Riunione con operatori olandesi di Moda italiana. Valutazioni, opportunità e criticità negli scambi commerciali Italia-Paesi Bassi. 
Red. Folcarelli/Negro (Ambasciata d’Italia a L’Aja), ottobre 2013
Il 14 ottobre 2013 ha avuto luogo nella Residenza dell’Ambasciatore d’Italia nei Paesi Bassi un “Working Lunch” con selezionati operatori olandesi (distributori/importatori/rivenditori) di prodotti di Moda italiana per uno scambio di opinioni sulle opportunità bilaterali settoriali. 
E’ stata quindi avviata una riflessione su come la presenza italiana nei Paesi Bassi e le relazioni bilaterali nel settore Moda possano essere favorite ed incoraggiate. Il mercato olandese, pur con un numero limitato di consumatori - data la dimensione del Paese - e’ la sesta economia dell’Unione Europea e vanta il quarto PIL pro capite piu’ alto, presentando quindi un potenziale interessante anche per i beni di alta gamma.
Per stimolare la discussione, ma anche per fornire a tutti i partecipanti un quadro comune sull’andamento del settore, è stato invitato come relatore il Prof. Marco Mossinkoff, olandese nato e cresciuto in Italia che insegna Fashion Management presso l’Amsterdam Fashion Institute. 
Egli ha focalizzato il suo intervento sull’andamento del settore Moda nei Paesi Bassi nel 2012-2013 (con dati negativi per il primo semestre 2013 che, pur difformi a seconda dei segmenti considerati e delle fonti utilizzate, convergono nell’indicare una riduzione del fatturato di circa il 10%). Le previsioni per il 2014 indicano una ripresa, che dovrebbe consolidarsi intorno al +3/3,5%. Nei Paesi Bassi, l’andamento degli acquisti nel settore moda e’ sensibile sia all’andamento economico generale, ma soprattutto al prezzo. 

Sono stati condivisi elementi sull’organizzazione del settore vendita moda nel Paese (70% PMI, 50% negozi specializzati per segmento, crescita dei negozi monomarca rispetto a quelli plurimarca) e sui gusti del consumatore olandese. Su quest’ultimo punto e’ emersa la preferenza per praticità/comfort (l’unico segmento ove le vendite sono aumentate e’ il casual/sportswear), l’usabilita’ per diverse circostanze/occasioni e la resistenza dei materiali. Il bene di lusso, è stato detto, si deve contraddistinguere soprattutto per la qualita’ delle materie prime e la resa, piu’ che l’appariscenza, come per alcuni mercati emergenti. 
Per quanto riguarda le piu’ importanti catene di distribuzione, oltre alla presenza di alcuni colossi internazionali quali H&M, nella gamma più bassa dell’abbigliamento prevalgono grandi aziende olandesi (C&A, Zeeman e M&S). 

Ci si e’ poi soffermati sulle tendenze dell’e-commerce, su cui è difficile avere dati pienamente uniformi. Mentre alcune fonti indicano che attualmente solo il 5% dei profitti è ricavato da vendite online, secondo altri dati, il 47% dell’abbigliamento di alta qualità femminile è venduto online.  La più importante piattaforma online olandese e’ wehkamp.nl, ove sono anche presenti alcuni brand italiani. Oltre alla vendita online sta acquisendo sempre maggiore importanza l’utilizzo di app su supporti mobili, talora soltanto per acquisire informazioni, con conclusione dell’operazione di acquisto in negozio, oppure consultati direttamente nel punto vendita, perche’ lo spazio espositivo per le collezioni è sempre minore e, quindi, non tutti i prodotti possono essere fisicamente disponibili. Rimane ancora oggetto di discussione se sia conveniente per i negozi plurimarca sviluppare un proprio strumento di vendita online, oppure se sia meglio utilizzare piattaforme generaliste gia’ esistenti.   
La discussione che è seguita (su cui è stato dato un input inviando preventivamente una lista specifica di domande), articolata, molto partecipata e serrata, ha permesso di mettere in luce alcuni aspetti operativi e problematiche da tenere in considerazione per la promozione economico-commerciale italiana nei Paesi Bassi.
a) L’Italia desta grandissimo interesse presso gli olandesi, sotto diversi punti di vista. Poter dire che un prodotto è italiano fa presa sul consumatore olandese ed e’ considerato sinonimo di alta qualità, artigianalità, stile. Per i consumatori (ed anche per rappresentanti/grossisti/agenti) è utile sviluppare una narrativa sulla “storia dietro al prodotto”, cioè raccontare un brand (ad esempio, le tecniche di produzione, la storia dell’azienda, il rispetto di criteri di qualità e anche di principi etico-sociali), per poterne fare un simbolo di lifestyle e non solo un capo di abbigliamento, per comunicare una “esperienza italiana”. I brand italiani (soprattutto quelli più piccoli o non ancora conosciuti) non dovrebbero sottovalutare l’importanza cruciale di questo fattore. 

b) Naturalmente, poiché l’italianità e’ ancora un importante punto di vantaggio per la vendita dei prodotti italiani, deve essere contrastato il fenomeno dell’Italian sounding, che e’ stato rilevato da tutti gli operatori. 
c) Lavorare con l’Italia presenta alcune difficoltà. Una delle più importanti è la non conoscenza dell’inglese, parlato e (soprattutto) scritto. Se essa è considerata dagli olandesi limitata presso gli export manager delle aziende italiane, sarebbe carente in altre funzioni (magazzino, logistica, finanza, segreterie, ecc.). 
d) Un’ulteriore difficoltà che penalizza direttamente il nostro export è la chiusura estiva (agosto) delle aziende italiane, simultanea sia per la produzione che per la distribuzione e la logistica. Per i Paesi Bassi, invece, agosto è il primo mese di ritorno dalle ferie (le scuole riaprono intorno al 15) per cui non avere la collezione in negozio per la prima quindicina del mese (agosto) costituisce un limite più che serio. 
e) Altri problemi riscontrati dalle aziende olandesi nel rapporto con gli italiani (ma anche con altri fornitori) sono i ritardi (anche fuori stagione estiva) nelle consegne (leggasi mancato rispetto degli accordi temporali), differimenti nei pagamenti, complessità di gestione nelle rese (anche dei campioni), qualche difficoltà a garantire (soprattutto per le grandi catene) un certo ammontare di merce in un dato tempo.  
f) Da ultimo, e’ stata evidenziata la necessità che le aziende italiane abbiano un agente locale dedicato al mercato olandese o, in un’ipotesi più conservativa, al Benelux, che conosca il mercato, la mentalità olandese e le priorità dei consumatori e possa sviluppare efficacemente i contatti commerciali necessari. “Gli italiani non possono pensare di risolvere la loro promozione, diretta, nei Paesi Bassi fermandosi solo un paio di giorni, peraltro soltanto ad Amsterdam”.
g) Ulteriore riflessione condivisa da molti partecipanti è stata la programmazione dei saldi che, in Italia (come in Francia), è regolamentata e soggetta a limiti ben precisi, mentre nei Paesi Bassi è libera. Gli operatori olandesi ritengono che la scelta della legislazione italiana sia più efficace e vorrebbero che le stesse aziende italiane suggerissero (o “spingessero”) gli olandesi verso un sistema piu’ regolamentato. Al momento i negozi olandesi fanno una “corsa a chi inizia i saldi prima” e dunque vi è il rischio che gli articoli della collezione (anche quelli italiani) non vengano venduti a prezzo pieno, se non per un limitatissimo periodo di tempo (punto questo che anche e’ emerso in un paper predisposto dalla Banca ABN Amro come proposta di policy per il Governo olandese).
h) Tra i rivenditori, molti hanno lamentato che i “grandi marchi” italiani hanno la tendenza sempre più ad aprire negozi monomarca ed a gestire direttamente il proprio business, “spiazzando” quindi i negozi plurimarca. Tuttavia, loro stessi hanno riconosciuto che questa “integrazione verticale” è conveniente per i grandi marchi italiani, per cui la tendenza non e’ arrestabile, tutt’al più può essere “accompagnata”, affiancando un’azione di rinnovamento, attraverso la ricerca di nuovi brand. 

i) A giudizio degli operatori olandesi, parte dei costi (anzi, quasi tutti) per il posizionamento del brand sul mercato dovrebbero essere condivisi con l’azienda produttrice, mentre l’operatore in loco dovrebbe fornire supporto e consigli poiché conosce le specifiche del mercato. Diverse ed opposte, spesso, le aspettative dei produttori italiani. In tal senso sarebbe utile lo sviluppo di una mentalità comune. 
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