L

Mt

CONFINDUST RIA. La lezione del sociologo Morac
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imprenditori

Asse oro-moda
«Essere esclusivi
ma trasversal»

Si avvia il dialogo tra Orafi e Tessili sui nuovi trend
Piaserico: «Insieme possiamo guardare oltre»
Miola: «Dobbiamo esprimere le nostre qualita»

Le donne sono concrete, si sa.
E cosi due sezioni di Confindu-
stria storicamente ben defini-
te come Moda-Tessile e Orafo-
Argentieraguidate dadue ma-
nager-come Manuela Miola e
Claudia Piaserico sisono inter-
cettate. E hanno cominciatoie-
riun dialogo che potrebbe por-
tare a collaborare insieme su
progetti comuni. I1 punto di
partenza- come dice Manuela
Miola - sono le difficolta chele
aziendesitrovano ad attraver-
sare e le tante domande che
ogni giorno gli imprenditori
del settore si pongono».«Ilde-
siderio di collaborare - dice sul-
la stessa lunghezza d’onda
Claudia Piaserico - e il contri-
buto reciproco che possiamo
darci € un modo per affronta-

. re con occhi diversi il futuro,

guardando oltre, cercando in-
sieme delle soluzioni in settori
chesono trasversali». Lamen-
te corre ad Origin, laboratorio
espositivo promosso dalla Fie-
radi Vicenza e appena chiuso,
dedicato all'universo dell’ac:
cessorio moda che ha creato a
modo suo una commistione
traisettori. E di trasversalita e
di nuovi paradigmi ha parlato
ieri Francesco Morace il socio-
logo delle tendenze, consulen-
te strategico di aziende, creato-
re di un network che monitora
40 capitali della creativita e
dell'innovazione nel mondo,
fresco autore del volume “Ita-
lian factor”. Da qui sono parti-
teierile due sezioni di Confin-
dustria Vicenza con I'obiettivo
di trovare alcuni spunti, riflet-
tere sulle opportunita da co-
gliere per continuare a rima-

nere sul mercato facendo fron-
te ai cambiamenti che coinvol-
gonoidue mondi. Moda e gio-
ielli che in realta, mai come in
questo momento, si intreccia-
no in sfide comuni.

NONSOLOLUSSO.Che ci si deb-
ba attrezzare in modo nuovo
lodice subito Morace. «Abbia-
mo la qualita, il valore, le com-
petenze ma non siamo in gra-
do di moltiplicare. Ci fermia-
mo al primo step della pale-
stra del talento, la produzio-
ne, ma soffriamo di un tic cul-
turale: mancalavisione strate-
gica. Diciamo che é colpadella
politica, ma e solo un alibi, i po-
litici sono lo specchio di quel-
lo che siamo noi. Abbiamo tut-
to: 1pezzi sullascacchieraci so-
no, il tema €& come giocare la
partita. Lasfida é quelladicon-
tinuare a produrre la bellezza,

-

ma piu aperti al mondo com-
prendendo che ci sono Paesi
che anche con la crisi hanno
continuato a crescere. E que-
sta crescita ha portato ancora
di pit ad apprezzare il prodot-
todiqualita. Lanicchiadel lus-
sovabene, perd c’¢ un’enorme
classe media nel mondo che
ha un sogno italiano, ambisce
a prodotti eccellenti anche se
non rappresentano il top di
gamma. Questa richiesta di
qualitd non calera, moltipli-
chiamola». Come?

DIREZIONI. Lusso e prodotto
medio, ma di qualita, non pos-
sono piu essere divisi da muri.
«Cisono territori creativi nuo-
vidovebisogna essere insieme
esclusi e inclusivi. Vanno fatte
partnership che 10 anni fa era-
no impensabili, per esempio
cercare sponde sull’e-commer-
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ce». Accorpamenti no, allean-
ze sl. «Lidentita famigliare
non puo essere dimenticata e
varigenerata. Le nostre azien-
de nascono con un talento lo-
cale, ma vincono quando si at-
trezzano per giocare la partita
in modo universale». Svariati
i modi: «Lavorare su reti lun-
ghe, marketing, retail, tecnolo-
gie, conoscenza del mondo,
unicita del prodotto locale che
diventa universale». E anco-
ra: «I consumatori sono con-
sum-autori, scelgono moda e
gioielliin modolibero, preten-
dono unicita, il carburante
per produrre futuro». Ancora:
«Dialogo tra organizzazioni
che hannola culturaindustria-
le, produttiva, il saper fare».
Sfida: «Prodotti belli e giusti,
sostenibili e con appeal, etica
trasformata in estetica. Fate
sognare i consumatori».e




