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Fashion Summit
Opportunita
e rischi

del mercato
cinese

Silvia Pieraccini

FIRENZE ,

i 1 grandi marchi della mo-
da made in Italy ci sono gia e
stanno crescendo, quelli me-
dio-piccolivorrebbero seguir-
li, malaccesso almercato cine-
se non ¢ affatto facile, come ¢
emerso ieri nella decima edi-
zione del Fashion global sum-
mit di organizza-
ta in Palazzo Vecchio a Firen-
ze e dedicataproprioalla Cina.
«La taglia aziendale diventa
sempre piu critica- ha sottoli-
neato Luigi Gubitosi, country
manager di Bank of America-
Merrill Lynch Italia ~ e per chi
¢ piccolo e medio il percorso &
in salita; in questa fase gli ele-
menti che fanno la differenza
in Asiasonola qualita,la distri-
buzione e la comunicazione».

A questi fattori Xing He-
ping, vicepresidente del comi-
tato scientifico per i centri
commerciali della Camera di
commercio generale cinese,
haaggiuntolaconoscenzadel-
la cultura locale: «Dovete cer-
care di abbassare I'entry level
dellusso perallargare il merca-
to - ha consigliato. Sulla stessa
linea Marijo Boselli, presiden-
te della Camera dellamoda-.1
cinesi hanno gia i grandi mar-
chie oravoglionoimarchime-
di, che magari costano un po’
meno». Proprio per aiutare i
middle brand italiani a entrare
nel mercato cinese, Sistema
modaltalia (Smi) haapertoun
ufficio aShanghai: «Manondi-
mentichiamo che per adesso
vale di pil1 export di tessile
che quello di abbigliamento ~
spiegail presidente di Smi, Mi-
chele Tronconi - e questo si-
gnifica che, se vuole crescere,
I'Italia dovra avere attenzione
all'intera filiera».

Inognicaso quello cinesere-
staunmercatodalle grandipo-
tenzialita, che perlasolafascia
del lusso si prevede varra 28
miliardi didollarinel 2015. Noz-

male, dunque, che marchi glo-
bali come Gucci e Ferragamo
vi stiano investendo, anche se
nonpossono adagiarsisuglial-
lori. «Stiamo lavorando con
McKinsey a un piano a cinque
anni per capire come evolvera
il mercato cinese che viaggia a
ritmi velocissimi», ha spiega-
to Michele Norsa, ad di Ferra-
gamo, che in Cina realizza pil1
del20% del fatturatoehaaper-
to altri 28 negozi negli ultimi
tre anni. «Chi ha considerato i
cinesi come facili consumato-
1i ha sbagliato approccio», ha
aggiunto Patrizio di Marco,
presidente e ad di Gucci.
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