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Quale futuro per il made-in-Italy dopo la crisi?

Il presidente di ANCI, Vito Artioli: “La produzione italiana ha una grande chance, a patto che possa trasferire al consumatore finale la propria diversità rispetto alla concorrenza”

Si tiene presso la Fiera di Rimini sabato 21 novembre il convegno che annualmente riunisce gli imprenditori del settore che fanno capo all’Associazione Nazionale Calzaturifici Italiani ANCI, che si concentra quest’anno sul tema “APPROCCIO STRATEGICO E VISIONE INTERNAZIONALE PER I BRAND ITALIANI: QUALE FUTURO POST CRISI PER L’ITALIA?” attraverso la presentazione dei risultati dello studio realizzato per l’Associazione da Corporate Value Associates-CVA.

Ad arricchire il dibattito tre tavole rotonde danno modo a esperti e imprenditori di proporre alcune riflessioni sui temi emersi dalla ricerca e, in particolare, su tre tematiche individuate: “Approccio strategico e visione internazionale per i brand italiani”, “Modelli di consumo post-crisi e attributi dei prodotti potenziali best seller”, “Strategie distributive emergenti”.

"Il nostro paese è stato coinvolto in una crisi internazionale di cui certo non ha responsabilità, ma di cui subisce le conseguenze: le nostre specializzazioni produttive sono oggi fortemente dipendenti dai mercati internazionali e in queste lo è soprattutto il settore calzaturiero che esporta oltre l'80% della propria produzione – dichiara il presidente di ANCI, Vito Artioli. Da paese che pareva essere il fanalino di coda in Europa o, addirittura, la zavorra che non permetteva all'economia europea di decollare, siamo diventati il sistema economico che, puntando sull'economia reale e sulla creazione di vero valore economico senza gli artifizi della finanza creativa, secondo l’OCSE uscirà meglio da questa crisi economica. Mi sembra una lezione per l'Europa e una conferma di quanto abbiamo detto da diversi anni: la desertificazione della base industriale europea è un errore che molti paesi stanno pagando molto caro."

Il convegno e la ricerca realizzata da CVA per ANCI sono quindi dedicati a comprendere meglio il futuro della produzione calzaturiera italiana in uno scenario post-crisi, puntando l'attenzione in particolare su quale impatto abbia avuto la crisi sui consumi mondiali di calzature, sui modelli di consumo e sulle abitudini e i nuovi bisogni del consumatore. Alla luce di questi cambiamenti, infatti, è opportuno verificare quali siano i vantaggi competitivi della produzione calzaturiera made-in-Italy e quali invece siano le opportunità da poter sfruttare; si tratta pertanto di un'analisi che ha lo scopo di indirizzare le strategia produttive, logistiche e distributive, nonché di comunicazione e marketing delle imprese italiane alla luce di quei cambiamenti nei consumatori che non sono reversibili e continueranno anche nel periodo post-crisi.

"Le proiezioni di crescita sul mercato mondiale delle calzature rimangono complessivamente positive – prosegue il presidente Vito Artioli - anche se rispetto al quinquennio 2004-2008, anni in cui il tasso di crescita medio annuo è stato del 6,4%, ci possiamo attendere un tasso inferiore che si attesta sul 4,5%. In realtà, su questa tendenza s'innestano fattori diversi perché, nonostante la prudenza dei consumatori di quei paesi maggiormente colpiti dalla crisi, vi sono anche elementi che permettono di prevedere un buon livello di consumi nei prossimi anni: un aumento complessivo del numero di donne che entreranno nel mondo del lavoro, un aumento del numero di "ultra-ricchi" nei mercati emergenti e una ripresa del ciclo economico che, progressivamente, riporterà nei negozi consumatori che oggi hanno un atteggiamento molto prudente. Tutti questi fattori sono favorevoli al consumo di calzature che si collocano sui segmenti di prezzo oggi presidiati dalle aziende italiane."

I fattori di crescita determinano anche la quota di incremento di ciascun segmento di prezzo nel prossimo quinquennio (2009-2013): le stime di CVA, infatti, prevedono che la fascia dei prodotti con prezzo superiore ai 250 euro si collochino su una crescita media annua tra il 6% e l'8%, mentre il segmento di prezzo tra i 100 e i 250 euro dovrebbe attestarsi su un tasso di crescita medio annuo tra il 5% e il 7%. Nel segmento tra 50 e 100 euro, invece, la crescita media annua dovrebbe attestarsi tra il 2% e il 4%: complessivamente quindi questi tre segmenti di prezzo, ovvero quelli dove si colloca la stragrande maggioranza della produzione italiana, rappresenteranno, nel 2013, una quota in valore sul totale del mercato internazionale pari al 34% rispetto al 31% del 2008. Questo rappresenta un primo dato significativo: il mercato mondiale potenziale per il made-in-Italy è in crescita sebbene esistano differenze significative tra i consumatori dei mercati emergenti, tendenzialmente più attendi a valori di tipo aspirazionale, e i consumatori dei mercati maturi più sensibili alla qualità e al value-for-money.

"L'impatto della crisi è stato particolarmente pesante per le calzature italiane soprattutto in alcuni mercati storici – commenta ancora il presidente di ANCI. In Germania, siamo penalizzati da una forte concorrenza sul prezzo che risulta essere una leva molto importante per il consumatore tedesco; negli Usa il clima di incertezza economica ha reso il consumatore molto prudente e il tasso di cambio ha spiazzato in buona parte le importazioni dall'Italia; in Russia la crisi è stata soprattutto finanziaria, ma anche i consumatori più ricchi hanno avuto un atteggiamento prudente, mentre in Francia i marchi italiani hanno potuto in parte contenere le perdite grazie alla sensibilità del consumatore francese alla qualità, ma le condizioni economiche generali hanno comunque penalizzato le nostre esportazioni. Pur in una situazione così complessa, oggi i nostri prodotti si trovano di fronte a nuove opportunità perché, grazie alla nostra filiera, al nostro saper fare artigiano, al nostro design e stile, alla buona reputazione del made-in-Italy, i nostri vantaggi competitivi nei segmenti più alti della piramide rimangono ancora molto forti."

Proprio alla luce dei cambiamenti avvenuti negli ultimi due anni nei principali mercati mondiali delle calzature, per la produzione made-in-Italy si aprono nuove opportunità legate ai valori e ai nuovi bisogni che i consumatori hanno fatto emergere nel modello di consumo post-crisi.

In particolar modo si può evidenziare una tendenza verso un consumo consapevole, ovvero verso una tipologia di produzione che tenga conto della sostenibilità ambientale, ma anche del rispetto degli aspetti etici della produzione e della visione dell'azienda e del marchio. Non meno significativo è poi il crescere di una domanda "salutista", con una forte attenzione al corpo e al benessere psico-fisico nella quale le calzature possono rappresentare un strumento per aumentare il comfort. Una terza tendenza è invece legata alla forte caratterizzazione del prodotto in termini di design ma anche in termini di qualità delle lavorazioni, un modo per far sentire unico il consumatore.

"Le tendenze di consumo che emergono in questa nuova fase economica – afferma ancora Vito Artioli - per le scarpe italiane rappresentano certamente opportunità straordinarie perché la nostra filiera, il nostro modo di lavorare e la nostra tradizione artigianale sono di per sé elementi distintivi, che possono creare valore per il prodotto. Queste tendenze ci spingono perciò ad evidenziare, anche a livello di comunicazione e marketing, la nostra diversità nel perseguire non soltanto il prodotto bello, ma anche il prodotto che non danneggia la salute e l'ambiente, capace di trasferire attraverso il design la cultura e lo stile italiani."

La ricerca evidenzia poi come, soprattutto per le produzioni a maggior valore aggiunto, sia essenziale una partnership distributiva molto solida. Solo attraverso una forte comunicazione sul punto vendita è possibile comunicare i valori intrinseci della produzione italiana, vero asset competitivo solo nella misura in cui il consumatore è educato ad apprezzarli.

"La distribuzione tradizionale dei piccoli negozi a gestione diretta del proprietario è quella che ha saputo soffrire meno della crisi economica– sottolinea il presidente di ANCI. La sua capacità di sintonizzarsi in modo costante con il proprio cliente, spesso molto fidelizzato all'insegna, è risultata vincente. D'altro canto, anche nuovi canali emergenti, come gli outlet o il commercio elettronico, rappresentano opportunità crescenti a patto di gestire in modo attento la comunicazione del marchio e i possibili conflitti distributivi con i canali tradizionali. Sia nella distribuzione tradizionale che in quella moderna, nel mercato post-crisi aumenterà la necessità di mettersi in ascolto del consumatore e di focalizzarsi su elementi di servizio e di comunicazione del prodotto."

"Questa ricerca che ha voluto fare il punto su quali siano gli elementi di cambiamento più significativi sui mercati e quelli che permarranno anche nel periodo post-crisi – conclude il presidente Vito Artioli. Pur nelle differenza tra i diversi paesi, tra i consumatori dei mercati emergenti e quelli dei mercati più tradizionali, un fattore comune emerge su tutto: la produzione italiana ha una grande chance, a patto che possa trasferire al consumatore finale la propria diversità rispetto alla concorrenza. Questo ci rafforza nella convinzione che è necessaria, anche in Europa, una legge per l'obbligatorietà del marchio di origine, che in modo non ambiguo possa permettere al consumatore di identificare dove è stato fatto realmente un certo prodotto. Siamo quindi sempre più convinti della nostra battaglia affinché finalmente l'Unione Europea colmi un vuoto legislativo che differenzia il mercato europeo da altri mercati, compresa la Cina, in cui l'etichetta di origine è un'informazione considerata assolutamente obbligatoria ed essenziale per il consumatore.”

Rimini, 21 novembre 2009
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