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SCENARIO

LA RISCOSSA

DEL MADE IN ITALY

DI CHIARA BOTTONI

Sostenibilita, digitalizzazione e capitale umano sono le sfide che il comparto moda dovra affrontare
per resistere alla crisi legata al Covid-19. E quanto emerge da un’analisi di Intesa Sanpaolo

erno secco, Digitalizzazione, sostenibilita & ca-

pitale umano. Ma anche capacita di cogliere

nuove opportunita come quella derivante dalla

messa In discussione delle filiere lunghe a favo-

re di filere di prossimita. Sono guests le prin-
cipali sfide che le imprese italiane del «sistema personar,
che oltre alla moda mmprr\ndo seﬁon come cos m('nca
oreficeria e occhialeria, Sre
la posizione di primato che ['talia ha conguistato nel com-
parto. Un primato che emerge con chiarezza dall'analisi sul
sistema moda e lusso elaborata in esclusiva per MFF dal-
la Direzione studi e ricerche di Intesa Sanpaclo. Istituto di
credito che negli ultimi mesi ha dimostrato Il suo impegno
a favore del Made in llaly atlraverso molteplicl iniziative di
supporto: dalla collaborazione con Gucci per sostenere la
supply chain dei fornitori al finanziamento da 35 miliont elar-
gito a Rinascente con garanzia Sace; dal finanziamenta da
55 milioni di euro a Pianoforte holding a quelle da 10 milioni
di eure a Zegna Baruffa, entrambi con garanzia Sace. «Stia-
mo parlando di un settore chiave per il Paese. [l termometra
della sua importanza & il dato relativo al saldo commerciale
che ha superato | 33 millardl di euro nel 2019, collocando
il comparto al secondo posto per valore dopo la mecca-
nica», ha spiegalo a MFF Giovanni Foresti della Direzione
studi e ricerche di Intesa Sanpaclo, Dato che aggiornato ai
primi sette mesi del 2020 s attesta a 11,6 miliardi di euro,
lra sistema moda, oreficeria, cosmetica & occhialeria, con-
fermando la seconda posizione del ‘comparto. «Questo
indicatore dimostra la capacita del terrileri di creare valore
aqgiunto ed & malto Importante se letto a confronto con |
nostri competitor internazionali, in primo luogo la Francia,
In Europa, il primato dell'ltalia & indiscusso a controprava
del fatto che tutti i grandi gruppi stranieri si appoggiano alla
produzione del nostro Paese». Nel corso degli anni, |'ltalia &

infattl riuscita a creare una ramificata rete di distretti specia-
lizzati dove le distanze di fornitura sono davvero ravvicinate.
«Per fare un esempio, la distanza media degli approvvigio
namenti nei distretti specializzati nella filiera della pelle si
aggira intorno ai 67 kme, ha proseguito Foresti. «Questo &
stato un fattore di forza in passato e potra esserlo anche in
future. Prima dell'emergenza il settore era sano e'in salute.
Per questo le imprese che lo compongono dovranno essere
alutate a superare la crisi affinché le difficolta siano tempo-
ranee ¢ non comportino Lna perdita irreversibile di tessuto
produttivo-. Inutile dire che, durante il lockdown, la modsa e
stata colpita in maniera pil sensibile rispetto ad altd seftori.
Le esportazioni dei primi sette mesi del 2020 hanno subito
una contrazione del 26% con segneli di lleve attenuazione
delle perdite a giugno e luglio, divenut! piu evidenti ad ago
sto, guando la perdita del sisterna moda si & attestata al
-6,7%. Tutti i principali distretti hanno registrata dei call, dal
pil contenuto -14% della maglieria e abbigliamenta di Pe-
rugia al pit draslico -53% dell' oreficeria di Valenza. Sermpre
nel primo semestre, anche tutti i principall mercati di de-
stinazione distrettuali hanno ridotto il lora contributo con la
Svizzera a -43%, la Francia a -30%, la Gemmania a -20%,
gl Stati Uniti @ -37% e la Cinaa -30%. Alla luce di tutto cio,
fondamentale sara cogliere allora le opportunita che si pra-
senteranno. Per questo le aziende di moda dovranno saper
accettare e vincere una serie di sfide. «Lemergenza ha reso
ancora pit veloce un processo di evoluzione su digitale, e-
commerce e sostenibilita, intesa come circolarita e durata
del prodatto», ha spiegato a MFF Sara Giusti della Direzione
studi & ricerche di Intesa Sanpaolo. «Gia prima della cnsl la
moda aveva registrato un aumento significativo. delle attivita
di e-commierce, posizionandosi came primo settore in alia
per export online». Come evidenziato dallo studio, il 66%
delle esportazioni online di beni di consuma nel 2019 & rap-

presentato dal fashion (abbigliamento e accessori). Proprio
I'e-commerce durante il lockdown ha sestenuto il comparto
¢ successivamente ha contribuito al rimbalzo del fattura

to settonale con il ritorno ai valon del 2019 ad agosto, con
I'eccezione del'oreficeria. || peso delle vendile orline per il
fashion & cosi passato dal 3% del 2019 al 15% del 2020 con
un’incidenza doppia rispetto alla penetrazione complessiva
osservala per gli altri beni di consumo in ltalia che si attesta
all'8%. «ll tema del cligitale, perd, per essere affrontata in ma-
niera adeguata, ha hisogno di capitale umano, compatenze
e conoscenze, Su questo fronte le imprese del settore de-
vono intensificare i loro investimenti: in base a un'indagine
sulla nostra rete di gestor, piti del 40% delle imprese italiane
del monde dellz moda ha evidenziate insufficienti compe-
tenze digitalis. Infine, la crisi legata al Covid-19 ha messo in
discussione || terma delle filiere produttive lunghe e frammen-
tate su pit continenti. « produttor itallani potrebbero cogliere
questa opportunita, con la ridefinizione su scala continen

tale dei processi produttivi. Sarebbe una chance per raffor-
zare Ulteriormente le nostre filere distrettuali-, ha aggiunto
Foresti. Analizzando invece i singoli comparti, la cosmetica
sembra essere guello che ha resistito megdlio al lockdown
e che piU rapidamente potrebbe tornare ai liveli del 2019,
grazie anche al contribute di alcuni camparti come | prodoti
per l'igiene personale ¢ la cura del corpe. Lltalia si posiziona
come quarto player europeo nel segmento della cosmetica
e al quarto posto tra gl esportatori mondiali, consolidando il
proprio ruolo in molte specializzazioni produttive. «Sara inve-
ce piu lenle || pereorso di recupero per la moda, inlesa come
abbigliamento e accessori, che in guesta fase soffre anche
della ridotta spinta del turismo, fattore attivante di primaria
importanza, e dell'introduzione nel’ultima parte dell'anno di
nuove misure di contenimento rivolte ai canali distributivi», ha
concluso Sara Giusti. (riproduzione riservata)

MADE IN ITALY'S RECOVERY
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INTERVIEW

Manfredi Ricca (Interbrand): «l'etica & fondamentale per la reputazione
di un brand. A contare @ impatito sul’ambiente e sulla comunita»

Made in Italy & un marchio riconosciuto. Cosa si intende per brand reputation?
E cié che le persone dicono e pensario di un marchio. Aspetti che in precedenza non venivano considerati,
oggi, nell'era della trasparenza, sono diventati moltoe rilevanti, e formana il giudizio. Per esempio, se I'azienda

paga i dipendenti, quanto e come i tratta,

Che cosa sta cambiando, soprattutto con I'impatto del Covid-19?

Se prima esisteva una differenza tra il brand e I'azienda, oggi nella testa e nel cuore delle persone non & pit
cosi. La socleta e la leadership sono la stessa cosa. E questo & perché siamo tutti interconnessi. | brand
posseno influire sui temi globali pilt dei governi, hanno potere e responsabilita, per essere promotori di buone

pratiche di cittadinanza.

Quali sono quindi i fattori che determinano oggi la reputazione di un’azienda?

L'etica & fondamentale per la reputazione di un brand. Tutti si aspettano che un’azienda faccia un buon
prodotto e anche innovativo, & la base. Ma cid che conta & I'impatto sull'ambiente e sulla comunita, che
diventera a sua volta in futuro uno standard. Un marchio deve produrre utilita per la comunita in cui opera,
sistema fiscale e ambiente, non solo pensare al cliente che acquista. Secondo la nostra analisi, guardiamo
a tre aspetti: il primo & la leadership fatta di cultura coesa can il brand, il secondo & I'engagement per creare
partecipazicne perché siamo interconnessi; il terzo & la rilevanza, che si traduce in un ruolo significativo nella
vita delle persone in termini di valori. La mission deve andare olftre il profitto,

La brand reputation & in pericolo?

£ come ti comporti nei momenti di crisi a creare la tua reputazione. Il Covid-19 ha portato a vedere i
brand softo un'ettica nuova. Stiamo vivendo degli sconvolgimenti, alcuni comportamenti non verranno pitt

accettati. (riproduzione riservata) Alice Merli
IL VALORE DELL'HASHTAG #MADEINITALY SUI SOCIAL NEL 2020
MESE POST VS. GENNAIO | ENGAGEMENT | VS. GENNAIO REACH VS. GENNAIO

GENNAIO 492 - 718.000 - 32.131.999 -
FEBBRAIO 464 -6% 367.574 -49% 7.747.060 -76%
MARZO 603 23% 654.018 9% 40.383.254 26%
APRILE 519 5% 896.884 25% 60.751.328 89%
MAGGIO 594 21% 474,801 -34% 21.101.854 -34%
GIUGNO 626 27% 725.532 1% 42,192,866 31%
LUGLIO 769 56% 2.308.002 221% 219.131.689 582%
AGOSTO 601 22% 2.082.377 190% 217.247.116 576%
SETTEMBRE 675 37% 1.778.318 148% 181.961.105 466%
OTTOBRE 664 35% 1.750.467 144% 157.599.666 390%

TREND MENSILE DEL 2020 DI POST, ENGAGEMENT E REACH CON DELTA (INCREMENTO/DECREMENTO %) RISPETTO AL MESE DI GENNAIO.

IN MEDIA I POST HANNO REGISTRATO UNA CRESCITA DEL 25%, CON UN ENG?

AGEMENT A +71% E UN REACH A +228%. FONTE: DMR GROUP

and in fourth place
1S rken T

R 5

(8L,
ALk

i A A ) S
: Ul

Fashion wiich in tiis
oc tf

? st pant of the yea Z
rment simed at the distibulicn ehanneds", corl-

HOPALe VHRARTER A S
i fit

of touns
nl the in-
messures

PP AR
L TR
o 14

il

P ORESTE kg0
1

W Zyal

A7 S8 L 07
PRI 4 a0, sl A
AT 22

i A aisd

(SALE)

el f

ESA SANPAGLO 5]

!
R

ML SR
S
VAT Db

bty e
AL

L ehifig

A i

H-ffE

RS IRUS]

DR R R ]

il

i

MANFREDI RICCA (INTERBRAND): "ETHICS IS THE

FUNDAMENTAL ASPECT FOR THE REPUTATION OF A BRAND"

Made in ftaly 5 a recognized brand What is meant Ly

brand reputation?

It'e what peopie say and think about the Srand Aspects
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SuEs than govermmenis, which hava powerand respon-
sibikity, to be promoters of good oitizenship pract
So whiat are the fectors thal determing a cormy
reputalion today?

Ethics is the fungiar pect for the regulation of a
brand, Everyone expects a campany to

make a gocd and innovative proauet, this Is the basts.
But what is impartant is the impact an the environment
and an the community, which in tum wil become a
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