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MILIARDI DI RICAVIDOPO 12 TRIMESTRI IN CRESCITA

Prada: vincere con nuove regole

Il colosso del fashion é stato pioniere nella distribuzione diretta. E quotato a Hong Kong dal 201 1 dopo
un’ipo inizialmente fissata per il 18 settembre 2001. Il dual listing a Piazza Affari? Non é prioritario

MASO PALAZZI
N0 RONCATO

p1Tom
ESTE

uando non faccia-
mo tendenza vuol
(( dire che non siamo
abbastanza incisi-
vi. Tutto Ii, inutile stare a parla-
re del mercato». Patrizio Bertel-
linon ha peli sulla lingua. Come
sempre. E il gruppo che ha co-
struito con la moglie
Prada in quasi 50 anni & tornato
prepotentemente a fare tenden-
za, con numeri che lo Lonfcmm-
no. L ultimo esercizio si & chiu-
s0 con un fatturato di 4,7 miliar-
di segnando dodici trimestri
consecutivi di crescita. Merito,
s‘piLg:mo di «un’esecuzione ri-
orosa e costante». Grazie alla
forte desiderabilita del m.mhm
ammiraglio e della griffe M
Mr; in un anno i ricavi netti so-
no passati da 4,2 a 4,72 miliardi
di euro (+13%), con le vendite
retail pari a 4.2 miliardi. Il cana-
le diretto & il vero credo di Ber-
telli, che inizid ad aprire store di
proprieta gia negli anni ‘80.
quando il resto del mercato pensa-
vaancoraa partner distributivi. «1
francesi non avevano I'industria
eavevano i marchi. Noi avevamo
I"industria ¢ ci accontentavamo
diavere 'industria. Questo & il ve-
ro problemay.

D da. Com’¢ ¢
moda in questi 35 anni?

Risposta. Il problema ¢ stato
che gli im| rendllon italiani, tra
glianni ‘80 e *90, non erano con-
vinti che av rcbb'.ro dovuto ave-
re una rete commerciale diretta.
Questo ha portato alla fine di
tantissime aziende. C’era Mon-
ti, ¢’era Basile... che, come di-
versi altri marchi, erano venduti
tramite agenzie di rappresentan-

hiat

za. Solamente Armani apn in
via Durini. Negli anni 80 ¢’era
I"idea che la rete distributiva di-
retta dovesse essere appannag-
gio di marchi come Benetton,
Calvin Klein, Zara ecc. Tanti
marchi di allora sono spariti...
come Erreuno, che faceva con-
correnza ad Armani, con prezzi
pitiaccessibili.

D. Ma noi italiani abbiamo

i recuperato?

. Tutto 1l lavoro dal 2005 fino-
ra, quindi per 20 anni, & stato
per 1 marchi italiani un tempo
per recuperare un criterio menta-

le che non ¢t apparteneva. U
apparteneva a pochi... In
primis le banche non capiva-
no perché fosse importante
investire per fare retail con
negozi diretti. Per gli indu-
striali era un investimento
visto a perdere, perché i ne-
gozi erano considerati porta-
tori di immagine, ma non
funzionali per vendere ¢ por-
tare utili.
D. I francesi cosa hanno
avuto di diverso?
R. Loro non avevano I'indu-
stria eavevano i marchi. Co-
sa hanno fatto? Hanno fatto
marketing. E semplice. Noi
avevamo I'industria e ci ac-

contentavamo di avere l'indu-
stria. Questo € il vero problema,
che ha portato alla fine di tantis-
sime aziende. Solo dopo il
2005-2006, quando si & capito
che la Cina sarebbe diventato il
mercalo numero uno_con gli
Usa, tutti si sono mossi per svi-
luppare reti commerciah globa-
li, ma gia in ritardo nspum a
quelle che potevano essere le po-
sizioni acquisite da altri, dai
francesi ad esempio.

D. Prada cambio le regole?

R. Abbiamo cominciato con il
primo negozio a New York nel
1983. A partire dalgli anni ‘80

abbiamo aperto Parigi, Madrid,
Londra, New York. Perd aveva-
mo tutto il sistema contro, an-
che i giornali. Tanti giornalisti
scrivevano «Perché fanno inve-
stimenti di questo tipo?». E da-
gli anni 2000 ci veniva chiesto
anche il perché di alcuni investi-
menti in acquisizioni di marchi.
Quando abbiamo acquisito Jil
Sandero Hemut Lang, il merca-
to non era pronto per le acquisi-
zioni e sono state viste negativa-
mente.

D. La quotazione & stato un
passaggio importante?

R. Si doveva fare nel 2001, una
settimana dopo I'11 settembre.
Quello che & successo ci ha ral-
lentato. Probabilmente se I'aves-
simo fatta allora, oggi saremmo
arrivati a un fatturato pit signifi-
cativo. Ci dovevamo quotare il
18 settembre, e quello che & suc-
cessoci ha fatto cambiare un po'
tutte le strategie.

D. Adesso slele quotati a
Hong Kong. Si & parlato del
duaﬁmlng che potrebbe por-
tarvi a Milano...

R. Ne parlano tutti ma non & al
momento una priorita,
D. Secondo lei, quando il mon-

do finanziario ¢ entrato a gam-
ba tesa nella moda?

R. Nel momento in cui la finan-
za ha smesso di «snobbare» la
moda pensando che fosse qual-

cosa per pochi... Dal 2000. Nel
2000 il lusso rappresentava 120
miliardi e adesso ne rappresenta
360 e arrivera a 500 miliardi.

D. E i consumatori come sono
cambiati?

R. Gli anni *90 per me sono stati
I’apertura verso un mercato che
cercava di essere meno «classi-
sta», meno borghese e meno ri-
ferito agli stereotipi della bor-

ghesia degiianni “oU. 11 «mi-
nimal» & stata I'espressione
di questo tentativo di apertu-
ra.
D. Questo sembra essere di
nuovo un momento buono
per Prada, ¢ uno dei mar-
chi ¢he Ta tendenza oggi,
¢’¢ una crescita importan-
te...
R. Prada ha sempre fatto ten-
denza. Quando non faccia-
mo tendenza, vuol dire che
non siamo abbastanza incisi-
vi. Tutto Ii. Inutile stare a par-
lare del mercato, che & in con-
tinua evoluzione. Se sei di
tendenza vuol dire che sei sta-
1o pill incisivo: il mercato si
ferma e riparte, non tormamai in-
dietro. La legge del mercato &
sempre questa: stop and go.
D. Ma che momento vede ades-
so per Prada? Puo andare al
raddoppio deiricavi?
R. Abbiamo perso un po' di an-
ni, forse per stanchezza, ma ora
abbiamo ritrovato slancio. Cer-
te volte si pud essere riflessivi
ma oggi in azienda lo spirito &
quellodi voleressere in pole po-
sition..
D. C'éunerrore oun rimpian-
toin questi 35 anni?
R. Nel lavoro sicuramente,
chiunque quando guardaal pro-
rio lavoro dice: «avrei potuto
farlo meglio e diversamente», &
scontato. Nell'ambito della vi-
ta, certo. Mi sarebbe piaciuto so-
prattutto viaggiare di pili, con
del tempo dedicato al viaggio,
soggiornare nei luoghi, capire
meglio I'identitd di dove mi tro-
vavo.
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D. Ha un ricordo in particola-
redi MF?
R. La volta che Paolo Panerai
mi premio per I’acquisizione di
una quotadi Gueci che rivendet-
ti a Lvmh... Mi pare fosse il
1999 (Patrizio Bertelli la defini
con il consueto humour una
«simpatica plusvalenza», ndr).
D. Quanto conta l'imgegno di
famiglia nell’azienda?
R.. Trasmettere alle generazio-
ni successive & importante. Spe-
riamo ci siano anche dei nipoti
(ride, ndr). Anche se ognuno sa- 4
ra libero di scegliere cid che
vuol fare ed & sempre stato co-
si... anche se di solito, dopo due,
tre generazioni succede sempre
ualche pasticcio ... (ride. ndr).
. II complimento piu bello
che puo fare a sua moglie?
R. g,icummcnle libera mental-
mente, prima di tutto, e soprat-
tutto anticonvenzionale. All’in-
terno di questo. ¢i sono tutte le
sensibilita di una persona che &
appassionata, romantica, razio-
nale e irrazionale...
D. Dove vede Prada nei prossi-
mi 35 anni?
curamente un marchio
che rimarra nella storia e nel
tempo, si pud parlare di qui a 20
anni, a 30 anni. Certamente un
marchio che ormai rimane pre-
sente nel mercato. Sotto che for-
ma, sotto che aspetto lo vedran-
no i nostri figli. 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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