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Prada scala la classifica
d’Interbrand ¢ insidia
1 big della tecnologia

Italia nel mondo. Lorenzo Bertelli, head of Csr del gruppo, e Lidi Grimaldi,
della societa di analisi, spiegano perché aumenta il valore del marchio

Giulia Crivelli
atturato eindici direddittivi-
tasono sufficientia misurare
il valore di un’azienda, quo-
tataomeno, e dei marchi con
iquali viene identificata? La
risposta é fin troppo facile ed é no,
specie nell’era post globalizzazione.
Se da una parte senza sostenibilita
economicanon puo essercialcunal-
tro tipo disostenibilita, dall’altra ser-
vono strumenti pitt complessi di un
“semplice” bilancio pervalutareil va-
lorediun marchioelesue prospettive
peril futuro amedio e lungo temine.
Strumenti che Interbrand ha ini-
ziato a mettere a punto 45 anni fa e
che daallora ha costantemente affi-
nato, stilando classifiche e studi di-
ventati punti diriferimento per ogni
marchio e settore cheambiscaacom-
peterealivello globale. Diieriel'usci-
tadell’edizione 2022 dello studio Best
Global Brands, unaclassifica deicento
marchidimaggior valorealmondoe
dovel'ltaliae rappresentatada Ferra-
ri, Guccie Prada. Peril gruppo guidato
daMiuccia Pradae PatrizioBertelli, di
cui Pradaéilmarchio pittimportante
(gli altri sono Miu Miu, Car Shoe,
Church’s, Marchesi1824 e LunaRos-

sa) e stato anche il giorno diunaltro
riconoscimento: nel nuovo report
dell’Area Studi di Mediobanca sul Si-
stema moda mondo, condotto su 78
multinazionali, il gruppo Prada ¢ il

primo degli italiani (sivedal’articolo
apagina21). Lo studio di Interbrand
éfocalizzatosul “solo” marchio Pra-
da, quello di Mediobanca sull’intero
gruppo, ma, seppur da prospettive e
conmetodologie diverse,iduereport

raccontano i motivi di un successo,
costruito sufattorisempre pitiartico-
lati e allo stesso tempointerconnessi,
che vanno molto oltre la creazione,
produzionee distribuzione dilinee di
abbigliamento e accessori.
«Puosembrare fin tropposempli-
ce come lettura del riconoscimento
datodallaclassificadiInterbrand, ma
sec’eunsegretonell’accelerazione di
Pradaedell'intero grupponegliulti-
mi anni € questo: lavorare bene —
spiega Lorenzo Bertelli, marketing

director& head of corporate social re-
sponsibilitydel gruppo Prada—. Ela-
borare strategie e visioni € soloil pun-
todipartenza, poibisognaavereil co-
raggio di metterle in pratica, attin-
gendoallerisorse miglioriinterneed
esterne, cercando ditrovareilmeglio
inognuno e pensando sempre, senza
paure,ad attrarre talenti,a comincia-
re dalla grande arena del digitale».
Tornandoainumeri, nel2022 Pra-
da ha scalato la classifica di Inter-
brand - dominata, ancora unavolta
dacinque big della tecnologia, Apple,
Microsoft, Amazon, Google e Sam-
sung — di cinque posizioni, raggiun-
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gendo I’89°esimo posto, e per il se-
condo anno consecutivo il marchio
registraun balzo chesuperail 20%ed
eétraiigdeilooinclassificaa pitirapi-
dacrescitanel 2022. Il valore calcolato
da Interbrand arriva quindi a 6,548
miliardi di dollari. La differenza ri-
spetto al fatturato 2021 dell'intero
gruppo (3,4 miliardidi euro)sispiega
con la metodologia usata da Inter-
brand, comeracconta Lidi Grimaldi,
managing director dellasedeitaliana
dellasocieta. «Lametodologiadiva-
lutazione prende in considerazione
tre fattori:la performance finanziaria
dei prodotti o servizi, il ruolo svolto

dalbrandnel processo d’acquistoela
suaforzacompetitiva, ovverolacapa-
citadicreare fidelizzazione e disoste-
nere domanda e margini nel lungo
periodo. Gucci, Ferrari e Prada conti-
nuanoarappresentare cosibenel'Tta-
lia - aggiunge Lidi Grimaldi - grazie
allalorochiarezzadivisioneeallaca-
pacita di costruire un ecosistema di
prodotti, servizi ed esperienze che
coinvolgele audiencediriferimento».
Nella moda, visto che Guccié un mar-
chionato in Italia ma che fa parte del
gruppo francese Kering, laleadership
assoluta spettadifattoa Prada.
«Nel nostro gruppo siamo tutti
convintidellanecessitadiun cambia-
mento culturale, che rispecchia ma
potrebbe anche accelerare quello in
corsoin tanti Paesi, forse nel mondo
intero—aggiunge Lorenzo Bertelli —.
Dobbiamoavere cura del pianeta, cer-
to, perrispettodinoicheloabitiamo
oggieper chiverradopoel'industria
dellamodapuo fareancora moltoper
diminuireil suoimpattosull’ambien-
te. Ma dobbiamo anche allargare lo
sguardointuttoquello che facciamo:
ogni gesto, ogni processo,ogniazien-
dae, vorrei dire, ogni prodotto ven-
duto, ha un impatto e unsignificato.
E complesso, a tratti faticoso, guarda-
realmondo elavorare con questoap-
proccio, ma € anche di grandissima
soddisfazione, economica e sociale».
InpassatoepersinoinItalia,dove
siproduce circail 70% dei prodotti di

alta gamma venduti poi nel mondo,
I'industria dellamoda é stata spesso
liquidata come marginale o, peggio,
superflua. «Non & cosi per molti moti-
vi — rispondono quasi all’'unisono
Bertellie Grimaldi —. Primo, perchéil
sistemamoda ¢ unvolano economico
ediimmagine peril nostro Paese. Se-
condo, perchéelastoriaadircichele
scelte di abbigliamento non sono
semplicemente un modo di espri-
merci, di raccontare qualcosa di noi.
Possonoaddiritturaessererivoluzio-
narie o almeno, motore di grandi
cambiamenti. Masolo, ripetiamo, se
si allarga lo sguardo oltre la singola
azionediunapersonao di un’azien-
da, piccola o grande che sia».

£ RIPRODUZIONE RISERVATA

‘ Nel 2022 il balzo di
cinque posizioni, con
unacrescitadel 21%
rispetto al 2021 a 6,548
miliardi di dollari
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COURTESY OF PRADA

Alvertice. Inalto,
Lorenzo Bertelli,
primogenito di
Miuccia Pradae
Patrizio Bertelli,
direttore marke-
ting dell'omonimo
gruppo e respon-
sabile perla parte
Csr. A lato, Lidi
Grimaldi, mana-
ging director della
sede italiana della
societa Interbrand
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