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le dimensioni attuali del gruppo»

«Per avere un ruolo dileadership nellusso, la scala ha un valore importante», spiega I'ad della societa nella sua prima
intervistanelnuovoruolo. «llduallistingnon etrale priorita», aggiunge. A ogginon sente lanecessita diaccordiconaltri
player del settore. «Vogliamo portare Miu miu (+50% nel semestre) a essere un brand di peso globale». Martina Ferraro

el momento in
cui decidi di gio-
<< care alla scala, la
scaladiventaim-

portante. Dal mio punto di vi-
sta, per continuare ad avere un
ruolo prima di tutto culturale in
questo mondo del lusso e della
moda il gruppo Prada deve
avere una rappresentazione
quantitativa all’altezza. Lavo-
riamo per raddoppiare la nostra
scala dimensionale». Diretto,
preciso e pragmatico. A interve-
nire durante la prima giornata
della XXII edizione del Mila-
no Fashion Global Summit
c’¢ Andrea Guerra, che dopo
un passato da Luxottica in
qualita di ceo e da Lvmh, da
quest’anno ¢ diventato ammini-
stratore delegato di Prada

LA NUOVA SFIDA DI PRADA

Da sinistra, Andrea Guerra al Milano Fashion Global Summit 2023 e un momento dell’intervista

group. Guerra ¢ intervenuto
come keynote speaker, in sca-
letta vicino al ministro Adolfo
Urso. Alla domanda, quale fu-
turo tra marchi e alleanze tra-
sversali». il ceo ha dichiarato
che la societa attualmente non
ha necessita di fare accordi con
altri gruppi del lusso. «Noi ab-
biamo il nostro portafoglio mar-
chi, composto da tre brand del-
lamoda e del lusso e il brand di
pasticceria Marchesi. Da qui
si parte e devo essere sincero,
credo che possiamo avere il giu-
sto ruolo che ci compete nei
prossimi 3-5 anni puntando a
una crescita puramente organi-
ca». E si guarda alla crescita, la
direzione ¢ quella corretta, con-
siderando che Prada group ha
archiviato il primo semestre
del 2023 con ricavi per quasi 2
miliardi di euro, con le vendite
del marchio Prada salite del
+18% e Miu miu che ha mes-

so a segno un incredibile +50%
(vedere MFF del 27 luglio).La
strategia dell’azienda, ha poi ri-
badito il manager, ¢ sempre la
stessa: avere grande cura delle
etichette in portfolio. In partico-
lare, ad oggi I’ obiettivo e far di-
ventare Miu miu un marchio di
scala globale arrivando a pro-
durre quel fatturato che consen-
te di stare su tale dimensione in
modo sereno. «Dobbiamo anco-
ra fare un bel po’ di lavoro e di
percorso», ha detto Guerra.
D’altra parte, Prada deve resta-
re alla guida di questo contesto
culturale della moda e del lus-
s0, per cui deve continuare la
sua solida e costante crescita de-
gli ultimi 3-4 anni. In merito al-
la possibilita del dual listing, di
cui si era parlato tempo fa, I’ad
ha affermato che: «Si tratta di
un progetto che ¢ stato ed ¢ allo
studio ma non ¢ una assoluta-
mente una priorita oggi». Al

momento, il gruppo ¢ impegna-
to ad essere alla guida dell’evo-
luzione e della rivoluzione cul-
turale italiana e del mondo. Se-
condo 1’ad, ci sono diversi ele-
menti che sono fondamentali.
L’elemento marchio, I’elemen-
to prodotto, I’elemento della re-
lazione con i clienti, 1’elemen-
to cultura e congiuntura di emo-
zioni interne. Su questi quattro
elementi Prada costruisce il
suo futuro.«Penso che Prada
possa essere e sara il gruppo in
grado con i suoi marchi di indi-
care un percorso fattibile, possi-
bile. Credo che questo siala co-
sa pil importante nel pensare
questo gruppo a cinque anni, al-
dila det numeri. E se cosi sara,
Prada group continuera a inci-
dere sulla cultura della societa
italiana e del mondo», ha evi-
denziato, aggiungendo: «Spe-
riamo di essere un esempio. Il
gruppo Prada, pur arrivando ul-

timo, ha dimostrato che ¢ possi-
bile creare un portafoglio di
marchi in grado di competere
con i migliori al mondo». Sono
stati molti altri i punti toccati in-
sieme al nuovo ad nel corso del
suo intervento. Si € parlato del

ercorso assieme a Lorenzo

ertelli, figlio di Patrizio
Bertelli e ﬁ[iuccia Prada.
«Ho un grande debole per1’evo-
luzione delle storie familiari at-
traverso le generazioni. Quan-
do ¢ arrivato Lorenzo, ho visto
il grande impatto che avuto
all’interno del gruppo negli ulti-
mi anni». Lui e Bertelli junior,
ha ammesso Guerra, si sono
confrontati tante volte su ele-
menti culturali, valoriali e orga-
nizzativi. «Devo dire che ci sia-
mo naturalmente trovati. Per
cui ho trovato il momento giu-
sto per venire, con grande umil-
ta e in punta dei piedi, ad ac-
compagnare questo proces-

so».Ma anche della guerra in
Medio Oriente. «Si deve essere
costantemente pronti». Il tema
vero di oggi, ha spiegato Guerra,
¢ avere quella capacita costante e
continua di avere delle idee mol-
to chiare nel percorso di crescita
eavere anche la capacitadirallen-
tare o accelerare a seconda delle
diverse condizioni. Si & parlato
anche di prezzi dei prodotti, relati-
vamente all’aumento applicato
negli ultimi periodi da alcune
maison, Chanel in primis. Se un
prodotto e un marchio alimenta-
no delle emozioni, dei sogni,
dei desideri e appagano delle si-
tuazioni, ha evidenziato I’ad, il
prezzo passa in secondo piano.
«Prendiamo I’esempio di Star-
bucks e dei suoi prezzi. E ve-
ro, il caffe ¢ sempre quello perd
la modalita in cui io costruisco
quell’esperienza ¢ completa-
mente diversa», ha concluso.
(riproduzione riservata)
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E poi tra gli altri elementi di criticita vedo
sicuramente il tema inflazione e la crisiim-
mobiliare in Cina», ha spiegato Carlo Ca-
pasa. Tra i temi importanti c’¢, natu-
ralmente, la filiera. Su questo Cnmi
ha chiesto aiuto al governo e al dicaste-
ro del Made in Italy presieduto dal mi-
nistro Adolfo Urso. Che risposta ha
trovato? «Abbiamo avuto grande at-
tenzione da parte dell’esecutivo. Tut-
tavia nella messa a terra delle nostre ri-
chieste ancora non troviamo [’esito
che speravamo». E su questo Capasa
fa I’esempio della digitalizzazione
dei distretti o di norme che consenta-
no agli artigiani in pensione di poter
formare i giovani. «Nei prossimi anni
mancheranno 40 mila addetti nella fi-
liera. La formazione ¢ fondamentale
visto che tutti i big della moda e del
lusso producono in Italia. Come mi
piace dire, per il mondo siamo la Syli-
con valley della moda». Un altro
aspetto importante riguarda la sosteni-
bilita. Sul tema I’Italia ha scelto di es-
sere trai pionieri. «Portiamo a Bruxel-
les la voce dell’industria piu creativa
del continente, per la quale generiamo
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quasi 100 miliardi su 200 totali», hari-
cordato Carlo Capasa di Cnmi. La Ca-
mera europea dei rappresentanti ha
ascoltato appena tre mesi fa (vedere

sull’ecodesign. «I1 70 per cento dei be-
ni di lusso della moda si producono
qui, il nostro ¢ un sistema unico al
mondo, dobbiamo preservarlo», ricor-

Da sinistra, Carlo Capasa e Gabriele Capolino

MFF del 7 giugno) le raccomandazio-
ni dell’Efa-European fashion allian-
ce, in vista del voto del 20 luglio sul
nuovo Regolamento comunitario

dail presidente della Camera della mo-
da. «Per farlo dobbiamo lavorare alla
sua digitalizzazione, razionalizzando-
ne gli aspetti di inefficienza: abbiamo

60 mila aziende per 600 mila addetti,
una media di 10 addetti ad azienda.
Per affrontare le sfide del futuro dob-
biamo metterle in rete, favorirne I’ag-
gregazione, sempre con grande atten-
zione per il capitale umano», ha con-
cluso Capasa. «Sempre con il
MFGS-Miliano fashion global sum-
mit 2023 sveliamo un’altra classifica,
MFF Italian billion club, la chart del-
le societa italiane di abbigliamento e
accessori, quotate e non quotate, che
al termine dell’esercizio 2022 hanno
oltrepassato la soglia del miliardo di
euro di ricavi (vedere MFF del 20 otto-
bre)», ha concluso Gabriele Capoli-
no. Sono ben tredici le aziende del fa-
shion & luxury tricolore a correre ol-
tre il miliardo di euro di ricavi. Dalle
quotate Prada e Moncler fino al grup-
po Safilo e a Tod’s. Per arrivare ad
Armani e Dolce&Gabbana tra le
realta fuori dal listino. I nuovi indici
danno elementi numerici e misurabili
a questa nuova edizione della confe-
renza luxury di Class Editori, che pro-
segue oggi con nomi attesi come Chia-
ra Ferragni e domani con Alfonso
Dolce. (riproduzione riservata)
Tommaso Palazzi



