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leri lesordio di Cavazzuti alla Consob

MARCO TEDESCHI

ilippo Cavazzuti, nominato Commissario dalla Consob con decreto del Presi-
dentedella Repubblicadel 18 dicembre ‘98, ha assunto ierile sue funzioniin oc-
casione della prima riunione del ‘99 della Commissione, tenutasi nella sede di
Milano sotto la presidenza del professor Luigi Spaventa. Lo hareso noto un comuni-
cato della commissione di via Isonzo. Il professor Cavazzuti, che sostituisce nell’in-
carico il professor Marco Onado, il cui mandato era stato completato lo scorso 28 ot-
tobre, si affianca ai commissari in carica Salvatore Bragantini, Lamberto Cardia e
RenatoRordorf.

€conolmio

Moda, Vuitton offre

MIB 1.075 +1,80
MIBTEL 25.267 -0,10
MIB30 37.797 -0,03
DOLLARO USA 1,16
-0,01 1,17
LIRA STERLINA 0,70
0,00 0,71
FRANCO SVIZZERO 1,61
0,00 1,61
YEN GIAPPONESE 129,43
-1,53 130,96
CORONA DANESE 7,44
0,00 7,44
CORONA SVEDESE 9,18
0,22 9,40
DRACMA GRECA 324,40
-0,30 324,70
COROINA NORVEGESE 8,62
0,14 8,77
CORONA CECA 34,88
-0,03 34,91
TALLERO SLOVENO 188,80
+0,02 188,77
FIORINO UNGHERESE 250,09
0,71 250,80
SZLOTY POLACCO 4,01
-0,01 4,02
CORONA ESTONE 15,64
0,00 15,64
LIRA CIPRIOTA 0,58
0,00 0,58
DOLLARO CANADESE 1,76
-0,03 1,79
DOLLARO NEOZELANDESE 2,15
-0,04 2,20
DOLLARO AUSTRALIANO 1,84
-0,04 1,89
RAND SUDDAFRICANO 6,83
+0,11 6,82
| cambi sono espressi in euro.

1 euro= Lire 1.936,27

5200 miliardi per Gucci

Lvmh ha gia rilevato il 5%. Il settore € ormai entrato nel mercato globale

GIANLUCA LO VETRO

MILANO Un tempo si rubavano i
modelli unici, oggi si contendono
ipacchettiazionari. Cosi, secondo
il quotidiano britannico Times,
Bernard Arnault, presidente del-
la Lvmbh, si preparebbe ad offri-
re 5200 miliardi di lire per ac-
quistare la Gucci, della quale ha
gia rilevato il 5% delle azioni. A
un ventennio dal boom del ma-
de in Italy che da oggi sino a
giovedi prossimo torna sulle
passerelle di Milano con le sfila-
te maschili per il 2000, le mai-
son di moda si lasciano alle
spalle la dimensioni dell’atelier
rarefatto col couturier capric-
cioso, per entrare nell’alta fi-
nanza, tra cda, borsa e fusioni.
L'ultimo sensazionale «col-
po» lo ha messo appunto a se-
gno il gruppo francese Lvmh,
del quale fa parte la griffe Louis

Vuitton, dando la scalata a Guc-
ci: storica pelletteria toscana
tramutata in public company,
nonché quotata ad Amsterdam
e Wall Street, della quale gia la
scorsa estate, Prada aveva acqui-
sito il 9,5% delle azioni. Ma
questo € solo l'ultimo anello di
una catena che intreccia firme
concorrenti di un settore dal
vorticoso giro d’affari. Dal pre-
consuntivo del ‘98 di Moda In-
dustria emerge che l'abbiglia-
mento ha fatturato 56.750 mi-
liardi (+ 4,1%). Se le esportazio-
ni, nonostante il crollo dei mer-
cati orientali, sono cresciute del
5.8% per un totale di 28.100
miliardi, le importazioni, pro-
venienti da paesi con manodo-
pera a basso costo, si sono im-
pennate del 20,2 per un totale
comunque inferiore di 11.400
milioni. Il che, bilanciato con i
consumi di 54.400 miliardi, de-
termina un saldo attivo di

16700 miliardi, calato del 2,2%
per la crisi asiatica.

Sara per questo che le maison
corrono in borsa e stringono
grandi alleanze? Secondo uno
studio della Panbianco Strategie
d'Impresa, non bisogna fare
confusione: se il made in Italy
nella globalita delle 36.250
aziende (calate dello 0,9%) con
290.000 dipendenti (diminuiti
dell’1%) accusa segnali di crisi,
le firme di lusso, punta di dia-
mante del comparto, non cono-
scono recessione. Anzi, dall’a-
nalisi di un campione di 39 fir-
me top con un giro d’affari di
10.700 miliardi, emerge che
tanto il loro margine operativo
(12,7% del fatturato) quanto
l'utile netto (8,6%) sono supe-
riori a quelli delle singole azien-
de (margine operativo del 6,2%
e utile netto del 2,9%).

Traducendo in soldoni, Gucci
al primo posto nella hit-parade

del lusso, fattura 1.609 miliardi
con un utile netto di 290 miliar-
di. Lo seguono a ruota Armani,
con 1.410 miliardi di cui 219 di
utile e Prada 1.159 miliardi di
ricavi con 160 di utile. Non ¢
tutto. Tra i magnifici 7 del ma-
de in Italy, oltre a Versace con
940 miliardi e 104 di utile, figu-
rano Zegna 90 miliardi di utile,
e Ferragamo 87. Ultimo - si fa
per dire - Bulgari con 574 mi-
liardi e 76 di utile. Il lusso si pa-
ga e paga. Ma ha anche un co-
sto e non solo per chi lo com-
pra. Il che puo spiegare la svolta
tinanziaria della moda. II futuro
delle griffe finira nelle mani di
pochi, potenti gruppi? Dolce e
Gabbana scuotono latesta, giu-
rando che a loro la borsa e le fu-
sioni non interessano. «Il fine
del nostro lavoro non ¢ il soldo
- dicono - ma la liberta creativa,
incompatibile con le regole del-
l'alta finanza».

L’'INTERVISTA

«Ormai il marketing conta piu della creativita»

MILANO «Dall'intuizione al mar-
keting». Secondo Giancarlo Di Ri-
sio, amministratore delegato del
gruppo Ittierre, la moda ¢ a una
svolta epocale. Anche sel'impresa
che guida il manager nel ‘97 ha
fatturato 600 miliardi realizzando
le collezioni D&G di Dolce e Gab-
bana, Versus di Versace, Ferre
Jeans di Ferre ed Exte, il capitano
d’industria € convinto che «oggi
lo stile sia determinato soprattut-
toda strategie che chiamano in
causa l'alta finanza, pit che l'in-
ventiva del singolo creatore». Ma
andiamo per gradi. «Se vai a com-
perare un capo di Calvin Klein o
Ralph Lauren - esordisce Di Risio -
ti rendi conto che acquisti un
mondo di riferimento, creato con

la pubblicita e la comunicazione,
pit che un modello particolare.
Oggi per esistere una grande firma
deve affrontare enormi investi-
menti su scala mondiale. Il che
sposta sforzi e impegni sul fronte
economico, determinando la dif-
ferenza col passato».

Elatanto celebrata creativitadel

madeinItaly?
«Il mercato € molto cambiato. La
gente, globalizzata anche nell’ab-
bigliamento, ¢ sempre pit disinte-
ressata alla stravaganze e opera le
proprie scelte a prescindere dalle
tendenze. Untempolesignoreen-
travano nei negozi col ritaglio di
giornale, chiedendo il modello
pubblicato. Oggi selezionano con
la propria testa: all'insegna della

Benelux 233.941

| NUMERI DELL’ABBIGLIAMENTO
IMPORTAZIONI Gennaio-Giugno 1998

+54,7%

Francia 277.249
+13,7%

Cina 365.304
+20,1%

Tunisia 377.279
+17,2%

Romania 452.321

+35,8%

ESPORTAZIONI Gennaio-Giugno 1998 e

Regno Unito 568.423
+13,4%

Giappone 705.456
-16,2%

Francia 832.307
+10,5%

Stati Uniti 1.103.048
+17,2%

Germania 1.693.398

India 185.172
+15,3%

Bangladesh 172.697
+33,9%

Altri Paesi 1.735.405

Totale mondo: 3.799.698
+20,2%

Svizzera 449.752

4%

P&G Infograph

percentuale di variazione su i sei mesi 1997

+9,6%

Spagna 343.756
+9,1%

Altri Paesi 3.171.364

Totale mondo: 8.867.503
+2,9%

Valori espressi in milioni di lire e

normalita, come si evince anche
dal grande successo del grigio. Co-
mungque sia, anche il prodotto pit
geniale non puo pitl prescindere
dalla distribuzione, dalla campa-
gnapubblicitaria, dal servizio post

T

Con la moneta
unica i prezzi
dei capi di moda
in Italia
saliranno
a livelli europei

7

vendita. Senza questi elementi,
nessuno puo competere sulla sce-
na mondiale. Distribuzione, pro-
mozione e servizio non sono ap-
pannaggio del creatore di moda.
Cosl, entra in scena il marketing.
Il caso piu eclatante ¢ proprio
quellodi Gucci».
Cispieghimeglio...
«Peranniilmarchio delle duestaf-

Sabato a Palazzo Madama incontro D’Alema-Santo Versace

fe erimastonel dimenticatoio. Poi
¢ tornato alla ribalta grazie ad una
massiccia campagna pubblicitaria
basata sull'immagine di un abbi-
gliamento. Che nelle realta delle
boutique rappresentava la mini-

ma parte. La realta di “carta”, in-

somma, ¢ stata prioritaria quanto

chil’hapianificataefinanziata».
...all'insegna di unastrategianel-
la quale lo stilista non compare
neanche. Per fare tendenza in
questa moda virtuale, sembre-
rebbero, semmai, necessari molti
soldi da investire in pubblicita.
Per questo le maison entrano in

UNA GUERRA DI MODA

Le attivita di Gucci e LVMH

» 7% | | 4,8%
Altro Diritti
,ocy°—| di licenza
Seta
6,2%
Orologi
9,7%
Moda pronta
17,0%
Calzature PeIIetteria

0,2%
Altro
25,1%
Moda
e pelletteria

19,2% ————
Profumi
e cosmetica

P&G Infograph

P/

Negozi diretti
10,4%
Cognac

e alcolici

15,5%
Champagne e vini

borsa?

«Non credo: sono scelte che van-
no al di la dei finanziamenti delle
banche. Piuttosto, parlerei di
maggior chiarezza e affidabilita
delleimpresechesiquotano».

Perché, ci sono aziende che na-

scondonoqualcosa?

«Non penso proprio. Ma gran par-
te dellemaison nascono come im-
prese a conduzione familiare. 11
che non é garanzia di stabilita. La
quotazione garantisce un futuro
all'impresa che magari nelle mani
diun erede potrebbe precipitare. E
molte maison stanno proprio la-
vorando per garantireil “domani”
al loro business. Ai propri figli pit
cheaziende ¢ megliolasciare azio-
nidellemedesime».

Edellefusioni, cosapensa?
«Sonoil futuro. Basta guardare co-
sastaaccadendonel settoreauto».

A proposito di attualita, che im-

pattoavral’Eurosullamoda?
«Comportera un aumento dei
prezziin Italia. ARomanon potre-
mo pittvenderel’abitoaun prezzo
inferiore rispetto alla boutique di
Berlino. Eall’esteroilmadein Italy
costadipiu».

Torniamo alle fusioni. Tutte

quelle storie sulla segretezza del-
lavoro in atelier e sulle rivalita
tra gli stilisti, come si conciliano
inquestonuovoscenario?
«La figura dello stilista va scompa-
rendo. Al suo posto si affermano i
marchi comesi evince dafenome-
ni quali Max Mara che fatturano
oltremillemiliardi».

Per questo il suo gruppo ha lan-

ciato la linea Exte senza un crea-

tore di riferimento ma con un

pooldicreativianonimi?
«Illancio di questa collezione che
in due anni ha realizzato quello
che un altra linea concretizza in
otto, ¢ la dimostrazione che il
marketingélagiustavia».

Alloralamodacéfinita?
«Nient’affatto, si sta allineando,
come tutti gli altri prodotti, ai cri-
teri del mercato, facendo i conti
col marketing. Andare avanti solo
con l'intuito nell’era del villaggio
globalenon ¢ possibile».

Cosa succedera nel futuro prossi-

mo?

«Per esistere, una firma dovra
necessariamente far parte di una
scuderia. E tutto il business sara
concentrato in 3 o quatro grandi
gruppimondiali». G.L.V.

I Che cosasidirannoFossa, D’Alema e Santo Versace? Nel suo ruoloisti-
tuzionale di presidente dellaCameraNazionale della Modaltaliana, il
fratellodello stilista scomparso é statoinvitato a colazione dal Presi-
dentedel Consiglio. Un appuntamento importante, per certiversi stori-
co: esponentidel mondo dellamoda difficilmente vengonoricevutida
caricheistituzionalicosialte. L’occasione dell’incontrodisabato? Un
pranzo cheverra offerto sabato a VillaMadamain onore del premier
giapponese Keizo Obuchi, al qualeinterverra ancheil presidente onora-
riodellaCamera, Beppe Modenese. E sara presenteil presidente di
Confindustria. Ufficialmente, Versace dichiaradinon aver preparato
alcundiscorso. Ma ufficiosamente sembra cheil Presidente dellaCa-
meravogliachiedere aD’Alemadelle agevolazionifiscali peril settore
dellamoda che sempre piti spessodelegale proprie produzioniapaesi
stranieri per gli alti costi contributivi dellamanodoperanazionale. Ver-
sace pero evita’argomento: meglio aspettarel'esito dell’incontro. An-
che perchéil capitolo degliincentivi e delle agevolazionié comunque
complicato, non éfacile semplificarerichieste e prevedibilirisposte da
partedel governo.

Se sulla questione nonvuol pronunciareverbo, sull’operazione Gucci-

Vuitton e pilingenerale sulfenomeno delle fusioni, Versace non perde
occasione persottolineare «comeil futuro dellamoda passi attraversole
alleanze, necessarie per restare sulmercato». «Le aziende si stannover-
ticalizzando - dice - € un processologico per controllare megliotuttala
produzione, abbattendoi costi». «E poi- prosegue Santo Versace pun-
tualizzando chein questo caso parla anome della suaimpresa - dobbia-
mo pensare al futuro delle nostre maison: quando non ci saremo pitiele
griffe dovranno comunque restare come patrimonio nazionale». D’ac-
cordo. Main questi agglomerati di marchi untempo concorrenti, chefine
farannoPindividualita e originalita un tempo elementi distintividelle
grandifirme dellamodaitaliana? «E come nell’hardware e nel software-
risponde Versace-il primo diventa appannaggio del gruppo che ha piu
forza, il secondolo personalizzalasingola maison col proprio stile. Se
preferisce possofarle un paragone giornalistico: un singolo redattore
non potrebbe andare in edicolada solo col suo articolo. Ma questo, insie-
me agli scritti di altri colleghi, puo darvita a un quotidiano, che & un pro-
dotto che halaforza peraffrontare il mercato. Vero: latestataé unarealta
unicamaognifirmarappresentauno stile a se stante e pur sempre origi-
nale». G.L.V.




