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Il parere degli imprenditori

«Dalla crisi si esce investendo

Chiara Beghelli

ersuperarelacrisie me-

glio mantenere I'esclu-

sivita per gli happy few

o diventare pit1 "demo-
cratici"? Riuniti alla seconda
edizione del Luxury Summit
del Sole 24 Ore, i vertici dei
grandimarchi del lusso sidivi-
dono sullarisposta, frachivuo-
le percorrefe strade pii1 ampie
echipreferisce restare suquel-
legia sperimentate. -

Frai primi ¢’e Stefano Sassi,
ad di Valentino Fashion
Group: «Il nostro modello di
business & cambiato, ora lavo-
riamo in modo pili contempo-
raneo, proponendo prezzi non

"pit1 bassi" ma "pil1 intelligen-
scontrino medio di 470 euro,

ti". Il nostro nuovo target sono
i giovani, vogliamo "svecchia-

_ re"laclientela, quindioggiino-
 stri abiti da cocktail possono
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partire da 1500 euro e le crea-
zioni prét-a-porter da mille.
Questo perdaccantoallasalva-
guardia della couture, nostro
elemento fondamentaley.
Dall’altraparte cisono i casi
di Antonio De Matteis, ad diKi-
ton, peril quale «& difficile pro-
durre un abito "entry price" a
mano, con quello che costa la
manodopera in Italia», e di Pe-
ter Gladel, general manager di

Federico Marchetti
Fondatore e ad Yoox Group
«Alla base del successo
delnostro gruppo

c’e un’infrastruttura
tecnologica, logistica

e di servizi globale»

* Umberto Ahelbni_-- &

LaPrairie Italia, che preferisce
«migliorare quello che gia fac-
ciamo. II lancio della nostra
crema da 870 euro a gennaio
2009, nel pieno della crisi, ha
superato ogni aspettativa. Sei
consumatori investono meno
per un orologio o un vestito,
non rinunciano a investire su
unbene ancora piliunico, lalo-
ro pelle». La convinzione che
laripresa sia in atfo & condivi-
saanche daDavide Traxler,ad
di Chopard Ttalia, che difende
ilmodello dellamaison e guar-
da con scetticismo «le esten-
sioni del marchio, negli orolo-
gi e nei giojelli. E importante
mantenere il op digammaan-
che nelle altre merceologie: 1
nostri occhiali hanno uno

ma certo ci puo essere pure il
ciondolo a millex. I
Anche se il peggio sembra
passato, pero, la crisi & un mo-
do per capire 'evoluzione del-
la clientela e sperimentare
nuove forme di vendita. Si va
dallo shopping a casa o in uffi-
cio che impegna sempre pill
spesso Kiton, al servizio
dall'atmosfera "feel at home"
nelle boutique Valentino, dise-
gnate con tratti sempre pitre-
sidenziali, fino alPestensione
dei valori del marchio a espe-

Fondatore di Uman

«Siamo proprio sicuri
che l'esclusivita del lusso
si coniughi con la crescita
esasperata delle reti

di negozi monomarca?»

sulla qualita e sui propri valori»

rienze diverse, come nel caso
delle spa La Prairie, dove le ca-
ratteristiche d’eccellenza del

i prodotto si ritrovano anche
i lontano daghi spazi delle pro-
¢ prie case. Quel che & certo &

che se i glovani sono sempre
piinel mirino del big del lusso,
un'eta pit bassa rispetto alla
clientela classica non corri-
sponde aunascarsaattenzione
alla qualitd. Unatendenza con-
fermatadaDe Matteis: «Anche
nella collezione-capsula Cipa,

‘dedicata ai trentenni, i prezzi

sono gli stessi della Kiton, cioé
3-smilaeuro perilcapospallax.

Ai giovani - manon solo - si
rivolge da sempre Yoox, il por-
tale di e-commerce fondato da
Federico Marchetti dieci anni
fa,che oggi éleaderin Europae
ha sviluppato una divisione
perlacreazionedisitidie-com-

I merce persingoli marchi. «Og-

ginessunbrand, nessuna azien-
da pud permettersidinon ave-
re una strategia per quel che ri-
guarda internet. I che non si-
gnifica avere ricette che vanno
bene pertutti:larete€ unagran-
de opportunita che costringe
tutti, gruppo Yoox compreso, a
innovare costantemente, ad an-
ticipare i cambiamenti, persi-
no quelli tecnologici». '

£ RIPROTUZIONE RISCRYATA

Peter Gladel

General manager La Prairie Italia

«l.anostra crema anti-eta
pit cara costa 870 euro,
@ stata lanciata all'inizio
della crisi ed ha avuto
unimmediato successo»
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