ad internet a basso 
costo e da avanzate reti di telefoni cellulari, 
l’e-commerce in tutte le sue forme continua 
ad andare di bene in meglio in Giappone, 
dove viene arricchito da un’impronta locale. 
L’accesso ai siti di e-commerce dal cellulare 
è certamente un ingrediente straordinaria-
mente importante in questo paese. La mag-
gior parte dei consumatori giapponesi è già 
ben ferrata nell’uso dei telefoni allo stesso 
modo in cui numerosi occidentali usano il PC 
a casa propria. 

La valutazione della dimensione com-
plessiva del “B2C”, “Business to Consumer”, 
ossia dell’e-commerce fra imprese e consu-
matori, è complicato dai numerosi canali di 
vendita, dalle molteplici società in erba che 
nascono e poi scompaiono rapidamente, e 
dall’in!nità di prodotti e servizi che il mercato 
propone. La Japan Direct Mail Association 
(JADMA) pone il fatturato totale del commer-
cio al dettaglio non-store a 4.140 miliardi di 
yen nel 2008, ovvero ad un più 6,7% rispetto 
al 2007, il livello il più alto mai registrato 
!nora. Secondo questi dati, il mercato non-
store rappresenta un impressionante 3% 
delle vendite totali al dettaglio, ma facendo 
prioritariamente riferimento alle forme tra-
dizionali della vendita diretta, questo dato 
trascura buona parte dell’e-commerce, non 
considerando per nulla i centri commerciali 
online e le vendite di retailer quali Aeon o 
Yodobashi Camera che vantano grosse atti-

vità sia online che nei negozi tradizionali. 
Alcuni suggeriscono che il dato reale 

sarebbe già il doppio rispetto alla stima 
della JADMA, e i tassi di crescita sarebbero 
sensibilmente più veloci online di quanto 
non siano per la vendita diretta in generale. 
Il Nomura Research Institute ha stimato che 
le vendite online nel 2008 siano e"ettiva-
mente ammontate a 6.230 miliardi di yen 
(ca. 51,6 mld. di euro), da sole oltre il 4,6% 
del fatturato della distribuzione al detta-
glio. Aggiungendo gli ordini postali o via fax 
per un valore di circa 2.000 miliardi di yen, 
più o meno corrispondente alla stima fatta 
dalla JADMA per le tradizionali vendite per 
corrispondenza, Nomura suggerisce che il 
reale fatturato totale realizzato con la ven-
dita al dettaglio non-store supererebbe già 
gli 8.000 miliardi di yen o quasi il 6% delle 
vendite retail. Secondo questi dati il settore 
sarebbe più importante dei grandi magaz-
zini o dei convenience store. Si tratta di una 
stima verosimile considerando i tassi di cre-
scita delle aziende principali. Anche per le 
più grosse società di vendita su catalogo, 
le vendite online rappresentano ora circa il 
40% delle vendite totali e più del 70% del 
totale degli ordini conferiti. 

Secondo Nikkei, i principali retailer online 
nel 2008 sarebbero stati Senshukai e Nissen, 
ossia le due principali società di vendita su 
catalogo. Questi due aziende storiche della 
vendita su catalogo hanno realizzato rispet-
tivamente il 45% e il 42% del totale delle ven-

dite sui loro siti web nel 2008, un dato che 
dimostra che le vendite online stanno per 
prevalere sulle vendite non-store, ma che 
al tempo stesso sottostima decisamente la 
dimensione del mercato.

Molto più grandi, però, sono alcuni por-
tali per lo shopping, in particolare Amazon 
Japan e Rakuten. Le stime del fatturato 
di Amazon Japan e"ettuate dagli analisti 
suggeriscono che nel 2008 la società sta-
tunitense avrebbe realizzato un fatturato 
totale di circa 260 miliardi di yen, un più 
18,2% rispetto all’anno precedente. Questo 
livello di vendite colloca Amazon Japan fra 
i primi 40 retailer in Giappone e ne fa uno 
dei principali gruppi controllati da stranieri 
dopo Seiyu. Amazon Japan non divulga dati 
u$ciali, ma il suo ruolo nel mercato è così 
importante che queste analisi avvengono 
con regolarità e i risultati sono abbastanza 
coerenti. Nel 2008 e 2009, Amazon Japan ha 
lanciato una quantità innumerevole di nuovi 
negozi di nicchia alcuni dei quali dedicati ad 
esempio alla cartoleria e alle forniture da u$-
cio, alla gioielleria e all’astronomia. 

Come Amazon Japan, anche Rakuten è 
un’azienda assai più grande di Senshukai. Il 
suo fatturato globale consolidato dell’eser-
cizio 2008 si è assestato a 249,8 miliardi di 
yen, 108,9 dei quali sono stati generati dai 
servizi di viaggio e dal suo mall online pre-
valentemente “B2C”, “Business to Consumer”, 
ossia che pratica l’e-commerce fra impresa e 
consumatori. Rakuten è oggi il solo concor-

rente di rilievo di Amazon 
Japan sul mercato e negli 
anni recenti ha migliorato 
sensibilmente il proprio 
sito web, l’evasione degli 
ordini e l’assistenza ai 
clienti in generale. Raku-
ten conta 39 milioni di 
articoli, 29.000 fornitori 
nel proprio mall e 59 
milioni di utenti registrati. 
Al tempo stesso poiché 
ciascun fornitore ha solo la 
responsabilità del proprio 
spazio di vendita online 
e delle consegne, mentre 
il motore di ricerca e lo 
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stadio !nale dell’evasione degli ordini sono 
forniti da Rakuten, quest’ultimo non può 
o"rire lo stesso servizio e la stessa costanza 
nel livello di shopping di Amazon Japan che 
invece ricopre tutte le funzioni al suo interno. 

In questi ultimi 12 mesi si sono visti 
numerosi miglioramenti da parte dei prota-
gonisti del settore, come quelli su descritti, 
che hanno sempli!cato lo shopping online 
rendendolo, in molti casi, preferibile a quello 
nei negozi. Basta questo per suggerire che 
i tassi di crescita delle vendite al dettaglio 
online potrebbero esplodere nei prossimi 
anni rendendo il 10-15% del totale delle 
vendite al dettaglio un target facilmente rag-
giungibile da qui al 2015.

L’anno scorso abbiamo assistito al miglio-
ramento di molti servizi online e all’aumento 
di negozi al dettaglio che e"ettuano un 
misto di vendite online e tradizionali. Marui, 
che nel 2008 ha registrato un balzo delle ven-
dite online del 55,7%, è un retailer che si è 
reso conto della necessità di mettere online i 
propri negozi. Oggi, il sito web di Marui forni-
sce un inventario completo di molti prodotti 
disponibili tanto nei negozi quanto online, 
avendo scoperto che ai clienti piace magari 
curiosare anzitutto online, poi visitare un 
negozio Marui per provare un articolo, prima 
di ritornare in!ne a casa e completare l’acqui-
sto via computer. Per facilitare ulteriormente 
la nuova tendenza, Marui ha provvisto i suoi 
negozi di corner dove si possono e"ettuare 
gli acquisti online.

Lo sviluppo più importante è tuttavia 
un fatto di$cile da replicare in molti altri 
paesi: la consegna il giorno stesso dell’or-
dine con un’ampia copertura geogra!ca. Il 
matrimonio fra servizi forniti da Amazon, 
Rakuten e altri con l’e$cienza e la cordialità 
dei principali corrieri giapponesi Yamato, 

Sagawa e Nippon Express/Japan Post, sta 
rapidamente creando dei nuovi tipi di con-
sumatori mai visti prima su altri mercati che 
non possono contare sul lusso di servizi di 
trasporto così e$cienti. Al momento sono 
scarsi i dati disponibili sulle quote di mer-
cato suddivise per canale commerciale, ma 
con articoli come sca"ali, biciclette e com-
puter che possono essere consegnati entro 
24 ore dall’ordine direttamente alla porta del 
cliente, spesso senza alcun costo aggiuntivo 
di consegna, viene da chiedersi perché qual-
cuno dovrebbe mai recarsi in un negozio per 
comprare prodotti così ingombranti. Questo 
è particolarmente vero in aree congestio-
nate come Tokyo dove può essere comun-
que di$coltoso portare in giro questo tipo 
di articoli. Apple Computer è un’azienda 
che se ne è accorta prima di altri relegando 
i propri negozi tradizionali al ruolo premi-
nente di showroom e promuovendo le ven-
dite soprattutto nei propri negozi online. 
Questa è la strada che 
Marui intravede anche per 
sé. Un ulteriore vantaggio 
legato a corrieri così e$-
cienti è la facilità con cui gli 
articoli acquistati possono 
anche essere resi. Poiché 
con densità di popola-
zione così elevate, un vei-
colo di Yamato o di una 
ditta concorrente è quasi 
sempre nelle vicinanze, i 
clienti possono facilmente 
fare ritirare gli articoli 
indesiderati dalle proprie 
abitazioni. Questa facilità 
ha ingenerato una prolife-
razione di servizi del tipo 
“prova prima di comprare” 
che o"rono ai clienti la 
possibilità di scegliere una 

gamma di articoli e restituire uno qualsiasi o 
la totalità degli stessi gratuitamente.

La recessione si è rivelata una fortuna 
anche per numerosi retailer online dai prezzi 
competitivi, in particolare perché sono riu-
sciti a tagliare sia i costi reali che quelli perce-
piti dai consumatori. Come riferito di recente, 
i giapponesi ritengono lo shopping una delle 
attività del tempo libero preferite, e questo 
si applica tanto allo shopping online quanto 
alla visita di persona nei negozi. Nel tentativo 
di tagliare i costi e grazie alla tipica unifor-
mità giapponese, numerose società hanno 
promosso un cosiddetto “Giorno senza Stra-
ordinari” e la stragrande maggioranza si è 
accordata sul mercoledì come il migliore 
giorno della settimana, trattandosi di quello 
più lontano dai giorni spesso più impegnati 
del lunedì e venerdì. In concomitanza con 
il ritorno a casa anticipato della gente che 
lavora rispetto agli altri giorni, è stato segna-
lato un aumento enorme delle vendite via 
internet il mercoledì. In passato, i !ne setti-
mana e i lunedì erano i giorni in cui si regi-
stravano i picchi delle vendite in molti negozi 
online. Ora, Rakuten, Yahoo! Japan e gli altri 
riferiscono tutti che il mercoledì è diventato 
il giorno in cui vengono registrati i massimi 
livelli di vendita. Le persone rientrano a casa 
prima, ma non vogliono rinunciare allo shop-
ping.

Le vendite di Rakuten tra gennaio e set-
tembre 2009 hanno segnato un più 21%, e 
anche il sito per lo shopping di Yahoo! Japan 
ha registrato un incremento dell’8% nello 
stesso periodo, entrambi grazie agli aumenti 
globali delle vendite online e in particolare 
il mercoledì. Complessivamente, il fatturato 
di Yahoo! Japan il solo mercoledì è salito del 
10%, un dato trasformatosi in un aumento 
del 37% tra luglio e settembre. Il giovedì è il 
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secondo giorno di crescita, con un più 18% 
e, anche in questo caso, la società ritiene 
che questo incremento sia dovuto al giovedì 
scelto da alcune società come “Giorno senza 
Straordinari”.

Una tendenza in crescita è l’acquisto degli 
articoli più costosi online piuttosto che nei 
negozi tradizionali, un trend preoccupante 
per alcuni dei principali marchi del lusso che 
tanto hanno investito nella realizzazione dei 
negozi, anche se i più lungimiranti lo ave-
vano previsto da tempo. Nonostante sia di 
per sé piacevole fare shopping di capi d’ab-
bigliamento e accessori nei negozi, la facilità, 
la praticità e la convenienza dello shopping 
online fanno sì che un numero crescente di 
clienti unisca la piacevole attività di guardare 
le vetrine allo shopping online, una tendenza 
che ha dato grande impulso ai portali della 
moda come Zozo Resort. Belle Maison Rese-
arch, che fa parte del gruppo Senshukai, ha 
scoperto che su un campione di 4.202 donne 
tra i 20 e i 50 anni di età, il 45,8% ha dichia-
rato di avere incrementato il tempo trascorso 
a fare acquisti online l’anno passato, con il 
maggiore aumento nella fascia d’età fra 25 
e 34 anni. Di questo campione, il 78,2% ha 
detto di avere acquistato i prodotti di abbi-
gliamento/accessori online almeno una 
volta, mentre il 49,1% ha a"ermato di avere 
comprato tali articoli online almeno tre volte 

in passato. Il 61,4% ha dichiarato di avere 
acquistato cosmetici e prodotti di bellezza. 
Più della metà, il 56,1% e il 55,8% rispetti-
vamente, hanno detto di avere comprato 
online anche prodotti alimentari e articoli 
immateriali come i servizi.

Stando alla stessa ricerca, quello che si 
richiede allo shopping online varia conside-
revolmente tra le diverse categorie. Per gli 
articoli di abbigliamento/accessori, il 58,8% 
ha dichiarato di ricercare speci!camente 
articoli che non prevedono alcun costo di 
consegna, un fatto che non sorprende con-
siderando che molti prodotti vengono ordi-
nati dopo avere visitato anche i negozi veri 
e propri. Analogamente, il 54,6% ha ricer-
cato occasioni di abbigliamento/accessori 
online, e il 49,9% si è detto anche interessato 
ad accumulare punti fedeltà, un risultato 
in sincronia con la scelta di Yahoo! Japan di 
scegliere le donne come target per le pro-
prie vendite il mercoledì. Meno importanti, 
almeno per la moda, sono state la possibi-
lità di confrontare i prezzi, paragoni che solo 
l’8% del campione ha ritenuto necessari, e la 
possibilità di trovare gli articoli in via esclu-
siva online, almeno secondo il 29,4% degli 
intervistati per quanto concerne il settore 
abbigliamento/accessori.

In realtà la popolarità crescente dello 
shopping online fra le donne è sostenuta da 
numerose altre fonti di dati. JADMA ha rile-
vato che il 79% delle donne tra i 20 ed i 29 
anni su un campione di 1.080 maschi e fem-

mine ha speso !no a 10.000 yen (82 euro) 
online ogni mese, e che l’8,9% delle stesse ha 
fatto shopping almeno 3 volte la settimana. I 
valori di acquisto medi sono stati più elevati 
fra gli uomini e in entrambi i sessi nelle fasce 
d’età più elevate, ma la frequenza dello shop-
ping è risultata più elevata fra le donne più 
giovani.

Siamo solo agli inizi, ma gli sviluppi nello 
shopping online, sia in termini di servizi pro-
posti che in termini di interesse dei consu-
matori, sono cresciuti in modo spettacolare 
negli ultimi 12 mesi. La tradizionale distribu-
zione al dettaglio rimane il canale principale 
per la maggioranza delle categorie di pro-
dotti e naturalmente continuerà ad essere 
così per alcuni anni. Diversamente da quanto 
succede in alcuni paesi, tuttavia, una certa 
di$coltà o riluttanza a recarsi nei negozi, 
unita a livelli crescenti di comodità dello 
shopping online, faranno sì che alcuni pro-
dotti saranno sempre più oggetto di vendita 
online in Giappone e forse molto più rispetto 
ad altri paesi. Una possibilità resa ancora più 
probabile dall’accesso a servizi internet a$-
dabili ad alta velocità via PC o cellulare, e da 
corrieri a$dabili e cordiali. 

Per l’abbigliamento/accessori e gli articoli 
non essenziali, il piacere di visitare i negozi 
e curiosare al loro interno è accompagnato 
dalla facilità e dalla comodità di fare succes-
sivamente acquisti online. 

Alcune società, in particolare alcuni 
marchi esteri, !nora si sono guardate bene 
dalla distribuzione al dettaglio online, spe-
rando di continuare ad avere clienti che ven-
gono a visitare i loro negozi, in modo da giu-
sti!care l’elevato costo di investimento e di 
indurli ad acquistare di più mentre si trovano 
lì a curiosare. Altri come la catena francese 
L’Occitane, tentano di utilizzare il maggior 
numero possibile di canali commerciali sia 
per evitare investimenti inutili in negozi sia 
per predisporre canali di marketing e promo-
zionali a sostegno dei negozi esistenti.

Fra non molto tuttavia, è probabile che 
il Giappone giungerà rapidamente a un 
punto in cui gli acquisti online diverranno 
una parte vitale dell’esperienza di shopping 
per numerose categorie di prodotti, mentre 
i negozi tradizionali saranno relegati ad un 
ruolo di showroom. Alcuni resisteranno a 
questo cambiamento, ma altri assisteranno a 
numerosi bene!ci. Alla !ne, saranno le pre-
ferenze dei consumatori a rivelarsi il fattore 
più importante, e in base ai dati attualmente 
disponibili, non dare la possibilità di fare 
acquisti online e non o"rire l’opzione della 
consegna a domicilio, potrebbe essere sem-
plicemente considerato come un servizio di 
basso livello da parte del negozio.
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YonY = Year on Year = di anno in anno
Ym = Millions of Yen = milioni di yen

I dati relativi alle vendite (Sales) si riferiscono al mese indicato 
nella parte in alto a destra di ogni tabella.  YonY si riferisce alla 
performance del mese in oggetto rispetto allo stesso mese 
dell’anno precedente. L’ultima colonna a destra fa riferimento alla 
performance del mese in oggetto paragonata a quella del mese 
che lo ha preceduto.
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