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Al Milano Fashion Global Summit, confronto tra big di moda e finanza sul futuro del made in ltaly

Il luxury |tc1||0|no va verso Oriente

Il fatturato mondiale (82 mili

da Maranello
CLAUDIA CASSINO

Volete sapere da dove arri-
vera la crescita per i mar-
chi della moda e del lusso? Vol-
tate lo sguardo a Oriente e cer-
cate alla voce Cina e mercati
emergenti. Saranno loro, infat-
ti, il motore futuro dello svilup-
po per il settore del luxury che,
a fine anno, raggiungera un gi-
ro d’affari mondiale di 82 mi-
liardi di dollari, in aumento del
4% rispetto al 2003.

Un trend di crescita destinato
a continuare anche nel 2005, an-
no in cui il business del compar-
to, secondo le stime degli analisti
di Merrill Lynch, dovrebbe met-
tere a segno un ulteriore in-
cremento, oscillante tra il
5 eil 7%. Certo, nel 2004,
le societa del settore so-
no risultate ancora for-
temente dipendenti
dal mercato Usa, che
rappresenta il 24% cir-
ca del totale delle ven-
dite. Ma la spinta

Miuccia

propulsiva che arriva, e conti-
nuera ad arrivare, dai nuovi
clienti del Far east sara determi-
nante nei prossimi anni. Proprio
per questa ragione ¢ il sentiero
tracciato tra gli Stati Uniti e la
Cina, tra 'Occidente e I'Oriente,
a costituire il tema centrale della
terza edizione del Milano Fa-
shion global summit, organizza-
to a Maranello (Modena) da
Class Editori (che partecipa al
capitale di questo giornale), in
collaborazione con la Camera na-
zionale della moda, The Wall
Street Journal Europe e Merrill
Lynch (lead sponsor).

Un titolo eloquente («Fashion,
lusso e design. Sulle rotte di Co-
lombo e di Marco Polo. Opportu-
nita, pericoli e convenienze a
operare e produrre in questi
mercati») per un appunta-
mento di due giorni che ha
toccato ieri la sua fase
clou con gli interventi dei
grandi protagonisti del-
la moda, del lusso, della
' finanza. Da Miuccia Pra-

* vedere box), da Diego
¥ Della Valle (Tod’s) a Sergio
N \ Loro Piana, da Domenico
De Sole (ex Gucci oggi
consigliere di Gap)
a Massimo Ca-
puano, ammini-
stratore delegato
della Borsa ita-
liana, fino a Ma-
rio Boselli, presi-
dente della Ca-
mera nazionale
della moda. Si-

gnificativa la location scelta:
Maranello, appunto, patria del-
la rossa Ferrari, allo stesso tem-
po simbolo mondiale del lusso e
del made in Italy.

Un patrimonio, quest™ultimo,
da difendere e promuovere, se-
condo Luca Cordero di Monteze-
molo, presidente della Ferrari
(ma anche di Confindustria e
della Fiat), arrivato al convegno
nel primo pomeriggio di ieri.
«Dobbiamo avere fiducia», ha
detto Montezemolo, «<bisogna sa-
per innovare e guardare avanti,
senza perdere di vista le carat-
teristiche nostre, la qualita e
l'attenzione ai particolari del
made in Italy: un valore sempre
piu importante di fronte alla
contraffazione e alle sfide di un
mercato sempre pitt ampio».

Il made in Italy alla sfida
della Cina. Un mercato che,
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sempre secondo ’analisi di Mer-
rill Lynch, sara trainato dai
clienti dei paesi emergenti, del-
la Cina in particolare che, per il
2004, si stima rappresenti gia
I'11% del fatturato del settore
del luxury.

L’incremento alle vendite
sara potenziato anche dall’au-
mento del flusso di turisti: se-
condo le stime della banca d’in-
vestimento, infatti, i cinesi che
viaggiano oltreconfine potranno
raggiungere i 50 milioni nel
2010. Tanto che i consumatori
del lusso con gli occhi a man-
dorla potranno rappresentare il
20% del fatturato del settore nel
2009, superando cosi per im-
portanzaiclienti americani. Ma
che cosa rappresenta, invece, la
Cina per i numeri uno del fa-
shion e del luxury nostrani? Nel
suo intervento video, Miuccia
Prada ha spiegato che «la Cina

iardi) sempre piv legato al Far east

€ una sorpresa, forse uno sboc-
co futuro e bisogna lavorarci.
Ora con la nostra fondazione
avrd modo di conoscere meglio
questo paese». In ogni caso, ha
aggiunto, «<non ho paura di per-
dere la riconoscibilita del mio
marchio, 'identita & la mia: uno
dei grandi vantaggi di un mar-
chio forte & di poter cambiare
senza aver paura di sbagliare».

I1 lusso tra borsa e finanza.
Parlare di moda, lusso e made in
Italy significa, tuttavia, guarda-
re anche alle crescenti implica-
zioni finanziarie del settore. So-
no 13, per esempio, i big italiani
del settore quotati a piazza Affa-
ri, per una capitalizzazione supe-
riore ai 13,3 miliardi di euro, co-
me ha ricordato I’a.d. di Borsa
italiana, Capuano. Proprio per
potenziare e non disperdere que-
sto valore, il patron di una delle
aziende quotate, Della Valle,
presidente e ceo di Tod’s, ha
quindi lanciato una raccomanda-
zione alla platea e agli interlocu-
tori del Milano Fashion global
summit, rivolgendosi in partico-
lare alle banche d’affari. «State
attenti», ha detto Della Valle, «a
portare sul mercato solo roba se-
ria. Voi siete la prima diga».

Intanto, il Milano Fashion glo-
bal summit pensa al futuro e
guarda all’estero. L’edizione
2005 dell’evento, ha annunciato
in conclusione Paolo Panerai, vi-
cepresidente e amministratore
delegato di Class Editori, avra
due appuntamenti: uno in Italia
e uno all’estero, in un paese «che

2005, Dlesel alla conquista della Cina

Dal Veneto agli Stati Uniti, fino alla Cina.
Un viaggio lungo oltre 25 anni per Renzo Ros-
so, presidente e fondatore di Diesel. Il brand
di abbigliamento, che nel 2004 ha sfondato il
tetto dei 900 milioni di euro di fatturato, il
prossimo anno fara il suo ingresso ufficiale nel
paese della Grande Muraglia con una societa
«nostra al 100%», spiega Rosso alla platea del-
la terza edizione del Milano fashion global
summit. Il piano di sviluppo verso Oriente pre-
vede 'apertura in Cina di 15 negozi nell’arco
di tre anni, a cominciare da Shanghai e Pe-
chino, i due centri nevralgici del paese.

«Per lo sbarco in Cina», aggiunge il patron
di Diesel, «<avremo un partner operativo lo-
cale che ci aiutera a intessere il dialogo con
le grandi strutture, in modo da guidare al
meglio il nostro posizionamento nelle varie
citta. E un mercato in cui credo fortemen-
te, fra dieci anni sara il piu grande per tut-
ti noi perché e fatto di gente vera. E non ab-

biamo affatto paura di un’invasione della Ci-
na sui nostri mercati, perché costruire un
brand & difficile: ci vuole una visione chia-
ra, strategica». Ma per penetrare ovunque,
Far East in primis, «& necessario prima di
tutto capire, studiare e analizzare non solo
Peconomia, ma anche la cultura del paese
dove si vuole andare».

Un po’ la stessa filosofia che ha portato
Rosso, agli inizi della sua carriera, a stu-
diare, a capire e ad amare gli Statl Uniti.
E 1 che ho imparato il mestiere», raccon-
ta, «e 1i che ho imparato la legge del retail
e I'importanza del marketing, due elementi
fondamentali per chi opera in questo setto-
re». Il marketing e la comunicazione di Die-
sel sono diventati cosi «oggetto di studio
all’'universita, rappresentano un caso unico,
tanto che c’e chi dice che il mondo della co-
municazione si possa dividere in un prima
e in un dopo Diesel».

Ma qual & la ricetta vincente dell’azienda?
Innanzitutto aver saputo costruire un brand
globale con un’unica immagine forte. «Non
credo nella segmentazione, nella crea-
zione di sotto brand», dice Rosso. «Un
marchio forte deve saper operare a
360 gradi, deve essere mondiale,
presente e riconoscibile in tutti i
paesi. Per questo non abbiamo mai
fatto progetti specifici per ogni sin-
golo paese: i giovani sono uguali in
tutti il mondo, guardano gli stessi
film, ascoltano la stessa musica».
La prova? «Il nostro marchio», con-
clude, <ha ormai 26 anni di storia ed
& cresciuto anno dopo anno grazie
all’ufficio stile che guida I'azienda. Da
noi, infatti, & la creativita che coman-
da sulla parte commerciale. E la crea-
tivita che comanda su tutto». (ripro-
duzione riservata)
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