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Numero uno
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M arco Bizzarri si appresta a cele-
brare i primi reo anni di Gucci
in un momento che ha sconvol-

to i parametri di tutte le imprese. E nel
quale lui, in quanto amministratore de-
legato, è pronto a cambiare ancora la
maison. «T cicli nella moda durano me-
diamente cinque anni e io e Alessandro
(Michele, il direttore artistico di Gucci,
ndr) cerchiamo di muoverci in anticipo.
Questa è l'azienda in cui sono stato
più a lungo e la ragione è nelle per-
sone con cui lavoro: so che è bana-
le, ma sono ciò che fa la grande
differenza. E poi Gucci è un
brand pazzesco, proprio bel-
lo».
In una lettera che ha scritto
per il centenario ai ari mila
dipendenti della società
nel mondo, Bizzarri è tor-
nato a quella che era stata
la prima sfida: la prima sfi-
lata di Michele a Milano.
«Nessuno sapeva chi fos-
se quel rivoluzionario sor-
ridente, e la decisione di
nominarlo direttore crea-
tivo sembrava quasi a tutti
— se non proprio a tutti —
un azzardo. Quale fu la co-
lonna sonora che accompa-
gnò i modelli e le modelle
quel giorno? La musica di "A
Single Man", il film che ha se-
gnato l'evoluzione di Tom Forti
da stilista a regista. La grandezza di
Gucci Anni '90 accompagnava la na-
scita di una nuova Gucci, molto diversa
nella forma da quella di Tom Ford, me
erede di quel mondo fatto di libertà asso-
luta». in questo legame tra passato e fu-
turo sta la Gucci dei prossimi cento anni.
In effetti la scelta di Michele lasciò tutti
di sorpresa. Quale era stato il suo ra-
gionamento strategico?
«Quello di avere un cambiamento di
cultura. E volevo lavorare con una perso-
na che mi piacesse, con cui condividessi
dei valori; fortunatamente, Alessandro è
anche un fuoriclasse. Abbiamo ragiona-
to su quello che ci sarebbe Piaciuto fare,
Non abbiamo scritto una strategia di
marketing ma•un documento di 7/8 pa-
gine siamo raccontati delle emo-
zioni, il tipo di immagine che volevamo
dare, a che tipo di consumatore voleva-
mo rivolgerci e quanta voglia avevamo di
spiazzare il mercato. Su quello abbiamo
incominciato a lavorare, sentendoci
ogni giorno. Ancora oggi abbiamo un
bellissimo rapporto e piena fiducia reci-
proca».

Lei scrive ai dipendenti che Gucci è na-
ta «in un mondo che rispetto a quello
di oggi può sembrare più lontano di
una galassia remota ma che, allo stes-
so tempo, sentiamo molto vicino». An-
che allora si stava uscendo da una pan-
demia, l'influenza spagnola. Cosa è
stato B Covid per l'azienda, per la mo-
da?
«Un problema importante e una oppor-
tunità. Solo come Gucci abbiamo 500
negozi in giro per ilmondo e Il nostroia-
voro èandare a parlare con le persone. Le
modalità digitali fanno perdere l'empa-
tia, che è una componente essenziale del
lavoro. Dall'altra parte, però, abbiamo
avuto un'accelerazione tecnologica: ab-
biamo lanciato "3Dream , un progetto di
modellazione e prototipazione in 3D
grazie al quale, anche lavorando a di-
stanza, Il team creativo può vedere lo svi-
luppo dei prodottiin modo molto veloce
e flessibile, migliorando anche la soste-
nibilità perché potremo produrre solo i
prototipi necessari, senza sprechi. È la
Gucci delfuturo. Stiamo investendo tan-
to».
Avete deciso di essere carbon neutral.
Ma c'è Il problema di cosa fare delle

Le migliaia
di dipendenti di Gucci

nel mondo. Erano 10.000
quando, sei anni fa,

Bizzarri prese Il timone

MARCO BIZZARRI
ECCO LA NUOVA GUCCI

7,4
Miliardi di euro

I ricavi della società nel
2020, In calo del 22%

rispetto al 2019 a causa
della pandemia

L'amministratore delegato si prepara a festeggiare il primo secolo di vita del marchio 
fiorentino, cambiandolo: <«I cicli della moda durano cinque anni, insieme al direttore

creativo Alessandro Michele vogliamo giocare d'anticipo». L'avvio del progetto 
«<3Dream». E riguardo al Made in Italy: «È il nostro vantaggio competitivo, dovrebbe

essergli riservata una parte importante dei fondi del Next Generation Eu»

• La storia
Gucci è stata fondata a
Firenze nel 1921.
Festeggia, dunque, i
suoi primi 100 anni e
guarda «ai prossimi
100». È previsto un
programma di eventi,
che verranno
comunicati più avanti.
Per ora si sa solo che il
15 aprile ci sarà uno
show virtuale per
presentare la nuova
collezione dal titolo
Aria, sul quale è al
lavoro il direttore
creativo Alessandro
Michele. Sarà inoltre
inaugurato nella sede
storica di Gucci a
Firenze il nuovo
archivio, che sarà
aperto a studenti e
ricercatori su
appuntamento.

di Maria Silvia Sacchi

collezioni rimaste invendute.
«il tema delle collezioni non vendute e
del loro ornino è caldissimo nel mondo
della moda. Per quanto ci riguarda, le ri-
manenze sonointorno a12-3%dell'intera
produzione, non molto se si pensa alla
nostra dimensione. Un risultato che riu-
sciamo a otteneregrazie all'uso di intelli-
genza artificiale che ci permette di allo-
care in modo corretto la produzione nei
negozi. Quello che non viene venduto a
prezzo pieno viene messo all'interno de-
gli outlet o venduto ai dipendenti. E se
resta ancora qualcosa, lo smontiamo, to-
gliamo i tessuti e cerchiamo diriuHtizza-
re tutti gli scarti possibili. Un po' come
avviene nell'alimentare».
C è chi teme l'eccessiva dipendenza del
lusso dal mercato cinese, cheoggirap-
presenta la metà dei consumi. E si dice
che presto la competizione verrà da
brand cinesi.
«Posso solo dire chela Cina ha permes-
so di recuperare ciò che stavamo per-
dendo in Italia e in Europa dove i negozi
erano chiusi. Riguardo a brand cinesi, è
possibile che ne nascano di importanti, è
un mercato enorme e con tante intelli-
genze. Abbiamo visto che Exor ha com-
prato Shang Xia. E dovremo vedere cosa

succederà quando i confini saranno ria-
perti: se il consumatore resterà aii'inter-
no, sarà più indirizzato a marchi nazio-
nali».
Ha detto che dopo questo lungo
lockdown ci sarà un periodo dl shop-
ping «incredibile» ma che, superata
l'euforia, si dovrà farei conti con le di-
sponibilità economiche. Lei è anche
nell'Advisory Board del Business 20
(Bao), che rappresenta la comunità
d'affari internazionale all'interno del
Geo. Come vede !Italia?
«Non benissimo in assenza di decisioni
impopolari. Non è sufficiente avere una
personalitàimportante come Mano Dra-
ghi come primo ministro, ci vuole la pos-

II ricordo della scelta di
Michele. «Volevo un
cambiamento di cultura.
E poter lavorare con una
persona con cui
condividere dei valori»

slbilità di operare, cosa difficilissima in
Italia».
In che modo?
«Dobbiamo lavorare sulla burocrazia,
sicuramente. Sappiamo che se un dipen-
dente o un dirigente non può prendere
un impegno o mettere una firma perché
poi gli viene chiesto di renderne atto,
nessuno si muove più. Di riformare la
Pubblica amministrazione si parla da
trent'anni, speriamo che succeda. Dal-
l'altro lato, dobbiamo ricordarci che, se
Michael Porter (uno dei ma ori espo-
nenti della teoria dellastrategia manage-
riale, ndr) diceva che la strategia compe-
titiva era investire nel vantaggio compe-
titivo, sarebbe il caso di farlo».
Investendo dove?
«Il vantaggio competitivo dell'Italia è il
Made in Italy, in qualunque forma lo vo-
gliamo Intendere, l'alimentare, la moda,
il turismo. E ai Made in Italy dovrebbe es-
sere riservata una parte importante dei
fondi del Next Generation Eu destinati
alla digitalizzazione e alla transizione
green. Se invece pensiamo solo di voler
competere conia Sdicon Valley abbiamo
già persola partita».
(ha collaborato Maria Elena Viggiano)
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