
«P
er noi è la mar-
ca che conta, co-
sa succede tra 5 
anni, nel 2028. 

E noi vogliamo essere una 
marca vincente. Il progetto 
Genius deve evolversi. Sarà 
sempre Genius, ma ci saran-
no grandi cambiamenti». Pa-
rola di Remo Ruffini, nume-
ro uno di Moncler group,  
realtà da oltre 15 miliaredi 
di market cap, quotata sulla 
borsa  di  Milano  dove  è  
nell’indice Ftse mib,  tra  i  
primi 40 titoli del listino. «Il 
più grande cambiamento è 
avvenuto negli  ultimi due.  
Parliamo sempre di pre-Co-
vid, post-Covid ed è cambia-
to veramente tutto. C’è stato 
un 2019 di successo, due an-
ni  di  blackout  un  
2021-22-23 di grandissime 
crescite e un 2024 di riposi-
zionamento. Credo che biso-
gna cambiare approccio con 
il  consumatore,  cambiare  
modo di pensare ed interagi-
re con le diverse culture»,  
sottolinea  in  collegamento  
da Shanghai, dove ha tenuto 
un mega evento per il proget-
to Moncler Genius. E a pro-
posito del tema «The new ru-
les»  al  centro  del  
MFGS-Milano  Fashion  
Global Summit 2024 dice: 
«Le regole vanno cambiate 
sempre, soprattutto nei mo-
menti in cui le cose vanno 
bene». E proseuge: «Noi ab-
biamo cercato di ridisegnare 
la strategia dell’azienda. Sot-
to la grande marca di Mon-
cler abbiamo creato tre di-
mensioni, che sono Moncler 
Grenobe,  Moncler collec-
tion e Moncler Genius, que-
sta è la nostra strategia. Ci sa-
ranno  delle  evoluzioni».  
L’imprenditore  lo  spiega  
dalla  megalopoli  asiatica,  

dove  si  è  svolto  un  maxi  
evento tra moda e musica, 
tra A$ap Rocky e Rihanna, 
Rick Owens e Anne Hatha-
way. «Prima il super massi-
malismo, poi minimalismo 
fino a oggi il quiet luxury. 
Ed è stato faticoso ma ci sia-
mo adattati e abbiamo reagi-
to bene. I risultati ci sono sta-
ti e siamo contenti». In tutto 
questo come si è evoluta la 
strategia? «Noi abbiamo cer-
cato di ridisegnare la strate-
gia  dell’azienda.  Sotto  la  
grande marca di Moncler ab-
biamo creato tre dimensio-
ni, che sono Moncler Greno-
be,  Moncler  collection  e  
Moncler Genius, questa è la 
nostra strategia. Ci saranno 
delle  evoluzioni,  abbiamo  
iniziato con Moncler collec-
tion due anni fa con un gran-
de evento al duomo, abbia-
mo fatto la prima sfilata im-
portante di granoble, il no-
stro marchio vero dello sci, 
che ora ha anche l’estivo è 
quindi è diventato outdoor». 
E a proposito del  progetto 
appena presentato in Asia, ri-

badisce: «Terrò Genius per-
ché mi piace l’idea di chia-
mare dei geni a reinterpreta-
re la nostra marca, è un pro-
getto unico e  affascinante.  
Detto questo, ha già cinque 
anni di vita e c’è bisogno di 
un bel cambiamento». Par-
lando di cicli di vita. Cosa 
sta succedendo nelle azien-
de?  Ora  che  i  creativi  da  
Chanel, Celine e Fendi, so-
no entrati in un valzer di pol-
trone sempre più evidente. È 
cambiato il modo di gestire 
la creatività? «Genius ha da-
to una mano a comunicare 
idee con creativi eccezionali 
non solo che vengono dal si-
stema moda. Abbiamo avu-
to anche designer industria-
li, cantanti ecc. Quello che 
succede nelle altre marche 
non è la mia materia, ma mi 
sembra che oggi il prodotto 
debba essere più legato alla 
marca e meno reinterpreta-
to, cercano un qualcosa di 
più  pulito.  Dunque,  penso  
che i brand vogliano tornare 
alle loro radici». Moncler è 
anche una storia di successo 

in borsa. Quanto è stata im-
portante la quotazione come 
mezzo di crescita? «Per noi 
la borsa era indispensabile, 
avevamo tanti fondi e all’ini-
zio ci ha dato tanta visibilità 
perché eravamo poco cono-
sciuti, oggi ci dà una digni-
tà. Dignità di una marca che 
funziona in un mercato vola-
tile. E molto importante ci 
da molto rigore in azienda, 
ci rende efficienti, abbiamo 
un bel rapporto con gli inve-
stitori ma i numeri rimango-
no molto importanti». E pre-
cisa: «Il lusso continuerà a 
crescere in tutti i paesi. Co-
me dico sempre ai miei ra-
gazzi non dobbiamo preoc-
cuparci della crescita di do-
mani, ma dobbiamo pensare 
che  dobbiamo  essere  tra  
quei 25-30 marchi che fan-
no parte del mondo del lus-
so». E Nel gruppo Moncler, 
Stone Island come sta an-
dando? «Stone Island è una 
grande scuola. L’ho acquisi-
ta tre anni fa ed era ben gesti-
ta ma a gestione familiare 
con una cultura prevalente-

mente wholesale. Subito mi 
sono reso conto che dovevo 
allineare  Stone  Island  a  
Moncler dal punto di vista 
di cultura aziendale. Ho ridi-
segnato completamente e ora 
è direct to consumer, vicino 
al consumatore. È stato un 
processo non semplice, non 
ancora terminato ma soddi-
sfacente». Lo scorso anno al 
MFGS, Andrea Guerra di 
Prada aveva lanciato un mes-
saggio. Parlavano di raddop-
pio di fatturato per loro. E 
per il gruppo Moncler? «Non 
voglio confrontarmi, io pen-
so a far diventare la marca 
sempre più forte e il fatturato 
è la conseguenza di un buon 
lavoro sulla marca. Posso fa-
re un miliardo e mezzo, due 
miliardi o tre miliardi, io vo-
glio conquistare più culture, 
voglio una marca più forte e 
il fatturato sarà la conseguen-
za.  Abbiamo una strategia  
solida, non sono ottimista di 
carattere,ma  sono  conscio  
che stiamo facendo un buon 
lavoro». (riproduzione riser-
vata)

Non solo il mondo del fashion va verso nuovi assetti e aggrega-
zioni, ma anche nell’arredo si stanno configurando scenari 
che coinvolgono i grandi player. Di recente, Dexelance, grup-
po industriale quotato a Euronext Milan e partecipato da 
Tip-Tamburi investment partners è salito al 100% di Axo-
light  (di  cui  già  deteneva  il  51%),  consolidando  l’area  
lighting. Ma i ben informati ipotizzano tra i possibili deal dei 
prossimi mesi un’operazione che vedrebbe Lifestyle design 
(controllata dall’americana Haworth e guidata da Dario Ri-
nero) allo studio per l’acquisto dei marchi Flos e B&B Italia, 
oggi capofila del gruppo concorrente, ossia quello che fino al-
la scorsa primavera era Design holding e che è stato rinomina-
to Flos B&B Italia (che comprende anche i brand Arclinea, 

Maxalto e Azucena e ha chiuso il 2023 a 898,6 milioni di eu-
ro di ricavi) e dove ci sono movimenti nel top management. Il 
ceo Daniel Lalonde diventa non-executive chairman del cda 
e ad Alberto Toni, già chief financial officer, viene affidata la 
guida della holding partecipata da Investindustrial e Carly-
le. Questo, a neanche un anno dalla nomina dell’attuale ceo di 
B&B Italia Demetrio Apolloni, che nel 2022 era da Lifestyle 
design con il ruolo di chief business development officer. An-
che in casa Flos lo scorso maggio era uscita la ceo Roberta Sil-
va. Contattati da MFF, i vertici delle parti interessate hanno 
smentito ogni coinvolgimento, ma da tempo si rincorrono nel 
settore le voci di un cambio di destinazione per i due top brand 
B&B Italia e Flos e l’ipotesi più accreditata è proprio che con-

fluiscano nel primo gruppo che si è costituito in Italia. Attual-
mente Lifestyle design (da 850 milioni di euro di ricavi nel 
2023) annovera in portfolio i brand Poltrona Frau (che alcu-
ni anni fa ha a sua volta acquisito Ceccotti collezioni), Cassi-
na, Zanotta, Cappellini, Janus et cie e Karakter. Inoltre, 
nel 2020 ha comprato Llg-Luxury living group, che oggi 
produce e distribuisce, tra gli altri, Versace home e Dol-
ce&Gabbana casa, ma che è stato storico licenziatario di 
Fendi casa, oggi prodotta da FF Design, creata nel 2021 dalla 
joint venture tra Design holding e la maison Fendi. Insomma, 
l’autunno caldo dell’arredo è appena iniziato. (riproduzione ri-
servata)

Cristina Cimato e Ilaria De Bartolomeis
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«N
ei prossimi cinque anni, il fatturato della moda di qualità 
salirà del 20% secondo le previsioni». Con una nota di ot-
timismo, Carlo Capasa, presidente di Cnmi-Camera na-
zionale della moda italiana, apre la tre giorni di lavori del 

XXIII MFGS-Milano Fashion Global Summit. Tre giorni di dibattiti, in-
terviste e confronti con istituzioni, aziende, esperti e protagonisti sui te-
mi di maggiore attualità per i settori del fashion, lifestyle e design. «Il 
2024 si chiuderà con un calo del 3,5% (vedere intervista a pagina III) e 
anche la prima metà del 2025 non sarà positiva. Poi ci attendiamo un’in-
versione di tendenza». L’appuntamento organizzato da Class Editori 
con Cnmi-Camera nazionale della moda italiana, in veste di institutio-
nal partner, torna nella città meneghina con un evento che si propone di 
approfondire meglio tutte le sfumature dell’universo della moda e del 
lusso, passando in rassegna quelli che sono i main aspects che attualmen-
te animano il settore. Dagli asset finanziari e la rinnovata geopolitica del 
lusso, alle case histories di realtà vincenti, le maxi-filiere e la formazione della 

next gen, fino a toccare le tematiche beauty e 
l’intelligenza artificiale. Tutti hot points, que-
sti, ormai fondamentali e considerati strategi-
camente utili per capire il business 2.0 e svi-
luppare tattiche e modelli imprenditoriali in 
grado di far fronte alle sfide del domani. «Non 
dobbiamo perdere forza lavoro e non perdere 
pezzi di filiera. Questo accelerando sulla for-
mazione anche con investimenti importanti», 
prosegue. Per questo motivo, la rassegna riuni-
sce le voci dei principali dirigenti, italiani e 
non, imprenditori e creativi, al fine di offrire 
una visione a 360 gradi del contesto attuale, 
esplorando sia i diversi aspetti che oggi sono il 
motore pulsante del cambiamento, sia gli ar-
gomenti legati alla sostenibilità ambientale e 
all’uso etico della tecnologia nei processi di 
produzione. La prima giornata dal titolo «The 
new rules - Top players» ha il compito di scat-
tare una fotografia precisa circa la finance si-
tuation del fashion&luxury, ma anche di evi-
denziare le challenges e i territori che i profes-
sionisti del segmento devono affrontare ed 
esplorare per riuscire a distinguersi. Dalla Ci-
na, il microfono passa a Remo Ruffini, presi-
dente e amministratore delegato Moncler, A 
stretto giro segue la testimonianza del fondato-
re e presidente di Otb group, Renzo Rosso, a 

mettere in highlight con un panel ad hoc l’im-
portanza dell’artigianato è Diego Della Valle, 
presidente di Tod’s, che con il suo intervento 
condivide le sue riflessioni e la sua visione cir-
ca il savoir-faire e l’heritage della moda mo-
derna. Il ceo di Dol-
ce&Gabbana, Alfon-
so Dolce ha il compito 
di  introdurre  quelli  
che sono i nuovi mer-
cati, le nuove sfide e le 
nuove opportunità da 
tenere in considerazio-
ne per il benessere di 
un marchio icona del 
tricolore, mentre dopo 
di lui a fornire un’istan-
tanea  economica  sa-
ranno ben due tavole 
rotonde. L’una anima-
ta  dai  keynote  spea-
kers Chiara Rotelli, di Mediobanca e Fran-
cesca Diviccaro di Intesa Sanpaolo, l’altra 
dal ceo di Quadrivio, Alessandro Binello, 
dall’head of luxury and branded lifestyle per 

JP Morgan Emea, Marco Voci, e dal mana-
ging director, head of global luxury and fa-
shion investment banking, Citi Emea consu-
mer and retail Bcma, Roberto Costa. A chiu-
dere i lavori del day one è stata infine la testi-

monianza  di  Filippo  
Cavalli, che in veste di 
consigliere delegato di 
Autry international a 
illustrare l’evoluzione 
della firma di sneakers 
con il conseguente con-
solidamento della sua 
rete retail, tra America 
e Asia. «Il made in ita-
ly e le sfide della filie-
ra» saranno al centro 
della giornata di oggi. 
Ad aprire i lavori sarà 
Adolfo Urso,  titolare 
del Ministero delle im-

prese e del Made in Italy. Una panoramica 
sulla geopolitica del lusso sarà spiegata dal lu-
xury strategic advisor and board member, Mi-
chele Norsa, mentre a raccontare nel detta-

glio come creare un nuovo polo tra talento e in-
novazione sarà Alsara con il suo ceo Shah-
zad Akhtar. La holding fondata da Rachid 
Mohamed Rachid (ceo di Mayhoola for in-
vestments, maggiore azionista di Valentino 
e proprietario di Balmain), ha visto da poco il 
debutto del suo marchio di ready to wear Ma-
de in Italy Retori. A fornire un punto di vista 
strategico circa il cambiamento della città di 
Milano e il rimpatrio dei brand saranno rispet-
tivamente Raoul Ravara di Hines Italy e Fla-
vio Sciuccati, senior partner di Teha-The eu-
ropean house Ambrosetti. Sul fronte creati-
vo, s scaldare i motori e ad iniziare il pomerig-
gio con sprint ci penserà il direttore creativo di 
Ferrari, Rocco Iannone, che darà forma al 
mito del cavallino facendo un pit stop tra colle-
zioni, passerelle e macchine rombanti. Lo stili-
sta della scuderia tuttavia non sarà la sola gui-
da allo stile presente all’appello. Infatti, testi-
monianza d’eccezione sarà quella del neo di-
rettore creativo di Alberta Ferretti, Lorenzo 
Serafini, mentre ad abbattere i confini dell’ar-
te e parlare di quelle che sono le nuove frontie-
re della creatività sarà Marco De Vincenzo di 
Etro.  Seguirà la premiazione per i Value 
chain awards 2024, altro appuntamento dive-
nuto imprescindibile del MFGS. (riproduzio-
ne risrervata)
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Gucci torna alle origini. E il prossimo 15 maggio svelerà a Firenze la sua collezione 
cruise 2025. La maison oggi parte del gruppo Kering ha scelto di rendere omaggio 
alla città in cui è stata fondata negli anni 20 da Guccio Gucci e sfilerà in una location 
che «sarà annunciata in seguito». La griffe continua così a ripercorrere il viaggio del 
suo fondatore, iniziato la scorsa primavera con la resort 2025 a Londra, dove il lavo-
ro come porter al Savoy hotel ispirò un giovane Gucci ad aprire l’omonimo negozio 
di pelletteria al suo ritorno a Firenze nel 1921. Il direttore creativo Sabato De Sarno 
ora celebrerà la città che rappresenta le radici della casa di moda. Lo show celebrerà 
il legame indissolubile tra Gucci e la città di Firenze, culla dell’artigianato e della 
creatività italiana, riaffermando la visione contemporanea di De Sarno, profonda-
mente radicata nell’heritage e nell’influenza senza tempo di Gucci. (riproduzione ri-
servata)

Gucci porterà la cruise a Firenze

Andrea Cabrini e Carlo Capasa

Design, c’è aria di aggregazioni

MFGS 2024
La visione dei top players

Design, c’è aria di aggregazioni

Dopo l’ultima apertura a New York, Jacquemus potrebbe rivalutare la sua volontà di 
rimanere indipendente. Il brand francese ha inaugurato proprio in questi giorni il suo pri-
mo negozio nella Grande mela a Soho e, secondo indiscrezioni riportate dal portale 
Miss Tweed, di recente avrebbe affidato a Rothschild & co l’incarico di trovare un inve-
stitore di minoranza in grado di supportare i suoi progetti di espansione retail. Non è sta-
to possibile raggiungere l’azienda per un commento in merito, ma già nei mesi scorsi di-
verse indiscrezioni di stampa avevano rivelato che la griffe starebbe iniziando a esauri-
re i fondi per il suo sviluppo commerciale, pensato al ritmo di due opening all’anno. Le 
aperture in programma per il 2025 a Los Angeles e Miami, concepite per consolidare il 
mercato statunitense, sarebbero state cancellate mesi fa poco prima della firma dei con-
tratti di locazione e anche quest’ultima inaugurazione a Manhattan è stata posticipata 
dopo essere stata inizialmente prevista subito dopo l’estate. (riproduzione riservata)

Al via il Milano fashion global summit 
organizzato da Class Editori. Focus 
sulle nuove regole di fashion e luxury
In scena, Remo Ruffini, collegato dallo 
show Genius a Shanghai, Renzo Rosso 
di Otb group, Diego Della Valle di Tod’s
e Alfonso Dolce. Focus sugli scenari 
M&A e le strategie per creare valore 
Tra il richiamo delle borse e il ruolo 
crescente giocato dal private equity

Remo Ruffini e l’allestimento di A$ap Rocky all’evento Moncler Genius a Shanghai

Strategie

Jacquemus cerca un investitore

Ruffini: «Lavoro al nuovo Genius» 
«L’obiettivo è essere tra i brand leader tra 5 anni», sottolinea il numero uno del gruppo da 15 miliardi di market cap. Che 
elogia il ruolo della borsa e dice: «Le regole vanno modificate sempre, soprattutto quando si va bene». Tommaso Palazzi 
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«P
er noi è la mar-
ca che conta, co-
sa succede tra 5 
anni, nel 2028. 

E noi vogliamo essere una 
marca vincente. Il progetto 
Genius deve evolversi. Sarà 
sempre Genius, ma ci saran-
no grandi cambiamenti». Pa-
rola di Remo Ruffini, nume-
ro uno di Moncler group,  
realtà da oltre 15 miliaredi 
di market cap, quotata sulla 
borsa  di  Milano  dove  è  
nell’indice Ftse mib,  tra  i  
primi 40 titoli del listino. «Il 
più grande cambiamento è 
avvenuto negli  ultimi due.  
Parliamo sempre di pre-Co-
vid, post-Covid ed è cambia-
to veramente tutto. C’è stato 
un 2019 di successo, due an-
ni  di  blackout  un  
2021-22-23 di grandissime 
crescite e un 2024 di riposi-
zionamento. Credo che biso-
gna cambiare approccio con 
il  consumatore,  cambiare  
modo di pensare ed interagi-
re con le diverse culture»,  
sottolinea  in  collegamento  
da Shanghai, dove ha tenuto 
un mega evento per il proget-
to Moncler Genius. E a pro-
posito del tema «The new ru-
les»  al  centro  del  
MFGS-Milano  Fashion  
Global Summit 2024 dice: 
«Le regole vanno cambiate 
sempre, soprattutto nei mo-
menti in cui le cose vanno 
bene». E proseuge: «Noi ab-
biamo cercato di ridisegnare 
la strategia dell’azienda. Sot-
to la grande marca di Mon-
cler abbiamo creato tre di-
mensioni, che sono Moncler 
Grenobe,  Moncler collec-
tion e Moncler Genius, que-
sta è la nostra strategia. Ci sa-
ranno  delle  evoluzioni».  
L’imprenditore  lo  spiega  
dalla  megalopoli  asiatica,  

dove  si  è  svolto  un  maxi  
evento tra moda e musica, 
tra A$ap Rocky e Rihanna, 
Rick Owens e Anne Hatha-
way. «Prima il super massi-
malismo, poi minimalismo 
fino a oggi il quiet luxury. 
Ed è stato faticoso ma ci sia-
mo adattati e abbiamo reagi-
to bene. I risultati ci sono sta-
ti e siamo contenti». In tutto 
questo come si è evoluta la 
strategia? «Noi abbiamo cer-
cato di ridisegnare la strate-
gia  dell’azienda.  Sotto  la  
grande marca di Moncler ab-
biamo creato tre dimensio-
ni, che sono Moncler Greno-
be,  Moncler  collection  e  
Moncler Genius, questa è la 
nostra strategia. Ci saranno 
delle  evoluzioni,  abbiamo  
iniziato con Moncler collec-
tion due anni fa con un gran-
de evento al duomo, abbia-
mo fatto la prima sfilata im-
portante di granoble, il no-
stro marchio vero dello sci, 
che ora ha anche l’estivo è 
quindi è diventato outdoor». 
E a proposito del  progetto 
appena presentato in Asia, ri-

badisce: «Terrò Genius per-
ché mi piace l’idea di chia-
mare dei geni a reinterpreta-
re la nostra marca, è un pro-
getto unico e  affascinante.  
Detto questo, ha già cinque 
anni di vita e c’è bisogno di 
un bel cambiamento». Par-
lando di cicli di vita. Cosa 
sta succedendo nelle azien-
de?  Ora  che  i  creativi  da  
Chanel, Celine e Fendi, so-
no entrati in un valzer di pol-
trone sempre più evidente. È 
cambiato il modo di gestire 
la creatività? «Genius ha da-
to una mano a comunicare 
idee con creativi eccezionali 
non solo che vengono dal si-
stema moda. Abbiamo avu-
to anche designer industria-
li, cantanti ecc. Quello che 
succede nelle altre marche 
non è la mia materia, ma mi 
sembra che oggi il prodotto 
debba essere più legato alla 
marca e meno reinterpreta-
to, cercano un qualcosa di 
più  pulito.  Dunque,  penso  
che i brand vogliano tornare 
alle loro radici». Moncler è 
anche una storia di successo 

in borsa. Quanto è stata im-
portante la quotazione come 
mezzo di crescita? «Per noi 
la borsa era indispensabile, 
avevamo tanti fondi e all’ini-
zio ci ha dato tanta visibilità 
perché eravamo poco cono-
sciuti, oggi ci dà una digni-
tà. Dignità di una marca che 
funziona in un mercato vola-
tile. E molto importante ci 
da molto rigore in azienda, 
ci rende efficienti, abbiamo 
un bel rapporto con gli inve-
stitori ma i numeri rimango-
no molto importanti». E pre-
cisa: «Il lusso continuerà a 
crescere in tutti i paesi. Co-
me dico sempre ai miei ra-
gazzi non dobbiamo preoc-
cuparci della crescita di do-
mani, ma dobbiamo pensare 
che  dobbiamo  essere  tra  
quei 25-30 marchi che fan-
no parte del mondo del lus-
so». E Nel gruppo Moncler, 
Stone Island come sta an-
dando? «Stone Island è una 
grande scuola. L’ho acquisi-
ta tre anni fa ed era ben gesti-
ta ma a gestione familiare 
con una cultura prevalente-

mente wholesale. Subito mi 
sono reso conto che dovevo 
allineare  Stone  Island  a  
Moncler dal punto di vista 
di cultura aziendale. Ho ridi-
segnato completamente e ora 
è direct to consumer, vicino 
al consumatore. È stato un 
processo non semplice, non 
ancora terminato ma soddi-
sfacente». Lo scorso anno al 
MFGS, Andrea Guerra di 
Prada aveva lanciato un mes-
saggio. Parlavano di raddop-
pio di fatturato per loro. E 
per il gruppo Moncler? «Non 
voglio confrontarmi, io pen-
so a far diventare la marca 
sempre più forte e il fatturato 
è la conseguenza di un buon 
lavoro sulla marca. Posso fa-
re un miliardo e mezzo, due 
miliardi o tre miliardi, io vo-
glio conquistare più culture, 
voglio una marca più forte e 
il fatturato sarà la conseguen-
za.  Abbiamo una strategia  
solida, non sono ottimista di 
carattere,ma  sono  conscio  
che stiamo facendo un buon 
lavoro». (riproduzione riser-
vata)

Non solo il mondo del fashion va verso nuovi assetti e aggrega-
zioni, ma anche nell’arredo si stanno configurando scenari 
che coinvolgono i grandi player. Di recente, Dexelance, grup-
po industriale quotato a Euronext Milan e partecipato da 
Tip-Tamburi investment partners è salito al 100% di Axo-
light  (di  cui  già  deteneva  il  51%),  consolidando  l’area  
lighting. Ma i ben informati ipotizzano tra i possibili deal dei 
prossimi mesi un’operazione che vedrebbe Lifestyle design 
(controllata dall’americana Haworth e guidata da Dario Ri-
nero) allo studio per l’acquisto dei marchi Flos e B&B Italia, 
oggi capofila del gruppo concorrente, ossia quello che fino al-
la scorsa primavera era Design holding e che è stato rinomina-
to Flos B&B Italia (che comprende anche i brand Arclinea, 

Maxalto e Azucena e ha chiuso il 2023 a 898,6 milioni di eu-
ro di ricavi) e dove ci sono movimenti nel top management. Il 
ceo Daniel Lalonde diventa non-executive chairman del cda 
e ad Alberto Toni, già chief financial officer, viene affidata la 
guida della holding partecipata da Investindustrial e Carly-
le. Questo, a neanche un anno dalla nomina dell’attuale ceo di 
B&B Italia Demetrio Apolloni, che nel 2022 era da Lifestyle 
design con il ruolo di chief business development officer. An-
che in casa Flos lo scorso maggio era uscita la ceo Roberta Sil-
va. Contattati da MFF, i vertici delle parti interessate hanno 
smentito ogni coinvolgimento, ma da tempo si rincorrono nel 
settore le voci di un cambio di destinazione per i due top brand 
B&B Italia e Flos e l’ipotesi più accreditata è proprio che con-

fluiscano nel primo gruppo che si è costituito in Italia. Attual-
mente Lifestyle design (da 850 milioni di euro di ricavi nel 
2023) annovera in portfolio i brand Poltrona Frau (che alcu-
ni anni fa ha a sua volta acquisito Ceccotti collezioni), Cassi-
na, Zanotta, Cappellini, Janus et cie e Karakter. Inoltre, 
nel 2020 ha comprato Llg-Luxury living group, che oggi 
produce e distribuisce, tra gli altri, Versace home e Dol-
ce&Gabbana casa, ma che è stato storico licenziatario di 
Fendi casa, oggi prodotta da FF Design, creata nel 2021 dalla 
joint venture tra Design holding e la maison Fendi. Insomma, 
l’autunno caldo dell’arredo è appena iniziato. (riproduzione ri-
servata)

Cristina Cimato e Ilaria De Bartolomeis
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«N
ei prossimi cinque anni, il fatturato della moda di qualità 
salirà del 20% secondo le previsioni». Con una nota di ot-
timismo, Carlo Capasa, presidente di Cnmi-Camera na-
zionale della moda italiana, apre la tre giorni di lavori del 

XXIII MFGS-Milano Fashion Global Summit. Tre giorni di dibattiti, in-
terviste e confronti con istituzioni, aziende, esperti e protagonisti sui te-
mi di maggiore attualità per i settori del fashion, lifestyle e design. «Il 
2024 si chiuderà con un calo del 3,5% (vedere intervista a pagina III) e 
anche la prima metà del 2025 non sarà positiva. Poi ci attendiamo un’in-
versione di tendenza». L’appuntamento organizzato da Class Editori 
con Cnmi-Camera nazionale della moda italiana, in veste di institutio-
nal partner, torna nella città meneghina con un evento che si propone di 
approfondire meglio tutte le sfumature dell’universo della moda e del 
lusso, passando in rassegna quelli che sono i main aspects che attualmen-
te animano il settore. Dagli asset finanziari e la rinnovata geopolitica del 
lusso, alle case histories di realtà vincenti, le maxi-filiere e la formazione della 

next gen, fino a toccare le tematiche beauty e 
l’intelligenza artificiale. Tutti hot points, que-
sti, ormai fondamentali e considerati strategi-
camente utili per capire il business 2.0 e svi-
luppare tattiche e modelli imprenditoriali in 
grado di far fronte alle sfide del domani. «Non 
dobbiamo perdere forza lavoro e non perdere 
pezzi di filiera. Questo accelerando sulla for-
mazione anche con investimenti importanti», 
prosegue. Per questo motivo, la rassegna riuni-
sce le voci dei principali dirigenti, italiani e 
non, imprenditori e creativi, al fine di offrire 
una visione a 360 gradi del contesto attuale, 
esplorando sia i diversi aspetti che oggi sono il 
motore pulsante del cambiamento, sia gli ar-
gomenti legati alla sostenibilità ambientale e 
all’uso etico della tecnologia nei processi di 
produzione. La prima giornata dal titolo «The 
new rules - Top players» ha il compito di scat-
tare una fotografia precisa circa la finance si-
tuation del fashion&luxury, ma anche di evi-
denziare le challenges e i territori che i profes-
sionisti del segmento devono affrontare ed 
esplorare per riuscire a distinguersi. Dalla Ci-
na, il microfono passa a Remo Ruffini, presi-
dente e amministratore delegato Moncler, A 
stretto giro segue la testimonianza del fondato-
re e presidente di Otb group, Renzo Rosso, a 

mettere in highlight con un panel ad hoc l’im-
portanza dell’artigianato è Diego Della Valle, 
presidente di Tod’s, che con il suo intervento 
condivide le sue riflessioni e la sua visione cir-
ca il savoir-faire e l’heritage della moda mo-
derna. Il ceo di Dol-
ce&Gabbana, Alfon-
so Dolce ha il compito 
di  introdurre  quelli  
che sono i nuovi mer-
cati, le nuove sfide e le 
nuove opportunità da 
tenere in considerazio-
ne per il benessere di 
un marchio icona del 
tricolore, mentre dopo 
di lui a fornire un’istan-
tanea  economica  sa-
ranno ben due tavole 
rotonde. L’una anima-
ta  dai  keynote  spea-
kers Chiara Rotelli, di Mediobanca e Fran-
cesca Diviccaro di Intesa Sanpaolo, l’altra 
dal ceo di Quadrivio, Alessandro Binello, 
dall’head of luxury and branded lifestyle per 

JP Morgan Emea, Marco Voci, e dal mana-
ging director, head of global luxury and fa-
shion investment banking, Citi Emea consu-
mer and retail Bcma, Roberto Costa. A chiu-
dere i lavori del day one è stata infine la testi-

monianza  di  Filippo  
Cavalli, che in veste di 
consigliere delegato di 
Autry international a 
illustrare l’evoluzione 
della firma di sneakers 
con il conseguente con-
solidamento della sua 
rete retail, tra America 
e Asia. «Il made in ita-
ly e le sfide della filie-
ra» saranno al centro 
della giornata di oggi. 
Ad aprire i lavori sarà 
Adolfo Urso,  titolare 
del Ministero delle im-

prese e del Made in Italy. Una panoramica 
sulla geopolitica del lusso sarà spiegata dal lu-
xury strategic advisor and board member, Mi-
chele Norsa, mentre a raccontare nel detta-

glio come creare un nuovo polo tra talento e in-
novazione sarà Alsara con il suo ceo Shah-
zad Akhtar. La holding fondata da Rachid 
Mohamed Rachid (ceo di Mayhoola for in-
vestments, maggiore azionista di Valentino 
e proprietario di Balmain), ha visto da poco il 
debutto del suo marchio di ready to wear Ma-
de in Italy Retori. A fornire un punto di vista 
strategico circa il cambiamento della città di 
Milano e il rimpatrio dei brand saranno rispet-
tivamente Raoul Ravara di Hines Italy e Fla-
vio Sciuccati, senior partner di Teha-The eu-
ropean house Ambrosetti. Sul fronte creati-
vo, s scaldare i motori e ad iniziare il pomerig-
gio con sprint ci penserà il direttore creativo di 
Ferrari, Rocco Iannone, che darà forma al 
mito del cavallino facendo un pit stop tra colle-
zioni, passerelle e macchine rombanti. Lo stili-
sta della scuderia tuttavia non sarà la sola gui-
da allo stile presente all’appello. Infatti, testi-
monianza d’eccezione sarà quella del neo di-
rettore creativo di Alberta Ferretti, Lorenzo 
Serafini, mentre ad abbattere i confini dell’ar-
te e parlare di quelle che sono le nuove frontie-
re della creatività sarà Marco De Vincenzo di 
Etro.  Seguirà la premiazione per i Value 
chain awards 2024, altro appuntamento dive-
nuto imprescindibile del MFGS. (riproduzio-
ne risrervata)

Tommaso Palazzi
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Gucci torna alle origini. E il prossimo 15 maggio svelerà a Firenze la sua collezione 
cruise 2025. La maison oggi parte del gruppo Kering ha scelto di rendere omaggio 
alla città in cui è stata fondata negli anni 20 da Guccio Gucci e sfilerà in una location 
che «sarà annunciata in seguito». La griffe continua così a ripercorrere il viaggio del 
suo fondatore, iniziato la scorsa primavera con la resort 2025 a Londra, dove il lavo-
ro come porter al Savoy hotel ispirò un giovane Gucci ad aprire l’omonimo negozio 
di pelletteria al suo ritorno a Firenze nel 1921. Il direttore creativo Sabato De Sarno 
ora celebrerà la città che rappresenta le radici della casa di moda. Lo show celebrerà 
il legame indissolubile tra Gucci e la città di Firenze, culla dell’artigianato e della 
creatività italiana, riaffermando la visione contemporanea di De Sarno, profonda-
mente radicata nell’heritage e nell’influenza senza tempo di Gucci. (riproduzione ri-
servata)

Gucci porterà la cruise a Firenze

Andrea Cabrini e Carlo Capasa

Design, c’è aria di aggregazioni

MFGS 2024
La visione dei top players

Design, c’è aria di aggregazioni

Dopo l’ultima apertura a New York, Jacquemus potrebbe rivalutare la sua volontà di 
rimanere indipendente. Il brand francese ha inaugurato proprio in questi giorni il suo pri-
mo negozio nella Grande mela a Soho e, secondo indiscrezioni riportate dal portale 
Miss Tweed, di recente avrebbe affidato a Rothschild & co l’incarico di trovare un inve-
stitore di minoranza in grado di supportare i suoi progetti di espansione retail. Non è sta-
to possibile raggiungere l’azienda per un commento in merito, ma già nei mesi scorsi di-
verse indiscrezioni di stampa avevano rivelato che la griffe starebbe iniziando a esauri-
re i fondi per il suo sviluppo commerciale, pensato al ritmo di due opening all’anno. Le 
aperture in programma per il 2025 a Los Angeles e Miami, concepite per consolidare il 
mercato statunitense, sarebbero state cancellate mesi fa poco prima della firma dei con-
tratti di locazione e anche quest’ultima inaugurazione a Manhattan è stata posticipata 
dopo essere stata inizialmente prevista subito dopo l’estate. (riproduzione riservata)

Al via il Milano fashion global summit 
organizzato da Class Editori. Focus 
sulle nuove regole di fashion e luxury
In scena, Remo Ruffini, collegato dallo 
show Genius a Shanghai, Renzo Rosso 
di Otb group, Diego Della Valle di Tod’s
e Alfonso Dolce. Focus sugli scenari 
M&A e le strategie per creare valore 
Tra il richiamo delle borse e il ruolo 
crescente giocato dal private equity

Remo Ruffini e l’allestimento di A$ap Rocky all’evento Moncler Genius a Shanghai

Strategie

Jacquemus cerca un investitore

Ruffini: «Lavoro al nuovo Genius» 
«L’obiettivo è essere tra i brand leader tra 5 anni», sottolinea il numero uno del gruppo da 15 miliardi di market cap. Che 
elogia il ruolo della borsa e dice: «Le regole vanno modificate sempre, soprattutto quando si va bene». Tommaso Palazzi 
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«C
redo che il valore 
più rilevante della 
fashion week mila-
nese, quello che la 

rende davvero essenziale per que-
sto settore, sia che qui non si sod-
disfano solo i bisogni del merca-
to, ma si creano sogni». Carlo Ca-
pasa, presidente di Cnmi-Came-
ra nazionale della moda italia-
na, non ha dubbi sull’importanza 
della settimana della moda di Mi-
lano e di tutto il fashion system ita-
liano. «Il marketing fotografa la 
situazione  com’è  al  momento,  
mentre uno stilista ha un ruolo le-
gato al futuro: crea l’immagine di 
ciò che deve ancora avvenire, cap-
ta l’evolversi dei gusti dando loro 
forma e sostanza. Un compito, in 
questo momento storico, molto 
importante». A fronte di numeri 
non certo positivi per il settore, la 
creatività e il saper fare sono chia-
mati a invertire la tendenza. Le 
previsioni si attendono per la mo-
da italiana un calo del 3,5% rispet-
to al 2023, con il fatturato che da 
quasi 102 miliardi di euro scende-

rebbe così a circa 98. «È il mo-
mento di rivendicare l’importan-
za del Made in Italy», prosegue 
Capasa. «Per questo motivo, Cn-
mi si è incontrata con il ministro 
delle imprese e del Made in Italy 
Adolfo Urso, per chiedere una ri-
modulazione dei prestiti e degli 
ammortizzatori sociali  a favore 
delle medie  e  piccole imprese,  
che costituiscono il cuore del no-
stro sistema. La crisi è pesante 
per molte realtà, ma le previsioni 
la danno passata per la seconda 
metà del 2025. Ora dobbiamo re-
stare coesi per superare il periodo 
più difficile».La fashion week co-
me prova di resilienza è la confer-
ma di un soft power che ci ricono-
scono più all’estero di quanto non 
siamo capaci di vederci da italia-
ni. «Questa edizione di Milano 
moda donna si è svolta finalmen-
te con un giorno in più. Siamo 
molto soddisfatti di averlo ottenu-
to, è qualcosa per cui ci siamo im-
pegnati a lungo...». Una richiesta, 
quella di allungare di una giorna-
ta il calendario ufficiale, che da 
tempo veniva fatta dalla commu-
nity della moda, Giorgio Arma-
ni in primis, ma anche dagli stessi 
brand partecipanti. «Per noi era 
importante avere un giorno in più 
all’inizio della settimana, piutto-
sto che alla fine avvicinandoci a 

Parigi», ha precisato il presiden-
te, rinnovato per il sesto mandato 
proprio lo scorso giugno. «Certo, 
è stato complesso trovare un ac-
cordo con le altre associazioni per-
ché da sempre c’era il problema 
della vicinanza con i calendari del-
le altre città e anche con l’inizio 

delle fiere di settore, come Linea-
pelle, Mipel e Micam in scena a 
Fiera Milano Rho, ma alla fine 
ci siamo riusciti. Si tratta di un 
successo che ha permesso a tutti i 
brand che partecipano alla ker-
messe di avere a disposizione un 
giorno  di  affluenza  in  più  di  

buyer, stampa e potenziali part-
ner commerciali. E in questo mo-
do andiamo anche ad alleggerire 
gli appuntamenti, distribuendoli 
su più giorni e dando maggiore re-
spiro al calendario». Certi mo-
menti di aggregazione sono di più 
che la mera presentazione delle 

collezioni per la prossima stagio-
ne. «Siamo stati i primi a istituire 
board sulla sostenibilità e i giova-
ni …. nonché dei premi su certe te-
matiche, segno chiaro di quanto 
la moda italiana sia attenta al pre-
sente e alla realtà», conclude Ca-
pasa. (riproduzione riservata)

Carlo Capasa

Scenari

Capasa: «Nuove sfide per la moda»
A fronte di 2024 previsto con ricavi in calo del 3,5%, il settore può lavorare per una ripresa per la fine del prossimo anno 
«Il fashion system italiano non soddisfa solo bisogni di mercato, ma crea sogni», spiega il leader di Cnmi. Tommaso Palazzi 
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«D
obbiamo essere essere più 
competitivi, più efficienti. 
In questi 3 o 4 anni post 
pandemia abbiamo impa-

rato che il lusso ha bisogno di tempi me-
no aggressivi e di non essere troppo trop-
po diffuso per non perdere di desiderabili-
tà». Diego Della Valle sintetizza così la 
sua visione del settore in occasione della 
23ª  edizione  del  MFGS-Milano  Fa-
shion Global Summit 2024. Il numero 
uno del gruppo Tod’s parla di adegua-
menti  e  non  di  cambiamenti  radicali.  
«Credo che nel medio periodo tutti noi 
continueremo a svilupparci nei mercati», 
ha proseguito. «Non bisogna pensare che 
le crisi temporanee di alcuni paesi ne pre-
cludano la crescita e lo sviluppo. La Ci-
na, ad esempio, è il più grande mercato 
del lusso mondiale e lo rimarrà. Quando 
si riprenderà avremo il beneficio derivan-
te dalle vendite in loco unito a quello di 
aver lavorato bene nel frattempo pene-
trando nei nuovi mercati o rafforzando i 
quelli dove magari operavamo con meno 
attenzione». Questo sarà possibile, secon-
do l’imprenditore, valorizzando al massi-
mo l’Italian lifestyle e l’intelligenza arti-
gianale. Attraverso un percorso che nelle 
ultime stagioni si è evoluto anche grazie 
al contributo del nuovo direttore creativo 
del marchio Tod’s Matteo Tamburini. 
«Non vogliamo mai perdere di vista il li-
festyle italiano, che intendiamo comuni-
care al consumatore moderno senza mai 
dimenticarci che l’Italia, sotto l’aspetto 
del racconto, dell’artigianato e del lifesty-

le è leader mondiale. Intelligenza artigia-
nale vuol dire mettere al centro l’interes-
se delle persone. Quando le aziende van-
no bene devono occuparsi di dare una cer-
ta tranquillità e un grande appoggio soli-
dale al territorio», ha sottolineato Della 
Valle. Un discorso che immediatamente 
fa pensare alla filiera artigianale, «senza 
la quale noi non saremmo niente». Arti-
gianato ma anche finanza. Il 2024 è stato 
un anno chiave per Tod’s, con l’uscita dal-
la borsa. «Nel 2000 siamo stati la prima 
azienda del nostro settore a quotarci. Ab-
biamo avuto con la borsa un rapporto ec-
cellente e la consiglio alle aziende. Nel 
nostro caso, oggi, ci siamo trovati ad ave-
re necessità di svilupparci molto in fretta 
e quindi di investire molto denaro. Vede-

vamo che il mercato non raccoglieva que-
sto nostro messaggio di ottimismo futu-
ro. Allora abbiamo preferito uscire dal 
mercato, lavorare come vogliamo, senza 
vincoli di  trimestrali  o semestrali.  Poi,  
quando  penseremo  che  l’azienda  sarà  
pronta per rientrare in borsa, potremmo ri-
tornare». E sul futuro della società, Della 
Valle non ha dubbi: «Ogni volta che dico 
qualcosa tutti scrivono che mi ritiro. Il no-
stro gruppo è grande, ci sono i figli che 
stanno entrando, abbiamo e stiamo co-
struendo attraverso l’arrivo di un ammini-
stratore delegato di livello (John Galan-
tic, ndr.), il futuro gestionale della socie-
tà. Quindi mi piacerebbe ogni anno guar-
darlo alzandomi un po’ di quota, senza ov-
viamente pensare mai di mollare il mio la-

voro, penso di allargare la delega alle nuo-
ve persone che arrivano e un domani, se 
se lo meritano, anche i nostri figli o nipo-
ti». Infine sulla gestione politica dell’Ita-
lia, l’imprenditore ha aggiunto: «C’è addi-
rittura un ministero del Made in Italy.  
Quindi mi sentirei di dire diamo fiducia al-
le cose che si possono fare e cerchiamo di 
metterle in pratica collaborando con la po-
litica che per quanto mi riguarda non è né 
di destra né di sinistra. In questo momen-
to ci amministra un Primo ministro che è 
una ragazza giovane che ha voglia di far 
bene. Se dobbiamo collaborare come im-
prenditori facciamolo senza nessuna re-
mora. Per cercare di far avere all’Italia il 
ruolo che si merita in Europa e nel mon-
do». (riproduzione riservata)

B
eauty e gioielleria come scommesse per conti-
nuare a crescere, il valore del direttore creativo 
nel cambiare le sorti di una maison in questa fase 
di rallentamento del lusso e le attese sul settore 

per il 2025. E poi la debolezza della domanda cinese e la 
ripresa del mercato statunitense mentre le elezioni presi-
denziali si avvicinano. Questi i temi discussi da France-
sca Diviccaro, responsabile industry retail & luxury, divi-
sione Imi corporate & investment banking di Intesa San-
paolo, e Chiara Rotelli, executive director, senior equity 
analyst luxury goods di Mediobanca nel corso del panel 
«Finanza, M&A e valutazioni dei luxury stocks» durante 
la prima giornata del Milano fashion global summit 
2024. «Le nuove trimestrali del lusso per ora sono viste 
con particolare preoccupazione dagli investitori. Venia-
mo da un primo semestre complessivamente buono e il 
terzo trimestre sta iniziando a mostrare il forte rallenta-
mento della domanda cinese», ha affermato Rotelli sotto-
lineando come, in un contesto in cui si parlava di normaliz-
zazione ed era dunque atteso un andamento flat, il calo del 
5% della divisione Fashion & leather goods riportato la 
scorsa settimana dal colosso Lvmh in apertura della sta-
gione delle trimestrali sia risultato «allarmante» da parte 
di un gruppo così grande. «La domanda ora è quanto que-
sto rallentamento sia ciclico e strutturale e quanto si pro-
lungherà nei prossimi trimestri. Ci aspettiamo tutti un ter-
zo trimestre particolarmente debole per il settore e non c’è 
visibilità che il quarto possa essere in miglioramento, per-
ché anche se il mercato finanziario ha reagito bene alla po-

litica monetaria e alle misure economiche di Pechino, la 
domanda cinese ora si è ridotta a un peso del 20/25% sul 
totale di settore». Una domanda trainata da un cliente aspi-
razionale e giovane, che negli ultimi mesi ha invece visto 
peggiorare il proprio tenore di vita. Basti pensare che il tas-
so di disoccupazione in Cina risulta ora vicino al 20%. 
«Per il 2025 ci aspettiamo una crescita mid-single digit 
per il settore, sbilanciata sulla seconda parte dell’anno 
con una domanda cinese debole nel primo trimestre e poi 
in ripresa nel secondo». Diviccaro ha precisato come que-
ste dinamiche riguardino l’apparel e la pelletteria, mentre 
in questo scenario il beauty la sta facendo da padrone e an-
che i gioielli si mostrano solidi. «Il beauty è stato al centro 

delle principali operazioni di M&A quest’anno e i giganti 
guardano a questo comparto per l’espansione», ha spiega-
to l’esperta. «In generale comparti come skincare, ma-
ke-up e fragranze, ma anche l’eyewear, stanno vivendo il 
cosiddetto lipstick effect. Non potendo più avvicinarsi al 
brand tramite le sneakers, l’abbigliamento o le borse, dive-
nuti più costosi, i consumatori stanno approcciando i 
brand attraverso prodotti dal prezzo medio inferiore». E 
per quanto riguarda il mercato statunitense, Diviccaro ha 
osservato come l’America sia stata la prima a rallentare 
dopo la ripresa post Covid ma ora, dopo la stasi legata alle 
elezioni americane, potrebbe essere la prima a tornare a 
correre. Come si inserisce infine la creatività tra i numeri? 
Soprattutto in questo periodo di cambiamenti negli uffici 
stile, il direttore creativo che valore ha nell’invertire le sor-
ti di un brand che fatica a mantenere la traiettoria di cresci-
ta? Secondo Diviccaro,  rispetto ai  cambi dell’ultimo 
triennio, ora i marchi stanno richiamando stilisti con 
un’esperienza importante. «Forse è fisiologico in un mo-
mento in cui grandi brand si trovano in una fase profon-
da di transizione. Ed è naturale e ciclico, quando le cose 
non funzionano, che ci sia un cambio di paradigma», ha 
dichiarato l’esperta di Intesa Sanpaolo. Rotelli ritiene in-
vece che dietro al successo di un brand ci sia soprattutto 
il lavoro di un management team e di un ceo. «Il creativo 
stabilisce la direzione di una collezione, ma poi come que-
sta si traduce in traffico nel negozio e nel fatturato non è 
merito di un unico soggetto», ha concluso l’analista di Me-
diobanca. (riproduzione riservata)

Nel terzo trimestre la domanda asiatica, trainata dal cliente aspirazionale, ha ridotto il suo peso. «Per il 2025 
è attesa una crescita mid-single digit», afferma l’analista di Mediobanca. A proposito dei cambiamenti negli 
uffici stile, l’esperta di Intesa Sanpaolo dichiara: «È fisiologico in questa fase di transizione». Federica Camurati 

Francesca Diviccaro e Chiara Rotelli: «Il futuro 
del settore luxury tra Cina, creatività e numeri»

Protagonisti

Finanza

Della Valle: «Fiducia al governo 
Collaboriamo come imprenditori»
«Bisogna cercare di far avere all’Italia il ruolo che si merita in Europa e nel mondo», spiega il numero uno del gruppo 
Tod’s.Tra i temi toccati, anche l’uscita dalla borsa dove: «Non è escluso in futuro si possa tornare». Chiara Bottoni 

Da sinistra, Francesca Diviccaro e Chiara Rotelli

Da sinistra, Diego Della Valle e l’imprenditore in collegamento con Andrea Cabrini al MFGS 2024

martedì22ottobre2024MFfashionIV MilanoFashionGlobalSummit



L
a quotazione in borsa? 
Arriverà quando sarà il 
momento giusto. Lo ha 
affermato Renzo Ros-

so, fondatore e presidente di 
Otb group,  intervenendo al  
MFGS-Milano Fashion Glo-
bal Summit 2024. «La Borsa 
è un passaggio per essere più 
internazionali e godere di più 
rispetto da parte delle aziende 
più importanti. Però la quota-
zione oggi ha multipli diversi 
rispetto  a  qualche  anno  fa,  
quando si parlava di 15-16 vol-
te l’ebitda, mentre adesso sia-
mo attorno a un multiplo di  
dieci. Per cui direi, visto che 
non ci servono soldi, aspettia-
mo i tempi giusti e intanto af-
frontiamo le questioni aperte e 
fondamentali». Così, non do-
vendo rendere conto agli inve-
stitori, il gruppo da 1,9 miliar-
di di ricavi nel 2023, esercizio 
nel quale aveva messo messo 
a segno una crescita del 10,2% 
a cambi costanti con un ebitda 
prossimo al  20% dei  ricavi,  

può  affrontare  molti  dei  
passaggi-chiave per arriva-
re al futuro appuntamento 
con  l’ipo  in  condizioni  
ideali in termini di prodot-
to e di strategie della distri-
buzione. «Il 2024 è un an-
no difficile, ma gli investi-
menti non si sono fermati 
e questa scelta porterà a un 
2024/25 con ebitda inferio-
ri rispetto alle percentuali 
desiderate. Si tratta di un 
sacrificio e di un passo im-
portante in prospettiva fu-
tura.  Rispetto  ai  grandi  
gruppi, noi abbiamo punta-
to tutto sul prodotto, non 
sull’entertainment o sui testi-
monial di rilievo, e questa scel-
ta implica un dialogo costante 
con  il  nostro  cliente  finale.  
Grazie anche all’intelligenza 
artificiale, che abbiamo inseri-
to in quasi tutte le aree azienda-
li, abbiamo chiamato a bordo i 
nostri consumer che diventa-
no così una parte centrale del 
processo  creativo».  Rosso  

non nega le difficoltà in atto 
nel mondo della moda e affer-
ma: «Gli ultimi anni sono stati 
fantastici, per certi aspetti irri-
petibili. Il 2024 è un po’ più 
difficile e il nostro mondo sta 
complessivamente  subendo  
cali anche più consistenti ri-
spetto al -3,5% stimato in ge-
nerale. Tolto il contributo di 
fragranze e gioielli, che sono 

in crescita, il calo di fattura-
to mi sembra più marca-
to».  Ciononostante,  Otb  
group stima una conferma 
del risultato 2023 e forse 
qualcosa in più.  «Perdia-
mo dove c’è wholesale e il 
massimo, per noi, sarebbe 
arrivare ad avere un con-
trollo totale della distribu-
zione.  Le piattaforme di-
struggono i brand, perché 
tirano giù i prezzi fino al 
-30% e poi ti ritrovi il clien-
te  nello  store  che  vuole  
quello stesso prezzo. Ci sa-
rà un riassestamento a livel-
lo distributivo. Noi siamo 

molto avanti con Diesel, con il 
75% di controllo diretto, e stia-
mo crescendo con le altre la-
bel dove siamo al 65%». Tra 
gli altri marchi, Rosso eviden-
zia  l’ottimo  andamento  di  
Maison Margiela  e precisa: 
«Ci sono brand che crescono 
di più, brand che crescono di 
meno e brand che non cresco-
no proprio. A far la differenza 

sono la bellezza del prodotto e 
il controllo della distribuzio-
ne. Negli ultimi anni, Diesel è 
stato completamente cambia-
to, tagliando la bassa distribu-
zione e lavorando sui concetti 
che lo hanno fatto diventare 
qualcosa di magico, inclusivo, 
rivolto alla GenZ». Infine, ana-
lizzando le strategie competiti-
ve di un player delle dimensio-
ni di Otb group rispetto ai co-
lossi francesi, Rosso ha affer-
mato che: «Oggi il mondo del 
lusso è tenuto in piedi da un 
pubblico maturo. Ma le regole 
del gioco cambieranno e quan-
do la  GenZ avrà  più  potere  
d’acquisto, dominerà il merca-
to con una mentalità profonda-
mente diversa. I landlord del 
retail  farebbero  bene a  dare  
spazio a brand che magari assi-
curano un incasso inferiore in 
rapporto allo spazio occupato, 
ma al tempo stesso creano una 
community diversa e più rivol-
ta al futuro». (riproduzione ri-
servata)

L
a necessità di un ridimensio-
namento dei prezzi nel setto-
re del lusso a fronte di un suo 
rallentamento  generale,  la  

previsione di crescita nel lungo pe-
riodo ma anche il ruolo determinan-
te della Cina per il rilancio. Sono sta-
ti questi in sintesi i punti principali 
emersi dal panel «Finanza, M&A e 
valutazioni  dei  luxury  stocks»,  
nell’ambito della prima giornata del 
Mfgs-Milano fashion global sum-
mit 2024, ruotante attorno al tema 
«The new rules». A dare una prima 
visione macro sullo scenario è stato 
Marco  Voci,  head  of  luxury  and  
branded lifestyle per J.P. Morgan 
Emea. «Il 2024 è iniziato positiva-
mente ma l’aspettativa è un anno di 
crescita limitata. Oggi è iniziata la re-
porting season del terzo trimestre e 
ci sono degli elementi che conferma-
no i rallentamenti e la normalizzazio-
ne dell’industria. La Cina è il fattore 
principale,  soprattutto  perché trai-
nante in passato per la corsa. L’aspet-
tativa è di una generale decelerazio-
ne della domanda da parte del consu-
matore statunitense ed europeo», ha 
evidenziato. «Per il 2025 c’è incer-
tezza,  sicuramente la  ripresa della  
Cina è essenziale per creare un conte-
sto  di  sviluppo.  La  ricchezza  del  
cliente di questo territorio è molto le-
gata all’immobiliare e al real estate, 
che hanno entrambi subito una frena-
ta. Lo scopo è ricreare fiducia nel po-

tere di acquisto che sembra essersi ri-
dotto».  Per  Voci,  la  domanda  del  
cliente di lusso potrà arrivare anche 
da Oriente,  come dalla Thailandia 
oppure dal Messico e dal Brasile. In 
pole anche il Middle East, mentre 
l’India sarà una scommessa. Quanto 
alle attività di M&A: «Il 2025 sarà 
un anno di attività per il segmento, 

dopo il fermento negli ultimi 18 me-
si. Molti processi potranno riprende-
re o consolidarsi». Il tempo per la ri-
presa è un fattore chiave per Rober-
to Costa, managing director e head 
of global luxury and fashion invest-
ment  banking  ed  Emea  consumer  
and retail Bcma di Citi. «Se parlia-
mo con chi investe, ciò che interessa 

è la tendenza di lungo periodo, dai 
10 ai 20 anni. Se guardiamo a questa 
data il lusso è un settore che sarà vi-
vo  sicuramente,  così  come  i  suoi  
marchi più forti. Entro i tre anni inve-
ce, non possiamo aspettarci una ri-
presa prima del 2026». Dove sarà 
questa ripresa? «Il Sud-est asiatico 
sta dimostrando una grande capacità 

di espansione, a differenza dell’In-
dia che non sarà mai fertile per il lus-
so. In Cina, i mall di questa fascia so-
no vuoti, ma l’outdoor sta andando 
bene». Il manager ha poi proseguito: 
«È chiaro che ci troviamo di fronte a 
grandi gruppi che non hanno mai do-
vuto gestire una fase discendente co-
me questa, da qui il sentiment negati-

vo degli imprenditori. Ma l’attuale 
situazione crea anche degli scenari 
di acquisto. Credo che i private equi-
ty abbiano una capacità di organizza-
zione che potrebbero portare al loro 
ingresso in brand per un rilancio su 
tre o quattro anni, con la conseguente 
cessione di questi a dei gruppi indu-
striali più grandi. Ci sarà sicuramente 
attività, spinta dai financial sponsor». 
Anche per Alessandro Binello, ceo 
di Quadrivio group, i marchi avran-
no bisogno sul mercato di alcuni temi 
di ristrutturazione. «Vogliamo investi-
re mezzo miliardo di euro nei prossi-
mi due anni. Chiunque abbia una buo-
na azienda venga a trovarci. Bisogna 
comprare i brand nei momenti di diffi-
coltà per rilanciarli». Che caratteristi-
che deve avere il brand per essere pa-
pabile? Binello risponde: «Deve ave-
re un’identità ben precisa, ovvero rico-
noscibilità, un corretto prezzo, quali-
tà e innovazione e noi in Italia sia-
mo i numeri uno. E poi anche l’orga-
nizzazione, che ci manca. Attenzio-
ne ai francesi che ci battono. Fino 
all’internazionalizzazione,  dobbia-
mo acquistare player che possano 
svilupparsi a livello europeo e este-
ro. Stiamo consolidando sei società 
per creare un gruppo da oltre un mi-
liardo di euro di fatturato nel settore 
dell’affordable luxury. Puntiamo a 
qualcosa che ci rappresenti e ci carat-
terizzi», ha concluso. (riproduzione 
riservata)

Mentre Quadrivio group investirà mezzo miliardo di euro per consolidare sei società di affordable luxury 
nel biennio, per Marco Voci di J.P. Morgan Emea la ripresa della Cina sarà centrale per la ripresa dell’alto 
di gamma. Attesa la crescita di mercati chiave nel Sud-est asiatico, Middle East e Sud America. Alice Merli

Per i fondi e per le banche il 2025 sarà un anno 
di grande fermento sulle operazioni di M&A

Renzo Rosso al MFGS 2024

Progetti

Il fondatore del gruppo da 1,9 miliardi di ricavi, a capo di marchi tra cui Diesel e Maison Margiela, ha sottolineato come: 
«Il prodotto sia al centro. Il nostro punto di riferimento è oggi la Gen Z. Vince chi ha il controllo distributivo». Andrea Guolo 

Da sinistra, Alessandro Binello, Roberto Costa e Marco Voci

Renzo Rosso: «Con Otb rinviamo
la borsa e poniamo le basi per il futuro»

Finanza
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«A
vendo  circa  6  
mila collabora-
tori diretti e un 
indotto  che  va  

oltre le 30 mila persone, ab-
biamo una responsabilità eti-
ca che ci obbliga a guardare 
verso i prossimi 40 anni at-
traverso un piano di crescita 
triennale. Non siamo aperti 
alla  quotazione,  prima vo-
gliamo  consolidare  questo  
nuovo business che il grup-
po ha costruito, legato a quat-
tro industry diverse ovvero 
moda, beauty, casa e arreda-
mento e infine gioielli e oro-
logi, senza dimenticare la col-
laborazione con Essilux per 
quanto riguarda gli occhiali 
da sole e da vista». Con que-
ste  parole  Alfonso Dolce,  
amministratore delegato di 
Dolce&Gabbana, ha spie-
gato la sua visione futura 
per il gruppo, in occasione 
del  MFGS-Milano  fa-
shion global summit 2024 
ruotante  attorno  al  tema  
«The new rules». Svelando 
durante  il  panel  dedicato,  
«Nuovi mercati, nuove sfide, 
nuove opportunità», la previ-
sione di chiusura di fine an-
no e l’andamento del beau-
ty: «Il segmento ha raggiun-
to i 450 milioni di euro di fat-
turato, che consolidiamo nel 
bilancio fiscale di fine anno 
della società, verso la quota 
di 1, 9 miliardi di euro». E 

proprio su questo fronte il  
manager ha evidenziato di 
aver avuto la possibilità di 
cambiare ed evolvere le re-
gole del beauty, portando in 
house il business due anni 
fa. «Ci sentivamo pronti a 
cogliere l’opportunità di di-
stribuzione, era un deside-
rio che avevamo già da tem-
po e a distanza di tre anni 
dalla decisione e dal primo 
vero anno fiscale, posso di-
re che la realtà ci sta dando 
soddisfazioni». In espansio-
ne figura anche il contract: 
«È stato un percorso natura-
le dare luce alla collezione 
Dolce&Gabbana casa, che 
è fondata su furniture e poi 
complemento e accessorio. 

L’obiettivo non era brandiz-
zare un palazzo, ma portare 
in quel contenitore l’espe-
rienza del marchio. Abbia-
mo già due progetti di resi-
denze private a Miami e in 
Spagna a Marbella e ne an-
dremo presto a ufficializza-
re altre due, mentre come al-
berghi  abbiamo due  atolli  
alle  Maldive  che  divente-
ranno un resort Dolce&Gab-
bana e altri due sono in arri-
vo nel Middle east, in Ara-
bia Saudita a Riyadh». Ma 
quale sarà l’auspicio per il 
2025?  «Sicuramente  sarà  
un anno molto importante, 
sono positivo. Se guardia-
mo ai numeri e al flusso turi-
stico che abbiamo vissuto 

in questo ultimo 2024, do-
vremmo essere più preoccu-
pati.  Ma vedo che per  un 
prodotto e un brand che han-
no dei valori etici,  oltre a 
un’autenticità e una ricono-
scibilità  forte,  il  mercato  
c’è». Quanto allo scenario 
estero, per l’ad l’India sta 
crescendo in maniera impor-
tante ma per la moda ha bi-
sogno di più tempo. «Il Bra-
sile  sta  correndo,  mentre  
Stati Uniti ed Emirati han-
no  un’economia  frizzante  
con  tanto  sviluppo  per  il  
real  estate,  ma  è  difficile  
prevedere quali saranno og-
gi gli emergenti». Aggiun-
gendo:  «Dobbiamo  essere  
noi aziende e  manager ad 

andare  incontro  ai  clienti  
sui mercati, essere più con-
sapevoli di quante opportu-
nità perdiamo, è un modo 
per arricchirsi di cultura e 
di responsabilità». Infine, è 
stato  ribadito  il  successo  
della mostra «Dal cuore al-
le man», andata in scena a 
Milano presso Palazzo Rea-
le.  «Siamo  rimasti  molto  
soddisfatti  di  questa  sfida  
nel  raccontare  i  40  anni  
dell’azienda, voleva essere 
una exhibition, e non un’au-
tocelebrazione,  sul  nostro  
paese,  l’Italia,  e  tutto  ciò  
che è la storia, l’arte la cul-
tura,  l’artigianato,  ciò che 
nasce nel cuore di tutti gli 
italiani  attraverso  l’amore  
per il saper fare che viene 
trasferito sui prodotti. Ab-
biamo avuto visite di perso-
ne dagli Stati Uniti e da al-
tre parti del mondo per un 
passaparola culturale, nes-
suno si aspettava delle per-
formance del genere». Con-
cludendo:  «Già  partendo  
dalla mostra, essa ha dato 
dei nuovi ruoli e delle nuo-
ve regole al modo di inter-
pretare la moda, perché og-
gi  il  settore  ha  sempre  di  
più un concetto di lifestyle, 
definibile attraverso lo stile 
di  vita  e  i  comportamenti  
quotidiani  nell’offrire  un  
prodotto, possederlo e viver-
lo». (riproduzione riservata)

«U
n polo del lusso italia-
no? Credo che la parti-
ta ormai ce la siamo 
giocata  a  favore  dei  

francesi. Ma un’aggregazione a li-
vello di lusso accessibile potrebbe 
essere una provocazione interessan-
te». È la proposta che Filippo Ca-
valli, partner di Style capital e con-
sigliere delegato di Autry interna-
tional,  lancia  dal  palco  del  
MFGS-Milano  Fashion  Global  
Summit 2024. Protagonista del pa-
nel «La lunga storia di Autry, dagli 
Usa al retail», Cavalli ha percorso 
le tappe più significative che hanno 
portato lo storico brand di sneakers 
di  origine  americana  a  diventare  
«un player vincente» nel panorama 
odierno dello  smart  luxury.  Nato  
negli anni 70 con una vocazione ac-
tive ed evolutosi in direzione life-
style, Autry è stato acquistato da 
Quadrivio  group  di  Alessandro  
Binello nel 2021, prima di passare 
al fondo di private equity di Rober-

ta Benaglia  la  scorsa  primavera.  
Valore dell’operazione, 320 milio-
ni di euro, pari a una plusvalenza di 
quattro volte cash on cash. Il brand, 
che fatturava 3,8 milioni nel 2019, 

ha chiuso con il 2023 con ricavi per 
130 milioni. E il progetto è di por-
tarlo sopra i 300 milioni in tre anni. 
«Abbiamo investito in Autry per la 
forte mentalità creativa dell’azien-
da e la sua capacità di fare impresa 
e un prodotto di qualità, oltre alla 
grande opportunità a livello di cre-
scita  di  canali»,  spiega  Cavalli.  
«Ci sembrava il perfetto candidato 
a cui contribuire all’accelerazione 
del business». In un mercato del fa-
shion&luxury in crisi, il segmento 
delle sneakers continua la sua pro-
gressione positiva e, nel caso di Au-
try, il buon riscontro da parte del 
pubblico è  dovuto a  un rapporto 
qualità-prezzo sano, che incontra 
le preferenze di “chi si sente tradi-
to dall’aumento ingiustificato dei 
prezzi di tanti brand del lusso». Tra 
i progetti futuri, in cima alla lista 
c’è lo sviluppo retail, che interseca 
le strategie di consolidamento sul 
mercato europeo e quelle di espan-
sione in America e Asia, a partire 

da Giappone e Corea del Sud, men-
tre,  prosegue il  manager,  «siamo 
underexposed in Cina, il che oggi è 
forse un bene». Nelle prossime set-
timane il marchio aprirà dieci cor-
ner tra Italia, Francia e Corea all’in-
terno di department store come Les 
galeries Lafayette, Le bon mar-
ché  e  La  rinascente,  in  vista  
dell’opening della prima boutique 
diretta a Parigi all’inizio del 2025. 
Il progetto dell’apertura di una se-
rie di punti vendita è sostenuto da 
una grande attenzione al «rispetto 
delle metriche che pensiamo il mar-
chio  possa  sostenere»,  e  comun-
que, sottolinea Cavalli, «il brand ri-
marrà a vocazione wholesale». Pro-
prio in questo canale, Autry ha chiu-
so le ultime campagne vendite con 
segno più e progressione a doppia 
cifra, in un momento certo non faci-
le per il settore. Per Style capital, 
un’ulteriore conferma di aver pun-
tato sul cavallo giusto. (riproduzio-
ne riservata)

Filippo Cavalli (Style capital): «Per Autry, sfida 
da 300 milioni di ricavi entro i prossimi tre anni»
Il partner del fondo e consigliere delegato del brand di sneakers auspica un’aggregazione per il segmento 
smart luxury. Per il marchio, focus sullo sviluppo retail, ma «rimarremo a vocazione wholesale». Giada Cardo 

Interviste

Espansione

Alfonso Dolce: «Non apriamo all’ipo
Il 2024 verso 1,9 miliardi di ricavi»
«Puntiamo a consolidare il business prima dell’ipotesi di borsa», dice il ceo di Dolce&Gabbana. Focus sullo sviluppo 
del beauty a quota 450 milioni di turnover e del contract con l’espansione nelle Maldive e in Arabia Saudita. Alice Merli 

Filippo Cavalli al MFGS 2024

Due immagini di Alfonso Dolce al MFGS-Milano Fashion Global Summit 2024
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