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LO SCENARIO

Lusso, export motore di crescita

Capasa (Camera moda), Marenzi (Smi)
e Illy (Altagamma): «Artigianalita e creativita
italiane guidano le scelte dei clienti globali»

di Giulia Crivelli

@ Pareri e sguardi istituzionali, analisi e
sondaggi e naturalmente esperienze diret-
te: durante la prima giornata dell'ottavo
Luxury Summit del Sole 24 Ore che si é te-
nutoieriaMilano, sonoarrivatispuntidiri-
flessione e strumenti per comprendere la
complessita crescente del seftore, ma an-
che uninvito a non sperare in formule vali-
de per tutti o, peggio, infallibili.

Nel 2015 e nei primi mesi del 2016 un
comparto, quello del lusso, che sembrava
resiliente e quasi anticiclico ha invece ral-
Ientato, costringendo tutti a rivedere stra-
tegiee; soprattutto, mentalitd. Per i marchi
italiani le prospettive di medio-lungo ter-
minerestano perdobuone,senonottime:sia
perché in fatto di artigianalita e creativita
nonesistondconcorrentialmondo. siaver-
chéleopportunitaneimercatiextraUe~Ci-
nain primis - continueranno a essere mo-
toredicrescitadifatturatieutili. Occorrono
perd due condizioni. Laprima échele asso-
ciazionidisettore collaborinodipilitraloro
e con le istituzioni, la seconda & che ogni
azienda o brand, anche quando fa parte di
un gruppo, rivaluti e sia pronta a cambiare
le strategie di breve termine (quelle di me-
dio-lungo invece devono essere il pitt pos-
sibile chiare e coerenticonlastoriaeildna).

«Il tessile-moda & una delle ricchezze
manifatturiere dell’Italia e puo conti-
nuare a essere volano di crescita
per il Paese», ha spiegato Claudio
Marenzi, presidente di Sistema
modaltaliaincollegamentoda
Roma, dove era in corso I'as-
semblea di Confindustria.
«Traleprioritadeve essercila
salvaguardia della nostra fi-
liera, unicaalmondo, ilchesi-
gnifica in particolare tutelare le
Pmi - ha aggiunto Marenzi —-. Oc-
corre poilavorare sulreshoring,
favorendo, anchefiscalmentese

possibile, il rientro di produ-
zioni delocalizzate».

«II mondo del lusso ha
rallentato, ¢ finita un’eta
dell’oro che forse speravamo durasse di pilt
e i consumatori di oggi e del futuro sono
profondamente diversi da quelli di appena
qualche annoe fa - ha aggiunto Andrea Illy,
presidente di Fondazione Altagamma . Le
crisi, ammesso che di crisi si possa parlare,
sono perd sempre delle opportunita: le
aziende devono interrogarsi e allo stesso
tempo guardare con fiducia ai milioni di
persone delle classe medie di Paesi comela
Cina, che hanno fame di prodotti di qualita
e soprattutto di made in Italy. Le associa-
zionieleistituzioni devonofarelaloropar-
te: dobbiamo, insieme, lavorare a contatto
sempre pili stretto conireferentipoliticieil
dialogo con il ministro per lo Sviluppo eco-
nomico Carlo Calenda, iniziato quando era
viceministro, & 'esempio di un lavoro di
squadra mai visto in passato».

Carlo Capasa, presidente della Camera
della moda, condivide le posizioni di Ma-
renzi e Illy sulla necessita di condividere e
“mettere a sistema” le competenze ed esi-
genze dell’intero settore e sottolinea i forti
segnali di cambiamento che arrivano dalla
puntadell'iceberg dellafiliera, le settimane
della moda. «La prossima tornata di sfilate
uomo di Milano (17-21 giugno) dimostra
che gli stilisti e le aziende non hanno paura
di mettere in discussione formule consoli-
date.Cisarannomenomarchiinpasserella,
€ vero, ma aumenteranno le presentazioni
- ha detto Capasa -. Non solo: la Camera
della moda ha presentato un piano per la
sostenibilitd, primacheinostriomologhidi
Parigi, New York e Londra cominciassero
persino a discuterne a livello associativo.
Questoeunodei temi pillimportantiperat-
trarre i Millennials, consumatori attential-
I'impatto sociale dei proprio comporta-
menti e di quelli delle aziende».

Un invito all’ottimismo & venuto dallo
studio True Luxury Consumers Behavior:
From Chinato Chinese, curato da Nicola Pia-
non, senior partner di Boston Consulting

i

Group: «Il rallentamento della crescita del
Pil dal 7-8% al 5-6% non deve allarmare le
aziendedellussoitaliane. Icinesicontinua-
noadesiderareilmadeinItaly eneapprez-
zano qualita e artigianalita. Con un’avver-
tenza - sottolinea Pianon ~: chiedono ser-
vizi online e offline sempre pil articolati e
sofisticati ed & suquesto che i marchidevo-
no investire». Lo studio Bcg indica inoltre
che le mete preferite dei cinesi, non solo in
Italia, restano le citta: «Nel 2015 le hanno
preferiterispettoalocalita di mare eresort-
I'84%deituristi,unapercentuale cheindie-
ci anni potrebbe arrivare al 92%».

Sultemadelloshopping online éinterve-
nuto a fondo ’analista Luca Solca, head of
Luxury goods di Exane Bnp Paribas, sotto-
lineando come gli investimenti nei negozi
fisici dei grandi marchinel 2015 siano cala-
ti, a favore dell’'universo virtuale. «Occorre
inoltretenere contochedieciannifaicinesi
non potevano confrontare i prezzi nei di-
versiPaesi: orapossono farloancoraprima
di partire ed e per questo che le aziende
stanno lavorando moltosuilistini, puntan-
doaridurrealminimoledifferenzetraCina
ed Europa o Stati Uniti o Giappone».

Di tecnologia ha parlato anche Gianluca
Meardi, executive director di PwC, introdu-
cendo in particolare i progressi nella robo-
tica. Sul palco con lui c’era un piccolo ro-
bot di ultima generazione (nella foto
accanto): «Gia oggi sales assistant co-
me Marty possono interagire con
il personale di vendita e con i
clienti, creando curiositaeallo
stesso tempo fornendo assi-
stenza “tecnologica” con-
creta, chevaoltrel'utiliz-

zo dei social media o
; dell’acquisto online.
Robot come gquesto
possono ad esempio ri-
conoscere i sorrisi e contare
guanti ne fa il cliente, misurando
concretamente la soddisfazione di
chi entra in negozio».
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L’impatto degli influencer
sull’audience digitale vale da
10 a 100 volte di piu rispetto
a quello delle aziende
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La platea. Tutto esaurito ieri a Milano alla Sala Bianchi del Sole 24 Ore per |'8° Luxury Summit, seguito sia
dall'Auditorium, in via Monte Rosa, sia in streaming. Qui sopra, sul palco, da sinistra, il presidente della Camera
dellamoda Carlo Capasa, Paola Bottelli del Sole 24 Ore e Andrea llly, presidente di Altagamma

E Uanno della robotica:
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PERCENTUALE Di CLIENT] DEL LUSSO CINESI CLIENTI CHE OPTANO IN PRIMIS PER | NEGOZI FISICI
| dati di Boston Consulting Group sono divisi per Secondo lo studio di PwC Social media e robotica nel
nazionalita, comprendono sia gli acquistiin patria lusso: chiamale, se vuoi, emozioni, oltre la meta dei
sia quelli all'estero e confermano la leadership consumatori di abbigliamento, gioielleria e orologi,
cinese nell'alto di gamma. Al 2° e 3° posto ci sono continuano a desiderare |'esperienza“fisica”. In
gli americani (23%) e gli europei (20%), seguiti dai negozio pero vorrebbero trovare, ad esempio,
giapponesi (8%) e dai mediorientali (5%) offerte personalizzate
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