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UNAVEDUTA DEL DUOMO DI MILANO

alle radici al futuro. Al 16° piano della Torre Velasca,
g con Milano ancora una volta piattaforma internazio-
= nale della moda, si chiude la seconda giornata della
venticinquesima edizione del MFGS — Milano Fashion ==
Global Summit. E il titolo scelto da Class Edltorl, Roads and =
— Roots, trova una sintesi quasi naturale nei protagonisti che si |
- sono alternati sul palco: da New York a Parigi, dai capitali in-
- ternazionali alle nuove frontiere dell’intelligenza artificiale,
" passando per il riassetto dei grandi gruppi e per la capacita del-
 la filiera italiana di restare competitiva nel mondo. La prima
rotta e quella americana. Remo Ruffini apre i lavori raccontan-
do la nuova prospettiva di Moncler sugli Stati Uniti a partire
!’—? dalla Fifth Avenue, dove il gruppo svela una presenza destina-
ta a essere un nuovo punto di riferimento internazionale. Poi
Goldman Sachs, Intesa Sanpaolo, Lazard e Mediobanca metto-
Z no sotto osservazione mercato, capitali e operazioni di M&A.
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Luca de Meo e il futuro di Kering
«Gueci deve tornare dove merita»

«Sono qui per valorizzareitantitalentiinterni», spiegaalla Torre Velascail ceo del gruppo. Che, dopoiriscontri positivi
dell’'ultimasemestrale, tracciale prossimetappe dei brand da Balenciagaa McQueen. E sul progetto delladoppia G
in Formula 1, dice: «Il 40% del pubblico & femminile. C’e una convergenza stretta tra sport e moda». Tommaso Palazzi

nanno fa si insediava al timone di
Kering e sceglieva il MFGS-Mi-
lano Fashion Global Summit
per tracciare le linee del piano diri-
lancio in collegamento da Parigi. Oggi Lu-
cade Meo torna, questa volta in presenza, al
16° piano della Torre Velasca, nel cuore di
Milano, per il 25° MFGS intitolato «Roads
and Roots». E la sua prima uscita pubblica
dopoil capital markets day di Kering a Firen-
ze, lo scorso aprile, e arriva dopo i riscontri
positivi dell’ ultima semestrale.Un anno do-
po I'arrivo alla guida di Kering, il manager
che per oltre tre decenni ha lavorato nell’au-
tomotive racconta cosi la suanuo-
va vita nel lusso: «E stato un anno
molto intenso. La sera dovevo
studiare, fare i compiti». Ma an-
che, sottolinea, «molto diverten-
te». Perché il cambio di pianeta,
dopo 35 anni di auto, gli ha per-
messo di guardare il business da
un’altra prospettiva. E oggi la pa-
rola chiave ¢ una: ritrovare, per
ogni maison, la propria identita e
il proprio spazio. A partire da
Gucci. Come sottolinea all’inter-
vistatore Stefano Roncato, diret-
tore di MFF.
E passato un anno dal suo
esordio in Kering. Che bi-
lancio puo tracciare?
E stato un anno pieno, pienodi co-
se. o venivo da un altro pianeta e
ho dovuto imparare molto: fare strategia,
ma anche entrare nei problemi operativi, ca-
pire le dinamiche dei marchi, dei prodotti,
dei mercati. Dopo 35 anni nell’automotive,
cambiare prospettiva ¢ stato stimolante.
Moda e automotive sono tanto di-
verse?
Lacosainteressante & che, pur essendo indu-
strie diverse, quando si gestisce una grande
azienda molte dinamiche sono simili. Direi
che il 70% del lavoro manageriale & compa-
rabile: persone, organizzazione, numeri,
clienti, investimenti, capacita di costruire
una strategia. Poi naturalmente la moda ha
un ingrediente centrale che nell’automotive
ediverso: lacreativita.

La creativita & uno dei punti su cui
insiste. Che cosa significa per lei
valorizzare i talenti?

Per me la creativita non puo essere un dipar-
timento. Tutte le volte che entro in un’azien-
da e vedo che esiste «un dipartimento della
creativita», mi viene la pelle d’oca, perché si-
gnifica che I’abbiamo messa in un angolo.
La creativita deve attraversare tutta I’orga-
nizzazione. Ci sono moltissimi talenti che la-
vorano dietro le quinte, dagli artigiani alle
persone che sviluppano i prodotti, e che
Spesso sono creativi quanto chi firma una
collezione. Io sono qui anche per valorizza-

Da sinistra, Stefano Roncato e Luca de Meo al MFGS

re questi talenti interni. La grande forza del-
la moda italiana & proprio questa capacita
diffusa di creare, fare, trasformare un’idea
inun prodotto.

Come vede il settore del lusso?
Quanto é importante evitare che la
ricerca della crescita finisca per
banalizzare un marchio?

Quando un mercato cresce molto, puo na-
scondere delle inefficienze. Oggi bisognain-
vece capire dove viene realmente creato il
valore. lo preferisco parlare di eccellenza
piuttosto che di lusso, perché 1 eccellenza si-
gnifica fare qualcosa che pochi altri sono ca-
paci di fare: nel prodotto, nel servizio al
cliente, nella creativita, nell’organizzazio-

ne. Il rischio, quando si chiede a un marchio
di crescere a tutti i costi, € quello di moltipli-
care il fatturato perdendo pero la sua natura.
E quello che puo succedere, per esempio, a
un brand come Alexander McQueen, nato
per essere pill di nicchia: se si pensa soltanto
atriplicare o quadruplicare i ricavi, si rischia
di arrivare a una situazione in cui meta del
business ¢ fatto di sneaker e il marchio per-
delapropriaidentita. Il nostro lavoro & rimet-
tere ogni maison nella posizione ideale.

E arriviamo cosi a Gucci, il mar-
chio che piu di ogni altro identifica
Kering. Dopo la fase di rilancio e i
primi segnali positivi, qual
e oggi la priorita?

La priorita ¢ molto semplice: stia-
mo rimettendo Gucci dove si meri-
ta. Gucci € uno dei grandi marchi
globali e deve tornare nell’Olim-
podei grandi marchi del lusso. Ma
non esiste unaricetta unica per tut-
ti. Quasi tutti i marchi, tutte le cate-
gorie, oggi funzionano abbastan-
zabene. Gucci haun percorso spe-
cifico, Balenciaga sta attraversan-
do una transizione creativa, Mc-
Queen ha bisogno di ritrovare il
proprio centro. Il vantaggio di Ke-
ring ¢ proprio quello di poter co-
struire strategie ad hoc, senza im-
porre a tutti lo stesso modello.
Quanto deve essere pre-
sente un ceo nella costru-
zione di queste strategie?
Nell’automotive ho sviluppato circa 150
modelli, conosco ogni centimetro quadrato
di una macchina. Qui devo avere molta pitt
umilta. Non vado a dire alle persone se una
cosa deve essere rosa o verde. Il mio compi-
to & creare il dialogo strategico, capire dove
deve andare Guccti, dove Balenciaga, dove
Bottega Veneta, e costruire un sistema che
permetta a ciascuno di esprimere il proprio
potenziale. Su alcune categorie, quelle che
conosco anche come cliente, posso avere
una sensibilita maggiore. Su altre «meglio
che mi sto zitto». E importante sapere anche
quando non intervenire.

Si & parlato molto di prezzi. Esiste

un problema pricing legato a cio che
il prodotto riesce a giustificare?
Inalcuni segmenti il settore ha perso la con-
nessione tra valore percepito e prezzo. Non
credo che la soluzione sia semplicemente ab-
bassare i prezzi. Bisogna aumentare il valo-
re: prodotto, materiali, innovazione, servi-
zio, creativita. Il cliente oggi € molto sofisti-
catoe capisce rapidamente se dietro un prez-
z0 ¢’¢ davvero una sostanza. Chi ha mante-
nuto una relazione forte tra prezzo e valore
sta continuando a funzionare.

Dal Capital markets day di Firenze
€& emersa una seconda fase del
suo progetto per Kering. Quali so-
no le priorita ora?

La prima fase era rimettere in equilibrio al-
cuni elementi finanziari e operativi, ridurre
alcune pressioni e creare le condizioni per ri-
partire. Ora bisogna raccontare e soprattutto
realizzare la strategia. Abbiamo lavorato sui
singoli mercati, con analisi qualitative e
quantitative, cercando di capire dove sono
le sovrapposizioni e dove invece ogni mar-
chio puo avere una posizione distinta. E un
po’ come una squadra di calcio: hai undici
giocatori, ma devi capire quale ruolo deve
avere ciascuno. E questo vale anche per le
categorie e per le nuove aree di sviluppo, co-
me la gioielleria.

Parliamo della Formula 1 e al proget-
todella doppiaG. Perché oggiper Ke-
ringlo sport & diventato una piattafor-
macosiinteressante?

La Formula 1 & diventata molto piu di uno
sport. Il lavoro fatto da Stefano Domenicali
haallargato enormemente il pubblico, ha ab-
bassato I’eta media e ha portato una compo-
nente femminile molto forte: circa il 40%
del pubblico ¢ oggi femminile. E c’¢ una
grande sovrapposizione con il pubblico del
lusso. Ogni Gran Premio diventa una piat-
taforma culturale, con decine di milioni di
persone che seguono I’evento e una comuni-
ta globale enorme. Per questo Gucci puo sta-
re nel paddock: perché sport e moda oggi
condividono sempre di pitt linguaggi, pub-
blicoe cultura. E per un marchio come Guc-
ci¢unastrada naturale per parlare aunanuo-
va generazione. (riproduzione riservata)
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E la stessa prospettiva che porta
Alessandro Binello a raccontare
lasfida di Quadrivio versoi2 mi-
liardi con la moda, mentre Luca
de Meo affronta «un anno di rivo-
luzione in Kering». Due interven-
ti diversi ma dentro la stessa do-
manda: quale sara il prossimo pas-
so per i brand che stanno riscriven-
do il proprio posizionamento? In
questo scenario arriva il messag-
giodi Adolfo Urso, ministro delle
Imprese e del Made in Italy, che
parte proprio dalle fondamenta.
«Il Sistema moda ¢ uno dei pila-
stri del Made in Italy, della nostra
manifattura», ricorda, indicando
nei distretti produttivi, nelle filie-
re, nella creativita e nel saper fare
delle imprese e dei lavoratori il pa-
trimonio su cui costruire il futuro.
Male radici, per Urso, non signifi-
cano immobilita. «Stiamo affron-
tando un periodo di profonde, re-
pentine trasformazioni», sottoli-
nea, con scenari geopolitici ed eco-

nomici in continua evoluzione
che stanno ridisegnando priorita e
strategie del fashion e del luxury.
E quindi il settore, aggiun-
ge, «deve guardare all’in-
novazione tecnologica e
alla sostenibilita», difen-
dendosi allo stesso tempo
dalla concorrenza sleale e
dall’ultra-fast fashion. II
punto, per il ministro, &
non perdere proprio cid
che rende riconoscibile il
prodotto italiano: «salva-
guardare labellezza, 1’uni-
citael’eccellenzache con-
traddistinguono il Made
in Italy». Da qui il richia-
mo alle misure varate dal
governo, dalla legge sul Made in
Italy al Tavolo permanente del-
la moda, fino ai mini-contratti di

sviluppo, al credito d’imposta per
design e ideazione estetica e al
nuovo sistema di responsabilita

SLLY STUE D11 CARATTh

Adolfo Urso al MFGS 2026

estesa del produttore nel tessile.
Ma la partita & europea. «Abbia-
mo realizzato un’alleanza con la
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Francia, importante e significati-
va», dice Urso, ricordando il lavo-
ro preparatorio al vertice bilatera-
le di Antibes e il succes-
sivo incontro di Roma
del 15 Iuglio. Poi il mini-
stro torna al cuore di
Roads and roots. E pro-
prioil titolo del summit,
osserva, sintetizza una
visione: «le nuove stra-
de del business, dello sti-
le e della creativita, le ra-
dici come leva strategi-
caper interpretare il pre-
sente e costruire il futu-
ro». Elachiusuraideale
di una mattinata che ha
attraversato mercati, ca-
pitali, Stati Uniti, grandi gruppi,
Al e filiera. Con Roberta Bena-
glia, alla guida di Style Capital, a

ragionare sul futuro tra moda e
beauty e Stefano Beraldo aripor-
tare il confronto sul posizionamen-
to dei brand e sulla capacita di sta-
real centro del mercato. Tante stra-
de, dunque, ma una sola esigenza:
trovare una dimensione interna-
zionale senza perdere identita.
«Sappiate voi che noi ci siamo al
vostro fianco a sostenere le impre-
se italiane», conclude Urso. Ma il
MFGS-Milano Fashion Global
Summit non si ferma qui. L’ap-
puntamento ¢ per venerdi 25 set-
tembre al Castello Sforzesco di
Milano, dove il focus si spostera
sulla Cina e sul rapporto tra inno-
vazione, cultura, identita di brand
e formazione. Al centro della con-
versazione ci saranno la storia del
Jiangxi institute of fashion tech-
nology e l’evoluzione di Chen
1988. Dalla Torre Velasca al Ca-
stello Sforzesco, dunque, le
Roads and Roots del fashion busi-
ness continuano il loro viaggio. (ri-
produzione riservata)
Tommaso Palazzi
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Remo Ruffini: «llmercato dellusso

americano e

piugrandea

mondo»

«Oggipero eimportante pensare aun consumatore internazionale, che viaggia e che cercadelle esperienze uniche»,
ha raccontato il presidente esecutivo di Moncler. Che ha aperto a New York il suo pit grande flagship. Chiara Bottoni

evoluzione del mer-
, cato del lusso, I’'im-
portanza degli Sta-

ti Uniti e la necessi-
ta di comunicare con il consu-
matore, creando esperienze
ed generando energia. Sono
questi alcuni dei temi affronta-
ti da Remo Ruffini, presiden-
te esecutivo di Moncler, inter-
vistato per il MFGS-Milano
Fashion Global Summit
2026 in occasione dell’apertu-
ra del piu vasto store al mon-
do del brand, una vetrina di
2.200 metri quadri sulla Fifth
avenue tra lo storico Apple
store e I’hotel Plaza. «Per
noi New York & sempre stata
una citta molto importante.
Quindici anni fa abbiamo ini-
ziato a fare qui le prime sfila-
te, i primi eventi. In uno dei
piu grandi mercati del lusso,
eravamo sempre alla ricerca
di una casa per Moncler, che
raccontasse la nostra strategia

MFRS 2095 - ROADS & ROATS
Remo Ruffini al MFGS-Milano Fashion Global Summit 2026

di prodotto», ha spiegato I’im-
prenditore. Ricordando come
gli States, che generano quasi
400 milioni dei 2,7 miliardi
fatturati nell’ultimo esercizio,
siano ancora sottostimati per
la  label. «L’incidenza
dell’ America sul nostro fattu-

rato & piu bassa dei nostri com-
petitor, abbiamo ancora tanto
da fare, pero in generale si di-
ce che il mercato del lusso qui
sia il grande al mondo», ha
precisato. «Oggi perd & impor-
tante pensare a un consumato-
re internazionale, che viag-

gia, che cerca ovunque espe-
rienze uniche e in quest’ottica
siinserisce il progetto di crea-
re spazi come Casa Moncler a
New York, con un approccio
sempre vicino al nostro Dna
ma al contempo molto locale.
Perché pensiamo chi viaggia
voglia trovare un’esperienza
diversa da quella del suo Pae-
se». Nello specifico il consu-
matore Usa, secondo I’im-
prenditore, «& molto alto, cer-
ca un prodotto sofisticato, di
grande qualita, con lavorazio-
ni e materiali particolari». Il
flagship di New York, a que-
sto proposito, ospita il servi-
zio Moncler to measure, che
consente di costruire capi su
misura per chi cerca I’unicita.
Ma quali sono gli obiettivi di
sviluppo del gruppo? Ruffini
non ha dubbi. «Lamia visione
& sempre stata quella di creare
una grande marca poi la conse-
guenza sono i risultati, che fi-

no ad oggi sono sempre stati
eccezionali anche a livello di
marginalitd. Certo i momenti
non sono facili, pero la nostra
strategia non cambia. Quello
che mi interessa ¢ costruire
un’evoluzione continua, che
possa dare energia prima a noi
stessi e poi al nostro consuma-
tore», ha precisato. E quale sa-
ra la decisione pill importante
che I’imprenditore dovra pren-
dere nei prossimi cinque an-
ni? «Penso dipenda tantissi-
mo da cosa succedera sul mer-
cato. Ci sono mille problemi
macroeconomici che non di-
pendono da noi, bisogna per-
cid adeguarsi alla necessita
del mercato e del consumato-
re». Quello che ¢ certo, per
Ruffini, € che il lusso non si
fermera ma dovra «creare pit
esperienze, emozioni nuove
per ritornare a quello che era
due o tre anni fa». (riproduzio-
neriservata)

Finanza

Il fashion si prepara a un nuovo ciclo di M&A

Valutazionipiu contenute possonoriportare capitali nel settore e favorire operazioni su beauty, hospitality
efiliera. Tornal’interesse perlaborsa, conil 60% delle quotate in crescita nel semestre. Per Armaniresta
sul tavolo I'ipo. Queste le analisi di Goldman Sachs, Intesa Sanpaolo, Lazard e Mediobanca. martina Ferraro

crescita piu selettiva e un mercato dei

capitali che potrebbe riaprire la strada

a operazioni di M&A. Valutazioni pit
contenute, ritorno degli investitori e nuove
geografie dei consumi stanno ridisegnan-
do il settore, mentre sul tavolo resta anche
il futuro di Armani, per cui ’ipo rappresen-
ta uno degli scenari possibili. E quanto
emerso durante il panel «Fashion e lifesty-
le alla prova del mercato: valutazioni, capi-
tali e M&A» al Milano Fashion Global
Summit 2026, che ha riunito Francesca
Condini, managing director, European lu-
xury & fashion lead di Goldman Sachs,
Francesca Diviccaro, responsabile indu-
stry retail & luxury della divisione Imi cor-
porate & investment banking di Intesa
Sanpaolo, Michele Marocchino, mana-
ging director di Lazard, e Chiara Rotelli,
executive director e senior equity analy-
st-European luxury goods di Medioban-
ca. | primi segnali arrivano dai conti. Nel
primo semestre 2026 circa il 60% delle im-
prese quotate ha riportato risultati in cresci-
ta rispetto al 2025, ha spiegato Diviccaro.
Una dinamica che resta perd polarizzata.
L’absolute luxury e soprattutto la gioielle-
ria hanno mostrato maggiore resilienza,
mentre la fascia aspirazionale resta pitt
esposta. Gli Stati Uniti sono oggi il princi-
pale mercato per i beni di lusso e la Cina
mostra segnali di graduale ripresa, ma diffi-
cilmente tornera ai ritmi precedenti al Co-
vid. Per Mediobanca, il secondo semestre
non dovrebbe mostrare un andamento mol-
to diverso, con una crescita a singola cifra
sull’intero esercizio. Rotelli ha indicato gli
Stati Uniti come ancora solidi soprattutto
sull’alto di gamma, mentre Europa e Cina
restano pitl deboli. La Golden week di otto-
bre sara uno dei test per misurare la consi-

I 11usso entra in una nuova fase, con una

stenza di un recupero della domanda cine-
se. Condini hainvece richiamato laresilien-
za mostrata da economia, mercati e consu-
matori negli ultimi sei anni, nonostante
pandemia, guerre, oscillazioni dei tassi e
tensioni commerciali. Per Goldman Sachs
il lusso si muove verso una ripresa gradua-
le, pitt che verso una forte accelerazione.
Negli Stati Uniti restera centrale 1’anda-
mento dell’equity e il relativo effetto ric-
chezza. In Cina peseranno invece il merca-
toimmobiliare e, soprattutto, lepoli-
tiche governative diincentivoaicon- |
sumi. A cambiare & anche la geogra-
fia del settore. Secondo i dati citati
da Diviccaro, la Mainland China,
che storicamente rappresentava cir-
ca il 30% dei ricavi medi di molti
gruppi, € scesa intorno al 20% e per
alcuni anche sotto il 15%. Cresce in-
vece il peso della Corea del Sud, do-
ve nell’ultimo semestre gli acquisti
negli shopping mall sono aumentati
del 30%, sostenuti dalla domanda lo-
cale e dai flussi turistici regionali. Il
Giappone continua a sua volta a regi-
strare performance positive, con cre-
scite per alcuni brand nell’ ordine del
7-8%. Sul fronte dei capitali, Maroc-
chino ha evidenziato una peculiarita della
fase attuale. «E uno dei pochi settori dove
conviene essere quotati in questo momen-
to storico», ha detto il managing director di
Lazard. Sulle societa pubbliche resta infat-
ti attiva una comunita di investitori e anali-
sti, mentre i fondi di private equity, storica-
mente motore del consolidamento, dopo il
Covid hanno ridotto la loro presenza nel
consumer e nel luxury. Nei prossimi anni
potrebbero perd tornare fondi piti specializ-
zati, portando nuovi capitali alle societa pri-
vate e accompagnandone eventualmente

I’approdo in borsa. Anche il pricing entra
in una fase piti selettiva. Diviccaro non si
aspetta unariduzione generalizzata dei listi-
ni, ma un repricing mirato all’interno
dell’offerta. I marchi dell’absolute luxury
mantengono maggiore capacita di interve-
nire sui prezzi grazie a desiderabilita, scar-
sita e valore percepito, mentre per gli altri
lasfida sara recuperare il consumatore aspi-
razionale attraverso nuove porte d’ingres-
50, dal beauty alle fragranze fino all’hospi-

Da sinistra, Francesca Diviccaro, Chiara Rotelli,
Francesca Condini e Michele Marocchino

tality. Una clientela decisiva, visto che, co-
me ha ricordato Condini, oltre la meta del
mercato del lusso arriva dal consumatore
aspirazionale, oggi maggiormente sotto
pressione. Il rallentamento della crescita si
e riflesso intanto sulle valutazioni. Il com-
parto tratta oggi a multipli inferiori alla me-
dia storica, ha spiegato Rotelli, segnale del-
laminore visibilita attribuita dal mercato al-
le prospettive future. Nella selezione degli
investimenti, perd, non conta semplice-
mente chi cresce di piti, ma chi riesce a far-
lo «in modo sostenibile e profittevole»,

con attenzione anche alla generazione di
cassa e alla qualita del bilancio. Ed & pro-
prio il calo delle valutazioni a poter creare
nuove opportunita. Secondo Marocchino,
multipli piti bassi delle quotate si riflettono
anche sulle transazioni private € possono
rendere il settore nuovamente interessante
per gliinvestitori. «Il paradosso di avere un
mercato con moltiribassi ¢ che nelle transa-
zioni pnvate attirera pil investitori nei pros-
simi tre anni», ha detto. Diviccaro si aspet-
ta cosi «un nuovo ciclo di M&A»,
che potrebbe riguardare non sol-
tanto il consolidamento tra mar-
chi, ma anche I’acquisizione di
competenze, la filiera e categorie
adiacenti come beauty, fragranze,
cosmetica e wellness. A chiudere
il quadro & Armani. Rotelli ha chia-
rito gli scenari elaborati da Medio-
bancaallaluce delle indicazioni la-
sciate da Giorgio Armani.
L’Oréal ed EssilorLuxottica so-
no considerati interlocutori indu-
striali logici per un’eventuale par-
tecipazione di minoranza, mentre
Lvmbh resta «il pit naturale conso-
lidatore del settore». C’¢ poi I’ipo-
tesi ipo, che potrebbe anche facili-
tare il tema della governance. «Avere nel
panel del lusso europeo un gruppo come
Armani & anostro avviso I’opzione miglio-
re», ha concluso Rotelli. Mediobanca ha
inoltre immaginato Armani come possibi-
le catalizzatore di un polo italiano del lus-
so, individuando in Prada un gruppo con
struttura, know-how e supply chain adatti a
unruolo aggregatore. Uno scenario che Ro-
telli ha definito una <<suggesuone» preci-
sando che nonimplical’ipotesi di un’acqui-
sizione di Armani da parte di Prada. (ripro-
duzione riservata)
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Beraldo: «<Ovs crea connessioni»

Inoltre vent’anniaivertici del gruppo veneto, I'amministratore delegato ha primarisanato e poiriposizionato lasocieta
conillanciodilabel qualiPiombo e Altavia. Le acquisizioni di Stefanel, Goldenpoint e Les Copains hanno contribuito
arilanciarelaholdingdacirca 1,75 miliardidiricavinel 2025. Mentre orasiaprelo sviluppointernazionale. Andrea Guolo

tefano Beraldo ¢ da
oltre vent’anni al co-
mando di Ovs e ha

aperto la terza fase di
questa lunga esperienza, pri-
ma manageriale e poi impren-
ditoriale, della societa con se-
de a Mestre. Partendo dalla ne-
cessita di risanare, Beraldo &
poi passato al riposizionamen-
to e ora si apre lo sviluppo in-
ternazionale e il consolida-
mento di un modello costruito
sempre piu attorno alle mar-
che. Certo, alla base di tutto
c’¢ il corretto rapporto quali-
ta/prezzo che ¢ il benchmark
dell’attivita retail di Ovs, real-
tadacirca 1,75 miliardi di rica-
vi nell’anno fiscale 2025
(+7%), ma con il caso da ma-
nuale della label Piombo, con
le acquisizioni di Les Co-
pains, Stefanel ¢ Golden-
point, e con il lancio di Alta-
via (con Debora Compagno-
ni), oggi il mondo Ovs & deci-
samente piu trasversale. «Ci
viene addirittura chiesto di al-
zare il prezzo e, contempora-
neamente, di aumentare la
quantita di prodotti realizzati
con filati preziosi, cashmere e

Stefano Beraldo al Milano Fashion Global Summit 2026

lino», ha affermato il ceo inter-
venendo a MFGS-Milano fa-
shion global summit 2026.
Secondo Beraldo, Ovs ¢ riusci-
ta a costruire una relazione
nuova con il consumatore.
«Abbiamo creato delle connes-
sioni emotive tra il prodotto,
lamarca e il cliente», ha rimar-
cato. Se in passato la scelta era
determinata soprattutto da
estetica, materlaheprezzo og-
giil consumatore sureca in ne-
gozio anche per cercare uno
specifico brand. «Ho clienti
che entrano solo per comprare

Altavia, altri cercano Piombo.
Etrala GenZ ¢ particolarmen-
te forte la capacita di attrazio-
ne di Utopja». Una relazione
che permette di affrancarsi al-
meno in parte dalla pura com-
petizione sul prezzo e di ali-
mentare aspettative attorno al-
le nuove collezioni. Poi resta
il fattore, sempre decisivo, del
rapporto qualita/prezzo. «Se
riesci a fare una cosa bella a
un prezzo accessibile, il clien-
telo riconosce, perché alla cas-
sanessuno ¢ stupido», ha sotto-
lineato. Nel suo intervento, Be-

raldo ha ricordato i primi anni
del suo operato. «Quando ho
preso in mano 1’azienda, era
molto indebitata e questo mi
ha impedito di andare alla ve-
locita che avrei voluto nell’ef-
fettuare i cambiamenti». Supe-
rato il riequilibrio economi-
co-finanziario, & arrivato il ri-
posizionamento agli occhi del
consumatore, attraverso lo svi-
luppo, la creazione e I’acquisi-
zione di brand. Ora il nuovo ca-
pitolo passa anche dall’estero,
come dimostra 1’apertura nel
Dubai Mall di un grande flag-
ship che riunisce le insegne
del gruppo. Proprio le marche
rappresentano uno degli ele-
menti distintivi della strate-
gia. «Non le chiamiamo priva-
te label. Marca vuol dire qual-
cosa su cui abbiamo investito
in creativita, identita, persona-
lita e comunicazione». Il caso
simbolo & Piombo, che ha per-
messo a Ovs di conquistare
credibilita anche presso una
clientela piu esigente. Ci sono
ulteriori acquisizioni in vista?
Beraldo replica: «Di proposte
ne arrivano molte, perché non
tutti sono in salute e ci sono

aziende che fanno molta fati-
ca. Ma siamo soddisfatti del
nostro equilibrio attuale. Re-
sta la vocazione a consolidare
un mercato ancora molto fram-
mentato, ma lo vogliamo fare
principalmente attraverso la
nostra marca flagship che ¢
Ovs». Un ambito da rafforzare
potrebbe essere quella degli
accessori, dove il ruolo del
brand ¢ particolarmente impor-
tante: «Forse li possiamo anco-
rafare un po’ dilavoro di ricer-
ca», ha ribadito. Infine, ¢’¢ da
sottolineare il successo di Sha-
ka, progetto legato al beauty,
che ha preso il via una decina
di anni fa con una felice intui-
zione che pero ha faticato a tra-
sformarsi in profitto. Ora, do-
po anni di perdite, il beauty ha
trovato la propria dimensione
trasformandosi in un vero
hub. «Siamo diventati il princi-
pale canale di vendita del
K-beauty e ci consideriamo
un editor, selezionatore e ricer-
catore di prodotti che non tro-
vano ancora una grande distri-
buzione in Italia», ha concluso
il ceo di Ovs group. (riprodu-
zione riservata)

Scenari

Centric software: «L’Ai
accelererale scelte»

Cristiano Gasbarro, sales geo leader dellasocieta, ha
spiegato I'impatto della tecnologia sulla gestione
dellafiliera per I'intero sistema del fashion. Giada Speri

Digital

DEDA STEALTH PUNTA
SUIDATIPERLAMODA

L’adLucaTonello spaziatrainnovazione e pricing
Conl’acquisizione di Competitor é stato avviato
ilmonitoraggio del segmento del second hand

strategica per presidiare le di-

namiche d’impresa nel com-
parto del lusso e del tessile-abbigliamen-
to. «L’Ai oggi & uno strumento a suppor-
to del business nel prendere decisioni
molto pitt rapidamente», ha spiegato Cri-
stiano Gasbarro, sales geo leader di
Centric software, durante I’incontro
«L’influenza delle nuove tecnologie sui
processi decisiona-
li» al MFGS 2026.
Inuncontesto aele-
vata velocita come
quello del mondo
moda, ['utilizzo
dell’Ai puo portare
un vantaggio com-
petitivo ai marchi
per  diminuzione
dell’attrito, per la
qualitd e il tempo
con cui prendere de-
cisioni. La penetrazione delle nuove piat-
tafrome nell’organizzazione aziendale ri-
chiede tuttavia un’analisi dei differenti
ambiti d’applicazione. «Bisogna distin-
guere due livelli di utilizzo dell’ Ai», pro-
segue il manager. «Il primo ¢ quello che
puo intervenire nel diminuire il tempo de-
dicato alle attivita e nella gestione di da-
ti. Mentre il secondo riguarda la velocita
e la qualita decisionale del marchio». Il
vantaggio arriva nel momento in cui c’¢
una riduzione di tempo dal momento in

adozione delle nuove tecnolo-
gie si trasforma in una leva

Cristiano Gasbarro al MFSG 2026

cui intercetto dei segnali, alla fase in cui
il brand li trasforma in azione. Il ruolo
dell’Ai ¢ quello di essere «un’entita che
pud portare i dati a supporto di diverse
opzioni e presentarli a chi halaresponsa-
bilita decisionale», quindi non sostitui-
sce 1’essere umano, bensi facilita i pro-
cessi. Lareale efficacia dei sistemi intel-
ligenti resta inscindibilmente legata
all’architettura informativa dell’ organiz-
zazione: «L’Ai deve essere connessa
con i nostri dati e i
processi di business
per portare valore
aggiunto all’azien-
da». Infatti, «se la
tecnologia potesse
davvero comprende-
re quelle che sono i
materiali, i costi, le
varianti colore e i
prezzi, allora avrem-
mo a disposizione
uno strumento di
supporto che valuta molteplici scenari in
poco tempo. E importante correlare i da-
ti cosi da avere un quadro generale che li
unisce. Ad oggi, le aziende si sono lancia-
te in sperimentazioni di Ai generica dedi-
cate a singoli dipartimenti. Ma avere una
piattaforma che segue il ciclo di vita, dal-
la creazione del prodotto al go-to-mar-
ket, permette di ottenere molti vantaggi,
tra cui «I’integrazione e, di conseguen-
za, velocita e coerenza per la sincronizza-
zione dati». (riproduzione riservata)

dati», spiega Luca Tonello,

ceo di Deda stealth durante il
MFGS-Milano Fashion Global Sum-
mit 2026. L’azienda italiana di tecnolo-
giaindividua nella certificazione dei da-
tiuno dei presupposti per sfruttare piena-
mente I'intelligenza artificiale. Deda
stealth & un polo di riferimento per il set-
tore della moda e del lusso, che fornisce
piattaforme software gestionali ai gran-
di brand del settore.
«Partiamo da una
supply chain compli-
cata e dispersa, da
un’organizzazione
commerciale globa-
le e adesso anche
dalla sfida dell’intel-
ligenza artificiale»,
sottolinea. «Diventa
quindi centrale for-
nire dati certificati
come motore dell’in-
novazione». Tra gli
errorl piu frequenti
c’e invece «la spe-
ranza che schiacciando un bottone infor-
matico si risolvano i problemi dell’ azien-
da». Per questo, secondo Deda stealth,
allabase dell’utilizzo dell’ Ai devono es-
serci dati affidabili e manager in grado
di interpretare correttamente i risultati.
«I1 tema dell’allucinazione sulla veridi-
citadel risultato & uno dei rischi pit gros-

| fashion deve imparare e sta
< < I imparando il vero utilizzo dei

Luca Tonello ai MFGS 2026

si che in questo momento I’ Ai pone», os-
serva.In questa direzione si inserisce
I’evoluzione della piattaforma Stealth,
con il lancio di Stealth cosmica, soluzio-
ne composable e Ai data-driven pensata
per integrarsi nei processi aziendali. Un
percorso che si arricchisce anche grazie
all’acquisizione, lo scorso anno, di Com-
petitor, realta specializzata nel monito-
raggio dei prezzi online. «Questi prezzi
della competition che entrano all’inter-
no dei nostri dati diventano un motore di
analisi per il pri-
cing», spiega il ma-
nager. Un approccio
che consente di af-
fiancare al tradizio-
nale calcolo del prez-
zo a partire dal costo
una lettura del mer-
cato e del comporta-
mento del retail. Dai
prezzi online al se-
cond hand. Attraver-
so Competitor & na-
to anche Stealth re-
value, strumento de-
dicato al monitorag-
gio del mercato dell’usato. La tecnolo-
gia di Deda stealth opera sul back-end,
con I’obiettivo di fornire dati e soluzioni
che contribuiscano a rendere pit coeren-
te I’esperienza del consumatore, dall’al-
locazione delle merci al pricing. (ripro-
duzione riservata)

Camilla Santacroce
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Quadrivio punta ai
duemiliardinelfashion

llceo Alessandro Binellomiraaltraguardo entroitreanni. L’interesse
si spostaallo sport e ai marchi forti nel Medio oriente. Andrea Guolo

ue miliardi di investi-
menti nel fashion e
una cifra analoga di
¥ fatturato complessi-
vo. E T’obiettivo indicato da
Alessandro Binello, ceo di
Quadrivio group, che conti-
nua a scommettere sulla ripre-
sa della moda italiana ed euro-
pea e si prepara ad accelerare
sulle acquisizioni. Entro quan-
dosi arrivera tagliare il traguar-
do? «Iltempo & sempre diffici-
le dacalcolare, mail nostro pia-
no strategico ¢ di farlo in tre an-
ni», ha affermato il manager, inter-
vistato nella seconda giornata di
Mfgs-Milano fashion global
summit. E ha aggiunto: «Ci sia-
mo molto rafforzati come team di
gestione. In questo momento sia-
mo in pochi a credere che il siste-
mamodaitaliano, e lamodain ge-
nerale, compresa quella francese,
si riprendera». La conseguenza di
questa fiducia & la volonta di spin-
gere sugli investimenti e sul capi-
tolo m&a. 1l target di Quadrivio
sono soprattutto le aziende di me-
die dimensioni, indicativamente

Alessandro Binello al MFGS 2026

dai 50 ai 150 milioni di ricavi, con
qualita, identita e potenzialita di
internazionalizzazione. Tra gli
ambiti sotto osservazione c’¢ lo
sport, insieme ai marchi gia forti
negli Stati Uniti e a quelli capaci
di intercettare la domanda medio-
rientale. «Guarderemo con favore
ai marchi che piacciono al Medio
oriente perché quell’area ¢ ancora
molto affezionata al Made in Ita-
ly». Per Binello, tuttavia, la cresci-
ta dovra passare da un riequilibrio
dei prezzi dopo gli aumenti degli
ultimi anni. Sara inevitabile pro-
prio per permettere ai marchi di

tornare a registrare tassi di cre-
scitasignificativi. A farela dif-
ferenza saranno soprattutto i
brand posizionati nella fascia
intermedia, capaci di coniuga-
re «grande qualita e grande
identita». Un altro terreno di
sviluppo ¢ quello dei celebrity
brand. Quadrivio ha puntato,
tra gli altri, su Belén Rodri-
guez e sul suo marchio beauty
Rebeya, coinvolgendo poi
Achille Lauro come direttore
creativo di Dondup, seguendo
un modello gia affermatosi negli
Stati Uniti. Ma la notorieta, da so-
la, non basta: «La celebrity story
accompagnata da un brand di qua-
lita & sicuramente un nuovo modo
di comunicare». Il personaggio de-
ve partecipare allo sviluppo del
prodotto e costruire una relazione
destinata a durare. Guardando al
2027, Binello ha individuato quat-
tro leve strategiche: sviluppo del
retail, comunicazione efficace, ri-
conoscibilita del prodotto e corret-
ta politica di prezzo. A queste ag-
giunge il rilancio del wholesale.
(riproduzione riservata)

Espansione

SLOWEARVUOLE
COINVOLGERE
ICLIENTI GIOVANI

«llrapportovalue formoneyvaadeguato
a coloro che saranno i consumatori
di domani», dice ’executive Varisco

a sfida di Slowear ¢
parlare ai giovani.
«Dobbiamo adegua-

re il rapporto prez-
zo-qualita e il linguaggio a
un mondo piu young, per-
ché saranno i giovani i no-
stri clienti di domani». Sul
palco del MFGS-Milano
Fashion Global Summit
2026 il manager Alessan-
dro Varisco, da tre mesi
ceo della storica azienda
controllata da Nuo capital,
individua cosi la prossima sfida del gruppo manifatturiero vene-
ziano, storico specialista del pantalone. «Il cliente oggi & molto
piu informato grazie alla tecnologia e deve poter comprare a un
prezzo che reputa giusto». Da qui la necessita di rileggere il rap-
porto tra prezzo e durata del prodotto, ma anche il modo di co-
municare. «Il pantalone Slowear ¢ molto conosciuto e apprezza-
to da una clientela piu adulta. La sfida sara quella di adeguare la
comunicazione, il rapporto prezzo-qualita e il linguaggio a un
mondo pitl giovane». Anche il retail puo diventare un laborato-
rio di questo cambiamento. Nel negozio Slowear a Venezia &
gia presente un bar e Varisco immagina un’evoluzione precisa:
«Vorrei farlo diventare uno spritz bar e creare quell’energia che
secondo me ¢ fondamentale nel mondo della moda». Un modo
per rendere il punto vendita pil attrattivo e creare occasioni di

relazione con un pubblico nuovo. (riproduzione riservata)
Federica Camurati

Alessandro Varisco

Real estate

Colliers:

«ll retail ora

evolve in esperienza»

Lo spiega Francesca Cattagnidella societadiservizi
immobiliari. <cMancano spazi, quindinascono nuove
realta fuori dalle classiche vie del lusso». Matteo Mina

hub di esperienze, leve di mar-

keting e statement sul merca-
to». Lo ha detto Francesca Cattagni,
head of retail agency Italy di Colliers,
tra le principali societa di servizi immo-
biliari e di gestione degli investimenti,
intervenendo nella seconda giornata
del MFGS-Mila-
no Fashion Glo- W
bal Summit 2026.
«Per anni ¢’¢ stata
la preoccupazione
cheil digitale potes-
se far sparire gli sto-
re fisici, ma non &
stato cosi. Anzi, og-
gi la location rima-
ne centrale nelle
strategie di svilup-
po dei brand, sia
del mainstream, sia
del fast fashion».
Cattagni ¢ poi en-
trata nel merito del-
le domande di location che arrivano dal
mercato. «La conferma dell’interesse
nel retail arriva dalle richieste che rice-
viamo su base settimanale da parte di la-
bel gia presenti sul mercato o newco-
mers. Ma anche dalla vacancy nel pri-
me high street o nelle destination, che &
praticamente vicina allo zero. E in ulti-
mo i canoni, che continuano a rimanere
stabili anche nelle migliori destination.

negozi fisici continuano a es-
< < serci, ma stanno diventando

=

Francesca Cattagni al MFGS 2026

Quindi la posizione di un negozio ¢ par-
te fondamentale della strategia». Ma
quali sono i criteri che i brand usano per
scegliere i loro store? «Fino a quindici,
venti anni fa bastava individuare un ci-
vico nelle migliori strade. Oggi tra i cri-
teri ¢’¢ la visibilita, che vuol dire vetri-
na e layout, quindi superfici per espri-
mere brand identity e awareness, ma an-
che contesto di
mercato. In altre
parole, sono sem-
pre di piu i brand
che vogliono stare
vicino agli altri
brand». Infine, ri-
spondendo alla do-
manda su quali sia-
no le sfide del set-
tore, Cattagni ha
detto: «Spazi libe-
ri non ce ne sono,
quindi bisogna es-
sere in grado di fa-
re da trait d’union
tra brand, landlord
o investitori, per andare a creare delle
nuove opportunita di real estate immo-
biliari. Questo lo stiamo gia vedendo su
Milano, dove pian piano stiamo allar-
gando il centro storico, ma lo vedremo
su Roma e sulle main destination. Pro-
babilmente, ¢ una delle sfide pit grandi
supportare il brand e anche le proprieta
ad ampliare il portafoglio». (riproduzio-
ne riservata)

Innovazione

MIGANI: «<IL PREZZ0
NON E L’UNICA LEVA>

«Oggi contano la capacitadicostruire un’offerta
calibratasuitargetelaqualitadell’esperienza»,
hadichiaratoilgmdiSerravalle designeroutlet

questa la trasformazione che ha

attraversato il canale outlet ne-
gli ultimi 26 anni, raccontata in occasio-
ne del MFGS-Milano Fashion Global
Summit 2026 da Matteo Migani, gene-
ral manager di Serravalle designer ou-
tlet, il piu grande d’Europa e parte del
gruppo McArthurGlen. Nato nel 2000,
il centro si ¢ evoluto fino a contare 240
negozi dai 60 ini-
ziali, e oltre 110 mi-
lioni di visitatori,
arrivando a rappre-
sentare il 16% del
mercato outlet ita-
liano. «Il prezzo
continua a essere
una variabile fon-
damentale, ma non
¢ pitt 'unica leva»,
spiega Migani. Og-
gicontano anche la
capacita di costrui-
re un’offerta cali-
brata sui diversi tar-
get e la qualita
dell’esperienza. Il pubblico ¢ eterogeneo
e conta circa 7 milioni di visitatori I’an-
no, provenienti da 220 Paesi secondo i
dati tax free. Per i turisti esteri lo shop-
ping diventa tappa di un viaggio pilt am-
pio, da integrare con enogastronomia e
cultura. Per le famiglie, I’ obiettivo & co-
niugare I’affare con lo svago. Nel 2021 &

on solo convenienza ma vere ¢
proprie destinazioni lifestyle. E

Matteo Migani al MFGS 2026

stata inaugurata un’area di 6 mila metri
quadri dedicata alle famiglie, con tanto
di parco acquatico. Il cliente alto spen-
dente, infine, cerca esclusivita e persona-
lizzazione, per questo negli ultimi anni
sono nate aree come la guest lounge, con
personal shopper a disposizione. Migani
parla di un mercato outlet ormai maturo
in Italia, ma non per questo privo di mar-
gini di crescita. La strategia punta su due
leve, lo spazio e il tempo, dimensioni
che I’e-commerce
ha azzerato. Le de-
stinazioni  fisiche
dovranno diventare
sempre pit luoghi
didiscovery, dove i
clienti ~ scoprano
nuovi brand prima
di consolidare lare-
lazione su altri ca-
nali. Non manca un
accenno all’Ai, vi-
sta come strumento
operativo e nuovo
terreno su cui co-
struire brand autho-
rity e reputazione.
Il filo rosso resta pero la personalizzazio-
ne, da spingere «all’estremo» combinan-
do analisi dei dati e relazione umana. «Il
nostro successo dipendera sempre meno
dal miglior prezzo e sempre pil dalla ca-
pacita di costruire relazioni con i clien-
ti». (riproduzione riservata)
Annachiara Gaggino
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Style capital studia
acquisizioniin America

«L'operazione, che potrebbe chiudersientrofine anno, pud essere un
buon complemento al nostro portafoglio», ha dettolaceo Roberta
Benaglia. Evidenziando gliinvestitori asiatici come strategici. Alice Merli

opo ['ultima acquisizio-
ne della maison francese
di profumeria di nicchia

Essential p , Sty-
le capital sarebbe pronto a mettere
asegno un’altra operation. «Nono-
stante I’andamento tra luci e om-
bre del mercato, siamo soddisfatti
del nostro portafoglio, sta fun-
zionando bene, grazie al posi-
zionamento entry to luxury che
in questo momento & molto re-
siliente. Ma continuiamo a
guardarci intorno. In particola-
re Verso un progetto in Ameri-
ca, che potrebbe essere un bel
complemento al nostro portafo-
glio». Ha esordito cosi Rober-
ta Benaglia, ceo di Style capi-
tal, durante il panel «Tra moda
ebeauty: il futuro di Style capi-
tal», in occasione della seconda
giornata del Milano fashion glo-
bal summit 2026. «Potremmo gia
chiudere I’operazione entro la fine
dell’anno». Per il futuro, il fondo
tiene monitorata anche I’ area asia-
tica. «Fino a qualche anno fa si ¢

consideratal’ Asiacome un merca-
to di sbocco per il prodotto di lus-
0. Soprattutto per quanto riguar-
dalaCina, c'¢ stato unrallentamen-
to che ha destabilizzato le imprese
luxury, facendo cambiare le pro-
spettive globali. E anche noi oggi
guardiamo al Continente in manie-

s B

Roberta Bemaglia al MFGS 2026

ra diversa», ha proseguito la ceo.
«E senz’altro significativo per i
consumi, assieme all’Europa e
all’ America. Parliamo in particola-
re di Cina, Corea, Giappone, ma
anche di Singapore e Macao. Ma
se prima era un mercato di destina-

zione per il consumatore, oggi ini-
ziano a emergere anche degli inve-
stitori che potrebbero rappresenta-
re una exit strategy. Sono pitt sofi-
sticati, studiano e quindi sono mol-
to attenti alle dinamiche di un
brand». Proseguendo: «Si dice
che nel mondo del pn'vate equity
quando compri un’azienda de-
vi giasapere achirivenderla, an-
che se magari succedera cinque
anni dopo. Vedere nel panora-
madelle potenziali exit strategy
degli investitori asiatici € quindi
per noi un’opportunita interes-
sante». Infine, il panel ha messo
I’accento sui valori strategici
per il successo di un brand. «Il
prodotto puo essere imitato e
quindi la forza del brand viene
dall’identita», ha evidenziato la
ceo. «Quando un marchio ha una
forte riconoscibilita, il cliente fina-
le si sente parte anche della com-
munity e si crea quella connessio-
ne emotiva che permette di dare
longevita alla societa», ha conclu-
s0. (riproduzione riservata)

Innovazione

MAPP, LASFIDAE
RENDERE IN DATI
ILDNADEIBRAND

«Gliassistenti Aipossono trasformare
Pidentita dei marchi per restare visibili
erilevanti», dice I’svp Maurizio Alberti

ome restare rico-
noscibili quando
tra brand e consu-
matore si inseri-

sce I'intelligenza artificia-
le? Se ne ¢ discusso al
MFGS-Milano Fashion
Global Summit 2026 con
Maurizio Alberti, svp re-
venue global di Mapp. 11
punto di partenza ¢ il cam-
biamento nelle ricerche.
Quelle messe in pratica da-
gli assistenti Ai sono pill
ricche di contesto ed emo-
zione, mentre i cataloghi
moda parlano ancora un

'y

Maurizio Alberti al MFGS 2026

linguaggio tecnico. Nasce cosi un gap semantico che rischia di
rendere 1 brand invisibili nelle ricerche Ai, come segnala il calo
del traffico organico. Il fashion & particolarmente esposto, per-
ché il valore risiede nell’identita del brand piu che nei dettagli
tecnici. Tradurla in dati, spiega Alberti, significa portare in for-
ma esplicita un patrimonio che oggi vive in ufficio stile e bouti-
que, non nei dati aziendali. I vantaggi sono il recupero del traffi-
co organico, miglior posizionamento anche a pagamento, ed evi-
tare che I’ Ai inventi informazioni mancanti, appiattendo lo sto-
rytelling. «Il vero lusso online ¢ far sentire il cliente compreso»,
osserva Alberti. (riproduzione riservata)

Annachiara Gaggino

Supply chain

Lapelletteriadel futuro
secondo 1972 Desa

Burak Celet, ceo del gruppo, traccia gliscenari per
lamanifattura: «Tra dieci anniimaterialiinnovativi
costituiranno il 30% dei leather goods». Giada Speri

Espansione

ANTONY MORATO VA
VERSONUOVIMERCATI

Lello Caldarelli, founder del marchio menswear,
ha parlato dei prossimi Paesi per ’ampliamento
Tra Guatemala, Macedonia, Kosovo e Messico

iamo un fashion brand che
pone al centro i leather
<< goods». Inizia cosi I’inter-
vista al ceo di 1972 Desa,

Burak Celet, ospite al MFGS 2026 du-
rante I’incontro «I materiali del futuro:
traricerca e evoluzione». Nato a Istanbul
come azienda familiare e oggi societa
quotata, il gruppo opera lungo I'intera fi-
liera della pelletteria. Una struttura verti-
cale che conta circa
120 punti vendita,
cinque stabilimenti
produttivi, di cui tre
in Turchia e uno in
Italia (in Toscana a
Castelfiorentino), e
uno showroom a Mi-
lano. Ma ¢ soprattut-
to sul fronte dell’in-
novazione dei mate-
riali che il gruppo
sta costruendo la pro-
pria crescita. «Sia-
mo una fashion company con la pelle al
core», racconta Celet. Il gruppo ¢ attivo
sia con il proprio brand sia attraverso
una joint venture con Samsonite, di cui ¢
partner per la Turchia e altri cinque Paesi
limitrofi da42 anni. A completare la filie-
rac’e una conceria per la pelle di pecora,
double face e pelle bovina, oltre agli im-
pianti manifatturieri. Ma la nuova fron-
tiera ¢ la biofabbricazione. «Sono nato
nella pelle e sono un leather engineer ol-
tre che un mechanical engineer», spiega
Celet. «Il settore ¢ sotto pressione. E

Burak Celet al MFGS 2026

quindi importante abbracciare i materia-
Ii alternativi invece di combatterli». II
gruppo ha individuato nella cellulosa bat-
terica ottenuta attraverso la fermentazio-
ne una delle tecnologie pill promettenti.
Quattro anni fa acquisendo 1n licenza la
tecnologia sviluppata dalla societa cali-
forniana Gozan, start-up di impenditori
turco-americani, 1972 Desa ha avviato
un’attivita per la produzione di un mate-
riale leather-like. I1
processo consente di
ottenere il materiale
in circa sette giorni,
rispetto ai lunghi tem-
pi della filiera tradi-
zionale. Il risultato,
denominato  Luni-
form, puo essere sot-
toposto a processi di
finissaggio, facendo
di questa compatibili-
ta con la filiera tradi-
zionale il suo elemen-
to distintivo. «Non basta produrre il ma-
teriale. Bisogna avere una visione a 360°
della catena del valore», sottolinea Ce-
let. Un approccio che guarda gia alle ap-
plicazioni commerciali. Questo non si-
gnifica, tuttavia, che la pelle tradizionale
sia destinata a scomparireA Al contrario,
Celet immagina una coesistenza tra le
due filiere. «Secondo le nostre analisi e
previsioni, entro i prossimi dieci anni il
mercato dei materiali non animal-based
potrebbe arrivare fino al 30% del merca-
to della pelle». (riproduzione riservata)

stata al centro dell'intervento di

Lello Caldarelli, ceo & founder
di Antony Morato, durante la seconda
giornata del MFGS-Milano Fashion
Global Summit. L’imprenditore ha spie-
gato: «Dopo il covid abbiamo cambiato
un po’ il modo di vedere la distribuzione,
non seguendo la scia per mirare a merca-
ti maturi dove tutti tendono ad andare.
Abbiamo comin-
ciato a notare che
esistevano dei mer-
cati con una size di
0,1, ma spesso era-
no mercati che cre-
scevano del 10,15
0 20% all’anno».
Lo stesso Caldarel-
li ha poi aggiunto:
«Inoltre esiste il
concetto di pressio-
ne della competi-
zione, in un merca-
to dove il consumo
¢ dieci ma I’offerta
¢ cento hai bisogno
di mettere a terra delle strategie spesso
costose per trovare spazio, mentre in
un’area dove il consumo ¢ 0,1 e I’offerta
¢ 0,15 c’¢ uno spazio completamente di-
verso. Tutto ci0 ci ha portati a guardare,
tra le altre, aree come Guatemala, dove
per esempio abbiamo tre negozi mono-
marca operativi, Macedonia e Kosovo.
Poi perd abbiamo dovuto trovare partner

a differenziazione della strategia
I distributiva adottata dal brand &

Lello Caldarelli al MFGS 2026

locali per lo sviluppo di mercati e di con-
sumatori cosi diversi, meno maturi, ma
con un approccio allamoda un po’ pili ea-
sy e abbiamo anche rimodulato un po’
I'offerta a seconda di questo target».
L’imprenditore alla guida del marchio
menswear, che 1’anno prossimo festegge-
ra i 20 anni di attivita, ha poi portato
I’esempio del Messico, dove il marchio &
presente con dieci shop in shop all’inter-
no del department store El puerto de Li-
verpool e dove apri-
ra il primo mono-
marca a Monterrey
aottobre e anovem-
bre il secondo store
in  Yucatan, con
una prospettiva di
circa 25 aperture
nei primi cinque an-
ni. Infine, Caldarel-
li ha parlato delle
strategie per i mer-
cati europei, dove
Antony Morato &
gia presente. «Oggi
abbiamo due mis-
sioni, quella di colo-
nizzare e trovare posti inusuali, ma an-
che di consolidare i paesi in cui siamo
presenti. Siamo nel segmento premium,
dove ¢ necessario incrociare il consuma-
tore, non ¢ lui che viene da te. Serve presi-
diare tutte le posizioni giuste del tuo tar-
get e poi consolidare il rapporto». (ripro-
duzione riservata)

).«»

Matteo Mina
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AlMFGS 2026 premiate le imprese

eleeccellenze dellafllieraMadein

Inoccasione del Milano Fashion Global Summit sono stati consegnatiiriconoscimentialle real

taly

taitaliane virtuose che

sidistinguonoininnovazione, impegno green, formazione, artigianalita e strategie di crescita. | vincitorisono Achille
Pinto, Sitam (ex aequo) e I'lts academy Campania moda, Fabric house, Cuoio di Toscana € Bonaudo. Matteo Mina

alle eccellenze Made in Ita-
ly nel tessile, nella concia
e negli accessori, ai miglio-
ri istituti formativi di setto-
re, fino a una realta attiva nel seg-
mento deadstock di fascia alta. An-
che quest’anno le imprese virtuose
che contribuiscono alla creazione
di valore nell’intera supply chain
italiana sono state premiate in oc-
casione del MFGS-Milano fa-
shion global summit, organizzato
da Class Editori e giunto alla sua
25esima edizione. Lunedi sera,
presso la Torre Velasca di Milano, a
margine della prima giornata del sum-
mit ¢ andato infatti in scena I’MF Va-
lue chain awards
2026, con 1’asse-
gnazione dei tradi-
zionali riconosci-
menti dedicati ai
protagonisti e al-
le eccellenze del-
la filiera italiana.
Presentato da Sil-
via Sgaravatti di
Class Cnbc, I’hap-
pening ¢ stato pre-
ceduto da un inter-
vento di apertura
a cura di Luca
Sburlati, presi-
dente di Confin-
dustria moda. A
decretare i vinci-
tori dell’edizione
2026, una giuria
composta da Ful-
via Bacchi, diret-
tore generale di
Unic-Concerie
italiane e ammini-
stratore delegato
di  Lineapelle,
Carlo Capasa,
presidente di Cn-
mi-Camera na-
zionale della mo-
da italiana, Iva-
no Cauli, ceo di
Pitti immagine,
Francesca Divic-
caro, responsabi-
le industry re-
tail&luxury, divi-
sione Imi corpo-
rate & invest-
ment banking di
Intesa Sanpaolo,
Flavio Sciuccati,
senior partner di
The European house Ambroset-
ti, Nicole Bottini, direttore di
Class Tv Moda, Giulia Pessani, di-
rettore di Gentleman e Stefano
Roncato, direttore di MF Fashion.
Per la categoria Best innovation il
premio ¢ andato ad Achille Pinto,
storica azienda del distretto tessile
di Como, attiva dalla tessitura alla
stampa, fino alla confezione dei
prodotti finiti e con filiera principal-
mente Made in Italy, oggi partner
di importanti maison internazionali
del lusso per abbigliamento e acces-
sori. L’award, ritirato da Andrea
Rossi, cfo della societa, & stato asse-
gnato con la seguente motivazione:
«Per un approccio che unisce

know-how, innovazione e creativi-
ta, con lo sguardo sempre rivolto al
futuro del settore, continuando a in-
vestire in macchine e tecnologie di
ultima generazione. E per aver rile-
vato nel mesi scorsi la maggioran-
za dello storico setificio Canepa,
con lo scopo di rilanciare un polo di
tessitura di alta gamma nel distretto
serico lombardo». La categoria Be-
st education ha visto invece un ex
aequo, con vincitori sia I’Its acade-
my Campania moda, I’istituto tec-
nologico supe-
riore basato a
Napoli, specia-
lizzato nel cam-

A ¥ L

po della moda e
riconosciuto dal
Mim-Ministero
dell’istruzione

e del merito, sia
Sitam, 1’istituto
di formazione professionale nel set-
tore moda, sartoria, modellistica e
confezione, fondato a Padova nel
1946. Se per I'Its academy Campa-
nia moda ha ritirato il premio il pre-
sidente Domenico Ranieri, confe-
rito: «Per rafforzare il rapporto tra
il sistema dell’istruzione, la forma-
zione e il mondo delle imprese (ol-
tre 200 partner aziendali), fornen-
do ai giovani competenze molto
specifiche nei comparti abbiglia-

mento, alta moda, calzature e pel-
letteria, per elevate opportunita oc-
cupazionali che portano a risultati
di placement lavorativo del 95%»,
per Sitam I’award ¢ stato ritirato da
Matteo Pelosin, direttore genera-
le. Sitam ha vinto con la seguente
motivazione: «E un istituto con ol-
tre 75 anni di storia nel settore del-
la formazione moda. Ha sviluppa-
to e diffuso un metodo didattico
brevettato, utilizzato in numerose
sedi sul territorio italiano e adotta-
to da migliaia di
studenti nel cor-
so degli anni».
A primeggiare

Nelle foto: Andrea Rossi (1),
Veralnnocenti (2),
Francesca Spinazzola (3),
Alessandro lliprandi (4),
Domenico Ranieri (5),
Matteo Pelosin (6)

per la categoria
Green chain ¢
stata invece la
realta  pratese
Fabric house,
specializzata

nei tessuti deadstock pregiati, con
oltre 10mila tessuti recuperati e
500mila metri di tessuto salvati
ogni anno. Il premio, ritirato da Ve-
ra Innocenti, sales manager, ¢ sta-
to attribuito: «Per dare una secon-
da vita a tessuti per abbigliamento
provenienti da sovrapproduzioni e
alle rimanenze dei brand pil presti-
giosi. Ma soprattutto per essere Vi-
cini alle esigenze di piccole e me-
die imprese, di giovani designer, di

costumisti e di negozi tessili, of-
frendo la possibilita di acquistare
piccole quantita, favorendo cosi la
sperimentazione e 'avvio di nuovi
progetti». Sul gradino piu alto del
podio della categoria Artisanal ex-
cellence ¢ invece salito Cuoio di
Toscana, con il premio ritirato da
Francesca Spinazzola, responsa-
bile marketing e comunicazione.
Il consorzio di sette concerie tosca-
ne, attivo con la promozione del
cuoio conciato al vegetale e lancio
di progetti speciali e campagne so-
lidali, che oggi presentera sempre
a Milano la nuova capsule donna
realizzata con Paul Andrew, ¢ sta-
to premiato: «Per
P’attivita portata
avanti tenacemen-
te, in un periodo
caratterizzato da
una crescita di
materiali alterna-
tivi e sintetici, va-
lorizzando la pro-
priaidentita terri-
toriale Made in
Tuscany e la so-
stenibilita di un
materiale di recu-
pero dalle pro-
prieta traspiranti
e trattato con soli
estratti naturali co-
me i tannini di ca-
stagno, mimosa e
quebracho». Infi-
ne, prima della
chiusuradell’even-
to, seguito da un
cocktail di net-
working, per la
sezione Best gro-
wth strategy, ha
trionfato Bonau-
do, conceria mila-
nese specializza-
ta nelle pelli (vi-
telli e ovicaprini)
per moda di fa-
scia alta, tra pel-
letteria, calzatura
e abbigliamento,
che proprio nei
giorni scorsi ha
annunciato 1’ac-
quisizione di Si-
va, realta novare-
se specializzata
nelle pelli per ar-
redamento, nauti-
ca e automotive di fascia alta. A ri-
tirare il premio & stato il presidente
Alessandro Iliprandi, conferito
in quanto: «La gestione di Alessan-
dro Iliprandi, eletto a giugno presi-
dente di Unic-Concerie italiane,
ha portato alla trasformazione di
una storica conceria specializzata
in pelli di canguro in uno degli
hub di riferimento mondiale delle
pelli per i brand di lusso, attraver-
so investimenti produttivi nei di-
stretti conciari del Veneto, della
Toscana e della provincia di Mila-
no e acquisendo partner strategici
come quelli specializzati nelle fo-
dere per calzatura». (riproduzione
riservata)



