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le tendenze di medio periodo nei dati dei distretti: mercati emergenti e nuovi canali

Dai dati di ANCI si intravedono le tendenze con cui si dovranno confrontare le imprese calzaturiere del prossimo futuro

L’Assemblea Annuale del Gruppo Giovani Imprenditori dell’Industria Calzaturiera di ANCI-Associazione Nazionale Calzaturifici Italiani è anche l'occasione per la divulgazione di un'analisi dettagliata dell'Ufficio Studi dell’Associazione sui consumi di calzature dei residenti in Italia e sull'andamento dei distretti, che rappresentano un approfondimento della tradizionale relazione statistica di fine anno.

"Dai dati di ANCI – dichiara il presidente del Gruppo Giovani di ANCI, Enrico Paniccià - emergono alcune tendenze che hanno caratterizzato questo nuovo decennio e che tracciano le linee strategiche delle imprese calzaturiere del prossimo futuro. L'assemblea del Gruppo Giovani ANCI, che si focalizza sui nuovi modelli di impresa, è quindi l'occasione più appropriata per avviare nuove riflessioni su quanto suggeriscono i dati elaborati dall'Ufficio Studi."

Per quanto riguarda i distretti, emerge un dato chiaro: in generale l'ultimo decennio è stato un periodo di ristrutturazione non solo in termini di riduzione degli addetti e delle aziende ma, soprattutto, in riferimento ad una progressiva revisione del posizionamento delle imprese. In generale si può parlare di un riposizionamento verso l'alto della produzione made-in-Italy in termini di materiali, di qualità complessiva, di attenzione al design, ma anche in termini di marketing e distribuzione. Vi sono però distretti che sono stati premiati maggiormente da queste strategie ed altri che, invece, non hanno pienamente saputo sfruttare il trend.

In termini di peso sul totale delle esportazioni italiane di calzature si nota come, ad esempio, la regione Veneto sia passata da un’incidenza del 24,9% in valore del 2000 al 29,4% del 2009, mentre altre regioni italiane a forte specializzazione calzaturiera abbiano perso quote sulle esportazioni nazionali: nelle Marche la quota è scesa dal 21,1% di inizio decennio al 19,7% del 2009, mentre la Toscana è passata dal 24,4% al 19,1%. Una marcata contrazione si è registrata anche per la Puglia, che ha visto perdere oltre cinque punti percentuali di quota di export che nel 2009 costituisce solo il 3% dell’export nazionale (era all'8,2% ad inizio decennio). Interessante invece la crescita di due regioni come Lombardia (dall'8,7% al 12,4%) ed Emilia Romagna (dal 4,8% al 6,7%), che rappresentano il fenomeno opposto e che sono state premiate dalla specializzazione, soprattutto di alcune prestigiose aziende locali, nel segmento medio-alto e alto.

Gli andamenti regionali, peraltro, nascondono performance diverse anche all'interno della stessa regione tra i diversi distretti come, ad esempio, in Puglia: mentre il distretto di Casarano ha avuto una flessione molto significativa delle esportazioni (la sua quota è passata dal 4,3% allo 0,5%) quello di Barletta-Bari ha perso meno (dal 3,8% al 2,3%). Ancora più significativo il differenziale dei due principali distretti veneti. Nel veronese si è passati da una quota del 7,7% ad una quota del 5,5%, mentre il distretto della Riviera del Brenta ha visto aumentare la propria incidenze dal 7,8% all'8,6%.

E' stata quindi premiante per alcuni distretti la specializzazione di prodotto verso l'alto di gamma insieme ad opportune politiche di marketing e di brand, ma fondamentali si sono rivelate anche le strategie di internazionalizzazione: le specializzazioni per mercati sono infatti risultate altrettanto importanti.

"Alcuni distretti hanno saputo evolvere con i mercati, nel senso che sono stati in grado di adeguare la propria offerta e sostituire i mercati a bassa crescita o in contrazione con mercati nuovi a crescita più costante – sottolinea il presidente Paniccià. In questo senso è significativo il caso dei due distretti veneti: il Veronese ha subito le sorti del mercato tedesco che in questi ultimi dieci anni ha fortemente contratto i suoi acquisti, mentre la Riviera del Brenta ha saputo modificare la propria specializzazione commerciale puntando su alcuni mercati come Francia e Russia che hanno compensato le perdite sul mercato tedesco."

I dati dimostrano infatti che mentre per il Veronese la Germania, pur con quote inferiori, rimane anche nel 2009 il primo mercato di sbocco, per la Riviera del Brenta è la Francia il principale cliente (superando la Germania che ha ridotto la propria quota di assorbimento delle esportazioni del distretto dal 27,4% del 2000 al 15,3%), prima di Svizzera e Russia, rispettivamente terzo e quarto mercato distrettuale.

Il distretto emiliano-romagnolo di San Mauro Pascoli è stato premiato dalla sua capacità di aver sostituito il mercato USA (nel 2000 il primo mercato con il 26,5% delle esportazioni distrettuali acquistate) con quello russo, diventato nel 2009 il primo cliente con oltre il 28% di quota di acquisti sull’export distrettuale, come peraltro è avvenuto anche per il distretto marchigiano (Ascoli Piceno, Fermo e Macerata) nel quale la Russia, primo mercato, rappresenta il 14,5% delle esportazioni.

Significativo il fatto che i distretti pugliesi, ma in particolar modo quello di Casarano, abbiano subito il forte calo della domanda dei loro mercati principali (Germania e Usa), mentre per entrambi l'Albania è diventata un importante partner di scambio commerciale per il completamento di alcune lavorazioni sui prodotti, anche grazie ai vantaggi logistici legati alla prossimità.

“A fronte di questi cambiamenti – afferma Enrico Paniccià - appare evidente la capacità di mutare delle imprese italiane e di avere un atteggiamento molto attivo nella ricerca e nella esplorazione dei nuovi mercati: in questo decennio alcuni mercati emergenti sono aumentati ad un tasso medio annuo superiore al 5%, anche se il loro peso assoluto è per ora molto limitato e i valori che muovono non rappresentano ancora uno sbocco commerciale che possa sostituire quello dei mercati più tradizionali”.

Anche sul mercato interno alcuni trend strutturali si confermano nei dati elaborati dall'Ufficio Studi di ANCI sui consumi di calzature dei residenti in Italia, trend che hanno avuto e avranno un impatto non irrilevante sui modelli di business delle aziende del made-in-Italy. Se i consumi delle famiglie italiane (che ovviamente non includono quelli delle comunità e dei turisti) nel 2009, infatti, hanno sostanzialmente tenuto, registrando un calo dello 0,6% in quantità e un decremento dello 0,03% in valore, gli andamenti specifici per canale, per fascia di età e per area di mercato rivelano interessanti spunti di riflessione.

Tra i diversi canali distributivi che veicolano i consumi delle famiglie italiane si conferma il momento di difficoltà del dettaglio indipendente specializzato, che ha visto ridurre i propri volumi commerciati nel 2009 rispetto all'anno precedente  del 5,4% in volume  e del 3,1% in valore, ma con un aumento del prezzo medio del 2,5%: si conferma quindi la specializzazione progressiva di questo canale sulla fascia alta. Un andamento contro tendenza rispetto a quello degli ultimi anni è invece risultato quello dei negozi di abbigliamento: nel 2009 sono diminuiti sia i volumi (-3,3%), sia i valori commerciati (-13,5%): un dato che interrompe una tendenza all’ampliamento dell'offerta dei negozi di abbigliamento anche agli accessori. Si conferma, per contro, la tendenza positiva delle catene di negozi, il solo canale nel quale sia i volumi (+7,8%) sia i valori (+14,7%) sono aumentati con un corrispondente aumento del prezzo medio commerciato (+6,4%) e nel quale tutte le merceologie di prodotto (pelle, sintetico, gomma, tessuto ecc.) fanno registrare trend positivi.

Nei dati riferiti alle classi di età emergono indicazioni significative in merito alle fasce che hanno in maggior misura subito la pur contenuta crisi dei consumi di calzature nel 2009: la fascia di età, sia nell'uomo che nella donna, che ha maggiormente contratto i propri consumi in paia acquistate è quella tra gli 11 e i 14 anni (-16,8% negli uomini e -15,9% nelle donne in quantità): in questa fascia incidono ovviamente fattori di crescita del piede che tuttavia si sommano a fattori moda. L'effetto di sostituzione che non può essere compresso è stato quindi controbilanciato da un minor acquisto in relazione ai fattori moda. Diversa, invece, è la situazione della seconda fascia di età per calo che è quella tra i 20 e i 24 anni (-4,1% negli uomini e -6,2% nelle donne): qui ha ovviamente giocato il fatto che questa fascia di età è particolarmente esposta alla crisi, rappresentando una delle fasce più deboli economicamente.

Viceversa, sono risultati meno esposti alla crisi uomini e donne al di sopra dei 54 anni (ultima classe di età nell'elaborazione dei dati), che hanno fatto invece registrare un incremento del 15,2% negli uomini e del 4,7% nelle donne.

“Questi trend che sono più legati alla congiuntura e si focalizzano sul mercato interno – conclude il presidente del Gruppo Giovani ANCI, Paniccià - rendono evidente una riflessione: esistono oggi più segmenti di mercato che seguono tendenze di consumo diverse, che rispondono differentemente ai momenti della congiuntura e che attuano strategie difensive diversificate rispetto alla crisi. Sempre di più quindi la focalizzazione del target del consumatore o della consumatrice diventa un elemento necessario e imprescindibile per ciascun marchio. Tenendo conto di questo aspetto, il modello di business non può più essere ritagliato sulla specializzazione di prodotto (in pelle, in tessuto piuttosto che in gomma) ma deve puntare al target di mercato, allo stile di vita del consumatore e al suo modo di spendere”.

Mira, 16 luglio 2010
anci\convegni\10_07_16_giovani\cartella_stampa\bozze\cs_03_economics_distretti_consumi_bozza4.doc
_____________________________

ufficio Stampa e Comunicazione Italia

Diomedea - Via Biondelli 9 - 20141 Milano – Tel. 02 89546251 – Fax 02 8466743 - E.mail: area.comunicazione@diomedea.it 

Segreteria Ufficio Stampa
A.N.C.I. Servizi S.r.l.
20149 Milano – Via Monte Rosa, 21 – Telefono 02  43829.1 r.a. – Fax 02 48005833  - E.mail: stampa@ancionline.com

Cap. Soc. € 10.400 i.v. –  Registro imprese MI, Codice Fiscale e Partita IVA 07199040150  -  R.E.A. Milano 1147818


_1085305433.bin

