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BORSA

Ieri l’esordio di Cavazzuti alla Consob
MARCO TEDESCHI

F ilippo Cavazzuti, nominato Commissario dalla Consob con decreto del Presi-
dentedellaRepubblicadel18dicembre‘98,haassuntoieri lesuefunzioni inoc-
casione della prima riunione del ‘99 della Commissione, tenutasi nella sede di

Milanosotto lapresidenzadelprofessorLuigi Spaventa.Loharesonotouncomuni-
cato della commissionedi via Isonzo. Il professor Cavazzuti, che sostituiscenell’in-
carico ilprofessorMarcoOnado, il cuimandatoerastatocompletato lo scorso28ot-
tobre, si affianca ai commissari in carica Salvatore Bragantini, Lamberto Cardia e
RenatoRordorf.

Moda, Vuitton offre 5200 miliardi per Gucci
Lvmh ha già rilevato il 5%. Il settore è ormai entrato nel mercato globale

LA BORSA
MIB 1.075 +1,80

MIBTEL 25.267 -0,10

MIB30 37.797 -0,03

LE VALUTE
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

I cambi sono espressi in euro.
1 euro= Lire 1.936,27

GIANLUCA LO VETRO

MILANO Un tempo si rubavano i
modelli unici, oggi sicontendono
ipacchettiazionari.Così,secondo
il quotidiano britannico Times,
Bernard Arnault, presidente del-
la Lvmh, si preparebbe ad offri-
re 5200 miliardi di lire per ac-
quistare la Gucci, della quale ha
già rilevato il 5% delle azioni. A
un ventennio dal boom del ma-
de in Italy che da oggi sino a
giovedì 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 già la
scorsa estate, Prada aveva acqui-
sito il 9,5% delle azioni. Ma
questo è 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.

Sarà 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 globalità 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 è
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 può spiegare la svolta
finanziaria della moda. Il futuro
delle griffe finirà 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 è il soldo
- dicono - ma la libertà creativa,
incompatibile con le regole del-
l’alta finanza».

L’INTERVISTA

«Ormai il marketing conta più della creatività»
MILANO «Dall’intuizione al mar-
keting». Secondo Giancarlo Di Ri-
sio, amministratore delegato del
gruppo Ittierre, la moda è a una
svoltaepocale.Anchese l’impresa
che guida il manager nel ‘97 ha
fatturato 600 miliardi realizzando
le collezioni D&G di Dolce e Gab-
bana, Versus di Versace, Ferrè
Jeans di Ferrè ed Extè, il capitano
d’industria è convinto che «oggi
lo stile sia determinato soprattut-
toda strategie che chiamano in
causa l’alta finanza, più 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 pubblicità e la comunicazione,
più che un modello particolare.
Oggiperesistereunagrandefirma
deve affrontare enormi investi-
menti su scala mondiale. Il che
sposta sforzi e impegni sul fronte
economico, determinando la dif-
ferenzacolpassato».

Elatantocelebratacreativitàdel
madeinItaly?

«Il mercato è molto cambiato. La
gente, globalizzata anche nell’ab-
bigliamento,èsemprepiùdisinte-
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

normalità, come si evince anche
dalgrandesuccessodelgrigio.Co-
munquesia, anche ilprodottopiù
geniale non può più prescindere
dalla distribuzione, dalla campa-
gnapubblicitaria,dalserviziopost

vendita. Senza questi elementi,
nessuno può competere sulla sce-
na mondiale. Distribuzione, pro-
mozione e servizio non sono ap-
pannaggio del creatore di moda.
Così, entra in scena il marketing.
Il caso più eclatante è proprio
quellodiGucci».

Cispieghimeglio...
«Peranniilmarchiodelleduestaf-

feèrimastoneldimenticatoio.Poi
è tornato alla ribalta grazie ad una
massicciacampagnapubblicitaria
basata sull’immagine di un abbi-
gliamento. Che nelle realtà delle
boutique rappresentava la mini-

ma parte. La realtà di “carta”, in-
somma, è stata prioritaria quanto
chil’hapianificataefinanziata».

...all’insegnadiunastrategianel-
la quale lo stilista non compare
neanche. Per fare tendenza in
questa moda virtuale, sembre-
rebbero, semmai,necessarimolti
soldi da investire in pubblicità.
Per questo le maison entrano in

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

Perché, ci sono aziende che na-
scondonoqualcosa?

«Nonpensoproprio.Magranpar-
tedellemaisonnasconocomeim-
prese a conduzione familiare. Il
che non è garanzia di stabilità. La
quotazione garantisce un futuro
all’impresa che magari nellemani
diuneredepotrebbeprecipitare.E
molte maison stanno proprio la-
vorandopergarantireil“domani”
al loro business. Ai propri figli più
cheaziendeèmeglio lasciareazio-
nidellemedesime».

Edellefusioni,cosapensa?
«Sono il futuro.Bastaguardareco-
sastaaccadendonelsettoreauto».

A proposito di attualità, che im-
pattoavràl’Eurosullamoda?

«Comporterà un aumento dei
prezzi inItalia.ARomanonpotre-
mopiùvenderel’abitoaunprezzo
inferiore rispetto alla boutique di
Berlino.Eall’esteroilmadeinItaly
costadipiù».

Torniamo alle fusioni. Tutte

quelle storie sulla segretezza del-
lavoro in atelier e sulle rivalità
tra gli stilisti, come si conciliano
inquestonuovoscenario?

«La figuradellostilistavascompa-
rendo. Al suo posto si affermano i
marchicomesievincedafenome-
ni quali Max Mara che fatturano
oltremillemiliardi».

Per questo il suo gruppo ha lan-
ciato la linea Extè senza un crea-
tore di riferimento ma con un
pooldicreativianonimi?

«Il lancio di questa collezione che
in due anni ha realizzato quello
che un altra linea concretizza in
otto, è la dimostrazione che il
marketingèlagiustavia».

Alloralamodaèfinita?
«Nient’affatto, si sta allineando,
come tutti gli altri prodotti, ai cri-
teri del mercato, facendo i conti
col marketing. Andareavanti solo
con l’intuito nell’era del villaggio
globalenonèpossibile».

Cosa succederà nel futuro prossi-
mo?
«Per esistere, una firma dovrà

necessariamente far parte di una
scuderia. E tutto il business sarà
concentrato in 3 o quatro grandi
gruppimondiali». G.L.V.

“Con la moneta
unica i prezzi

dei capi di moda
in Italia

saliranno
a livelli europei

”
08ECO04AF03
1.33
7.0

Sabato a Palazzo Madama incontro D’Alema-Santo Versace
■ ChecosasidirannoFossa,D’AlemaeSantoVersace?Nelsuoruoloisti-

tuzionaledipresidentedellaCameraNazionaledellaModaItaliana, il
fratellodellostilistascomparsoèstatoinvitatoacolazionedalPresi-
dentedelConsiglio.Unappuntamentoimportante,percertiversistori-
co:esponentidelmondodellamodadifficilmentevengonoricevutida
caricheistituzionalicosìalte.L’occasionedell’incontrodisabato?Un
pranzocheverràoffertosabatoaVillaMadamainonoredelpremier
giapponeseKeizoObuchi,alqualeinterverràancheilpresidenteonora-
riodellaCamera,BeppeModenese.Esaràpresenteilpresidentedi
Confindustria.Ufficialmente,Versacedichiaradinonaverpreparato
alcundiscorso.MaufficiosamentesembracheilPresidentedellaCa-
meravogliachiedereaD’Alemadelleagevolazionifiscaliperilsettore
dellamodachesemprepiùspessodelegaleproprieproduzioniapaesi
stranieriperglialticosticontributividellamanodoperanazionale.Ver-
saceperòevital’argomento:meglioaspettarel’esitodell’incontro.An-
cheperchéilcapitolodegli incentiviedelleagevolazioniècomunque
complicato,nonèfacilesemplificarerichiesteeprevedibili risposteda
partedelgoverno.
Sesullaquestionenonvuolpronunciareverbo,sull’operazioneGucci-

Vuittonepiùingeneralesulfenomenodellefusioni,Versacenonperde
occasionepersottolineare«comeil futurodellamodapassiattraversole
alleanze,necessarieperrestaresulmercato».«Leaziendesistannover-
ticalizzando-dice-èunprocessologicopercontrollaremegliotuttala
produzione,abbattendoicosti».«Epoi-prosegueSantoVersacepun-
tualizzandocheinquestocasoparlaanomedellasuaimpresa-dobbia-
mopensarealfuturodellenostremaison:quandononcisaremopiùele
griffedovrannocomunquerestarecomepatrimonionazionale».D’ac-
cordo.Mainquestiagglomeratidimarchiuntempoconcorrenti,chefine
farannol’individualitàel’originalitàuntempoelementidistintividelle
grandifirmedellamodaitaliana?«Ècomenell’hardwareenelsoftware-
rispondeVersace-ilprimodiventaappannaggiodelgruppochehapiù
forza, ilsecondolopersonalizzalasingolamaisoncolpropriostile.Se
preferiscepossofarleunparagonegiornalistico:unsingoloredattore
nonpotrebbeandareinedicoladasolocolsuoarticolo.Maquesto, insie-
meagliscrittidialtricolleghi,puòdarvitaaunquotidiano,cheèunpro-
dottochehalaforzaperaffrontareilmercato.Vero: latestataèunarealtà
unicamaognifirmarappresentaunostileasestanteepursempreorigi-
nale». G.L.V.


