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Prada:vincereconnuoveregole
Il colossodelfashion èstatopioniere nelladistribuzione diretta. E quotatoaHong Kongdal 2011 dopo

un 'ipo inizialmentefissataper il 18settembre2001.Il dual listinga PiazzaAffari ? Non è prioritario

DI TOMMASO PALAZZI
E STEFANO RONCATO

« QIuando

non faccia-
mo tendenza vuol
dire che non siamo
abbastanza incisi-

vi. Tutto lì, inutile starea parla-

re del mercato».Patrizio Bertel-
li non hapeli sulla lingua. Come
sempre. E il gruppo che ha co-
struito con la moglie Miuccia
Prada in quasi50 anni ètornato
prepotentemente afare tenden-

za, con numeri che lo conferma-

no. L'ultimo esercizio si è chiu-
so con un fatturato di 4,7 miliar-
di segnando dodici trimestri
consecutivi di crescita. Merito,
spiegano, di «un'esecuzione ri-
gorosa e costante». Grazie alla
forte desiderabilità del marchio
ammiraglio e della griffe Miu
Miu, in un annoi ricavi netti so-
no passati da4,2 a 4,72 miliardi
di euro (+13%), con le vendite
retail pari a4,2 miliardi. Il cana-

le diretto è il vero credo di Ber-
telli, che iniziò ad aprire storedi
proprietà già negli anni ' 80,
quandoilresto delmercatopensa-

va ancoraa partnerdistributivi.« I
francesi non avevano l'industria
eavevanoi marchi.Noi avevamo
l'industria e ci accontentavamo
diaverel'industria. Questoè il ve-

ro problema».

Domanda.Com'è cambiatala
moda in questi35 anni?
Risposta. Il problema è stato
che gli imprenditori italiani, tra
glianni '80 e '90, non eranocon-
vinti cheavrebbero dovuto ave-

re una rete commerciale diretta.
Questo ha portato alla fine di
tantissime aziende.C'era Mon-
ti, c'era Basile... che, come di-
versi altri marchi, eranovenduti
tramiteagenzie di rappresentan-

za. Solamente Armani aprì in
via Durini. Negli anni 80 c'era
l'ideache la rete distributiva di-
retta dovesse essere appannag-
gio di marchi come Benetton.
Calvin Klein. Zara ecc. Tanti
marchi di allora sonospariti...
come Erreuno, che faceva con-
correnza ad Armani, con prezzi
più accessibili.

D. Ma noi italiani abbiamo
poi recuperato?
R.Tutto il lavoro dal 2005 fino-
ra, quindi per 20 anni, è stato
per i marchi italiani un tempo
perrecuperare uncriterio menta-

le che non ci apparteneva. O
apparteneva a pochi... In
primis le banche non capiva-

no perche'fosse importante
investire per fare retail con
negozi diretti. Pergli indu-
striali era un investimento
visto a perdere,perche' i ne-
gozi erano considerati porta-

tori di immagine, ma non
funzionali pervendereepor-

tare utili.

D. I francesi cosahanno
avutodi diverso?
R. Loro non avevanol'indu-
stria eavevanoi marchi. Co-
sa hannofatto?Hanno fatto
marketing. E semplice. Noi
avevamol'industria eci ac-

contentavamo di avere l'indu-
stria. Questoè il vero problema,
cheha portato alla fine di tantis-

sime aziende. Solo dopo il
2005-2006, quando si è capito
chela Cina sarebbe diventato il
mercato numero uno con gli
Usa, tutti si sono mossi per svi-
luppare reti commerciali globa-

li, ma già in ritardo rispetto a
quelle chepotevanoesserele po-

sizioni acquisite da altri, dai
francesiad esempio.
D. Pradacambiò le regole?
R. Abbiamo cominciato con il
primo negozio aNew York nel
1983. A partire dalgli anni '80

abbiamo aperto Parigi.Madrid,
Londra, New York. Peròaveva-

mo tutto il sistema contro, an-

che i giornali. Tanti giornalisti
scrivevano «Perche' fanno inve-
stimenti di questo tipo?». E da-

gli anni 2000 ci veniva chiesto
anche il perche'di alcuni investi-

menti in acquisizioni di marchi.
Quando abbiamo acquisito Jil
Sander o Hemut Lang, il merca-

to non erapronto per le acquisi-

zioni esonostate viste negativa-

mente.

D. La quotazioneè statoun
passaggioimportante?

R. Si doveva fare nel 2001. una
settimana dopo 1' 11 settembre.
Quello che èsuccessoci ha ral-
lentato. Probabilmente sel'aves-

simo fatta allora, oggi saremmo
arrivati aunfatturato più signifi-
cativo. Ci dovevamo quotare il
18 settembre,e quello cheèsuc-

cesso ci ha fatto cambiareun po'
tutte le strategie.
D. Adesso siete quotati a
Hong Kong. Si è parlato del
dual listing che potrebbepor-

tarvi aMilano...

R. Ne parlano tutti ma non èal
momento una priorità.
D. Secondolei, quandoil mon-

do finanziarioèentratoagam-

ba tesanellamoda?
R. Nel momento in cui la finan-

za ha smessodi «snobbare» la
moda pensando che fosse qual-

cosa per pochi... Dal 2000. Nel
2000 il lusso rappresentava 120
miliardi eadessone rappresenta
360 earriverà a500 miliardi.
D. E i consumatoricome sono

cambiati?
R. Glianni '90 per mesono stati
l'apertura versoun mercato che
cercava di esseremeno «classi-

sta», meno borghesee meno ri-

ferito agli stereotipi della bor-

ghesia degli anni '60.11 «mi-
nimal » è stata l'espressione
di questo tentativo di apertu-

ra.

D. Questo sembraesseredi
nuovoun momentobuono
per Prada,è uno dei mar-
chi che fa tendenza oggi,
c'èuna crescita importan-
te...

R. Pradahasempre fattoten-

denza. Quando non faccia-
mo tendenza, vuol dire che
non siamo abbastanzaincisi-
vi. Tutto lì.Inutile stareapar-

lare del mercato,che èin con-

tinua evoluzione. Se sei di
tendenzavuol dire cheseista-

to più incisivo: il mercato si

fermae riparte,non torna mai in-

dietro. La leggedel mercato è
sempre questa:stop and go.
D. Ma che momento vede ades-

so per Prada?Puòandare al

raddoppiodei ricavi?
R. Abbiamo perso un po'di an-

ni, forseper stanchezza, ma ora
abbiamo ritrovato slancio. Cer-

te volte si può essereriflessivi
ma oggi in azienda lo spirito è
quello di voler esserein pole po-

sition....

D. C'è un erroreo unrimpian-
to in questi35 anni?
R. Nel lavoro sicuramente,
chiunque quando guarda al pro-

prio lavoro dice: «avrei potuto
farlo meglio e diversamente», è
scontato. Nell'ambito della vi-

ta, certo. Mi sarebbepiaciuto so-

prattutto viaggiare di più, con
del tempo dedicato al viaggio,
soggiornare nei luoghi, capire
meglio l'identità di dove mi tro-

vavo.

Tutti i diritti riservati

PAESE : Italia 

PAGINE : 143

SUPERFICIE : 71 %

PERIODICITÀ : Quotidiano



DIFFUSIONE : (98970)

AUTORE : Tommaso Palazzi…

22 aprile 2024



D. Ha un ricordo in particola-

re di MF?
R. La volta che Paolo Panerai

mi premiò per l'acquisizione di

unaquota di Gucci che rivendet-

ti a Lvmh... Mi pare fosse il

1999 (PatrizioBertelli la definì
con il consueto humour una

«simpaticaplusvalenza », ndr).
D. Quanto conta l'impegno di

famiglia nell'azienda?

R.. Trasmettere alle generazio-

ni successive è importante.Spe-

riamo ci siano anchedei nipoti

( ride,ndr). Anche se ognuno sa-

rà libero di scegliere ciò che

vuol fare ed è sempre stato co-
sì... anche se di solito,dopo due,

tre generazioni succede sempre

qualche pasticcio ... ( ride, ndr).

D. Il complimento più bello

chepuò fare a sua moglie?
R. Sicuramente libera mental-

mente,prima di tutto, e soprat-

tutto anticonvenzionale. All'in-
terno di questo, ci sono tutte le

sensibilitàdi una persona che è

appassionata,romantica, razio-

nale e irrazionale...

D. Dove vede Prada nei prossi-
mi 35 anni?

R. E sicuramente un marchio

che rimarrà nella storia e nel

tempo, si può parlaredi qui a 20

anni, a 30 anni. Certamente un

marchio che ormai rimane pre-

sente nel mercato.Sottoche for-

ma, sotto che aspetto lo vedran-

no inostrifigli. E magari i nipo-
ti ( sorride, pensando alla nipoti-
na Athena di sei mesi, figlia del

primogenito Lorenzo, ndr). ( ri-

produzione riservata)
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