
I
l fashion traina il travel retail 
e l’e-commerce, delineando 
un futuro cautamente ottimi-
stico per i comparti. Lo sce-

nario è emerso dal panel Distri-
buzione, due modelli di business 
vincenti che, durante la seconda 
giornata del MFGS-Milano fa-
shion global summit 2023,  
ha acceso i riflettori sui progetti 
di  Giglio.com,  e-tailer  multi-
marca di moda e lusso quotato in 
Borsa da oltre 50 milioni di euro 
di ricavi e attivo in 150 Paesi e su 
quelli di Aeroporti di Roma, 
società che gestisce gli aeroporti di Fiu-
micino e Ciampino. «Per il futuro sono 
ottimista, credo che il cliente medio tor-
nerà ad acquistare nonostante l’inflazio-
ne e la situazione geopolitica», ha com-

mentato Giuseppe Giglio, ceo & chair-
man di Giglio.com. «L’internazionaliz-
zazione, che è l’area che più ci ha pre-
miato in passato e la crescita delle bouti-
que, saranno la chiave del nostro svilup-

po per i prossimi anni. Oggi ab-
biamo più di 200 negozi e una 
quindicina  di  brand che  distri-
buiamo ai clienti internazionali. 
Oltre ai 15 già integrati nella piat-
taforma, altri  sono in  pipeline.  
Punteremo sull’ampliamento di 
categorie affini all’abbigliamen-
to moda e lusso, che rimane il no-
stro  target  con  un  cliente  me-
dio-alto spendente. Ci stiamo po-
sizionando sempre più verso un 
segmento high-end».La visione 
è rosea anche per Elisabetta La-
tini, responsabile retail Adr: «Il 

ruolo che hanno le boutique fashion del 
lusso per l’aeroporto è sempre più positi-
vo. Prevediamo per il prossimo anno di 
tornare ai  volumi del  2019,  il  nostro 
cliente sta spendendo molto più di pri-

ma. Abbiamo 13 aperture entro novem-
bre di brand luxury e premium all’inter-
no dell’area Schengen dell’aeroporto, il 
prossimo ne introdurremo altri tra cui 
Cartier e Pomellato»,  ha  spiegato.  
«Il nostro obiettivo è rendere sempre 
più grandi i negozi per andare incontro 
a un cliente esigente dopo la pandemia, 
che  decide  di  gratificarsi  immediata-
mente con un prodotto del lusso, senza 
aspettare. Inoltre, anche per noi l’e-com-
merce non è più un’opzione. Entro l’an-
no lanceremo una web app commercia-
le che consentirà al passeggero di cono-
scere in anticipo cosa troverà in aeropor-
to e ordinare il prodotto prima di arriva-
re, da beauty, wine, fine food, fashion, 
accedendo a una vetrina e poi pagarlo in 
aeroporto», ha concluso. (riproduzione 
riservata)

I riflettori del settore puntano sull’imprenditrice digitale, ceo della talent agency Tbs crew e di Fenice, la srl già valutata
75 milioni di euro che gestisce il brand omonimo. Dal fashion alla conduzione di Sanremo, fino al Milano fashion global 
summit, racconta: «Sarebbe un grande onore per me quello di prestare il mio volto al Made in Italy». Margherita Malaguti 

Saranno 13 le aperture a Roma Fiumicino di brand luxury e premium entro il 2024 secondo la responsabile 
di Aeroporti di Roma, Elisabetta Latini. Mentre Giglio.com investirà sull’internazionalizzazione ma anche 
sull’ampliamento di categorie affini al comparto lusso. La visione per il futuro resterà ottimistica. Alice Merli

«I
l 2023 è stato un anno 
intenso,  c’è  stata  
un’evoluzione  del  
mio personaggio nel-

le sfere privata e pubblica. Ed è 
bello che il mondo della finan-
za sia sempre più interessato al-
le mie società e al mio modo di 
fare  impresa.  Significa  che  
quello che stiamo facendo, lo 
facciamo in maniera giusta». 
Parola  di  Chiara Ferragni,  
ospite della seconda giornata 
del Milano fashion global 
summit 2023 dal nuovo head-
quarter del suo brand omoni-
mo, in via Turati a Milano. Do-
ve l’imprenditrice digitale, vo-
ce del  successo dell’industry  
italiana nel mondo, traccia un 
bilancio del suo business, riper-
correndo le tappe principali e 
guardando al next step. «Dal 
2017 sono ceo di Tbs crew, so-
cietà che gestisce The blonde 
salad  e  opera  come  talent  
agency e nella consulenza di di-
gital marketing strategy. E dal 
2018 sono anche ad di Fenice, 
la srl a cui fa capo Chiara Fer-
ragni brand», spiega. Tra i 
goal archiviati, la consacrazio-
ne  arrivata  da  Harvard  che  
l’ha chiamata a tenere lezioni 
di  economia.  E  oggi  Fenice,  
che ha  visto  un riassetto nel  
suo azionariato, è stata valuta-
ta 75 milioni di euro. Dove vuo-
le arrivare? «Le società stanno 
crescendo in maniera sostenibi-
le, si  autofinanziano. Voglia-
mo continuare così», racconta 
Ferragni che alla domanda se 
si immagina in un grande grup-
po, risponde: «Non mi preclu-
do  niente.  Per  ora  mi  piace  
l’idea di rimanere indipenden-
te, avendo altri soci che posso-

no portare il loro know-how. È 
importante essere leader delle 
mie aziende». Quanto alla quo-
tazione in Borsa, «adesso non 
la vedo un’operazione possibi-
le, ma mai dire mai, sarebbe 
bello in futuro». Con il recente 
ingresso in Fenice del venture 
capital Avm gestioni, guidato 
da Giovanna Dossena,  che 
ha rilevato una quota da Alchi-
mia,  veicolo di investimento 
fondato da Paolo Barletta, e 
con i piani di crescita retail tra 
cui il nuovo monobrand inau-
gurato a Roma in via del Babui-
no, Ferragni sfida Zara? «Mi 
piacerebbe  ma  siamo  ancora  
lontani.  È  però  importante  
l’esperienza fisica, tra negozi e 
pop-up. Credo fermamente nei 
social, ma anche nella realtà». 
Vento in poppa anche per Tbs 
crew, grazie alle consulenze in 
strategie marketing per realtà 
del calibro di Procter & Gam-
ble, Nespresso e Bulgari. I 
brand hanno bisogno della vi-
sione da pro player del digital 
di Ferragni, che sottolinea: «È 
uno degli asset necessari. I so-
cial rappresentano il canale più 
immediato per arrivare al clien-
te finale, ma la comunicazione 
migliore è multicanale».Parlan-
do di social media marketing, 
«tanti hanno l’idea che è neces-
sario convertire tantissimo, ma 
questi mezzi sono utili alle la-
bel per avvicinarsi al consuma-
tore.  Anche  acquisire  follo-
wer, creare contenuti virali so-
no dinamiche che aiutano un 
brand a essere considerato di 
valore».  E  in  questo,  Chiara  
Ferragni e la sua Tbs crew so-
no  maestre.  D’altronde,  Ita-
lians do it better. E anche nella 

moda, dalla filiera all’impren-
ditorialità, Italy is back, come 
recita il titolo del Mfgs. «È bel-
lo far parte di questo ritorno 
all’italianità. Quando sono tor-
nata qui da Los Angeles, ho ri-
scoperto quanto può essere bel-
lo essere italiana. Tendiamo a 
essere esterofili, ma spesso noi 
siamo i numeri uno al mondo. 
Tutti vogliono vestire designer 
italiani, fare esperienze italia-
ne. Dobbiamo rendercene con-
to e valorizzarlo noi stessi». Re-
stando in tema creatività made 
in Italy, Ferragni è oggi mem-
bro del Comitato consultivo di 
Camera moda fashion tru-
st, l’iniziativa non profit di Cn-
mi che trasforma il talento dei 
giovani designer in business.  
«Mi sono avvicinata lo scorso 
anno, mi piaceva l’idea di dar 
loro visibilità, ma anche fare 
qualcosa di concreto». E se le 

chiedessero di diventare il vol-
to del Made in Italy? «Anni fa, 
fui contattata per una campa-
gna per promuovere all’estero 
la cultura e il turismo italiani. 
Lo avrei fatto a titolo gratuito 
per supportare il Paese, ma non 
li  ho  più  sentiti  ed  è  uscita  
un’altra  campagna.  Rimango  
aperta a questa opportunità, ne 
sarei orgogliosa».ella gara tra 
Instagram e TikTok, chi vin-
cerà come the place-to-be? «In-
stagram è ancora il mio social 
di  riferimento.  Essendo  nata  
con Flickr e con un blog, Ig se-
gue meglio il filone del raccon-
to quotidiano. Stories e post so-
no un diario della mia vita, per-
sonale e professionale. Su Tik-
Tok, pubblico momenti diver-
tenti  e  curiosi.  È un concept  
completamente diverso, forse 
più difficile perché è un po’ più 
lontano dal mio linguaggio. E 

vedremo  come  sarà  Th-
reads», chiosa Ferragni. Men-
zione  d’onore  per  Sanremo,  
quando Ferragni, nonostante i 
quasi 30 milioni di follower, 
ha sentito per la prima volta gli 
occhi dell’Italia su di lei. «So-
no uscita dalla mia comfort zo-
ne, avevo paura di bloccarmi e 
non poter dare il massimo. In-
vece è stata un’esperienza posi-
tiva, Amadeus mi ha fatto sen-
tire a casa. E mi è piaciuto il 
messaggio  che  ho  portato  
sull’indipendenza  della  don-
na». Che comprende anche il 
cda di Tod’s. «È interessante 
capire le dinamiche di società 
quotate in Borsa, con una forte 
storia di italianità. Dal mio can-
to, spero di poter dare un mio 
input di una generazione diver-
sa da quella della maggior par-
te dei membri del board». (ri-
produzione riservata)
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