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hi uscira v1nc1t0re dalla crisi del 2024-25? Dai nuovi assetti di
Kering, Armani e Versace ai dazi, dai conflitti globali alla Cina
installo e alla filiera da difendere. Sono solo alcuni dei temi che
agitano un’industria del lusso alle prese con la sua piti grande §
“ trasformazione da vent’anni. Una metamorfosi al centro di The Luxury
Arena, titolo scelto per il MFGS-Milano Fashion Global Summit 2025 i
firmato Class Editori. Un’arena, appunto, dove i big del fashion si sono
confrontati sul nuovo equilibrio tra economia, strategia e creativita, in
un sistema sempre piu esigente e selettivo. MFF ha raccolto lo spirito
del momento, traducendo il dibattito in una riflessione pitt ampia sul &4
futuro del Made in Italy, della leadership creativa e dei nuovi modelli ¥
industriali. A partire da un punto fermo: la filiera italiana come asset
da proteggere. Un valore ribadito anche dal ministro Adolfo Urso,
che in una lettera aperta ha rilanciato il piano per garantire I’integri-
ta e la tracciabilita del sistema produttivo nazionale. Ma chi guidera la
nuova era del lusso? Marco Bizzarri, ex ceo di Gucci e oggi fondatore della
holding Nessifashion, traccia le linee del cambiamento: «Alla fine di
fs ogni periodo di crisi ¢’é sempre stata un’evoluzione del settore moda.

continuaapag. Il

s

Un numero da collezione per raccontare Pevoluzione del Made in Italy
nella nuova fashion arena globale. Sostenibilita, creativita, filiera
e formazione ridisegnano le regole del lusso. In pil, la classifica
esclusiva di MF Fashion con i 20 top player della produzione e le 25
realta italiane che stanno lasciando il segno nel fashion internazionale
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Scenari

Rosso: «Pertutelareil Made in Italy
auspico 'impegno di Giorgia Meloni»

«Dall’esterovedo un attaccoallamanifattura. Lapremier dovrebbe intervenire direttamente», spiegailfounder di Otb

Cheannunciaun’applicazione con Google e sulla supply chain dice: «Vadato pit potere ai brand per farla evolvere»
SuArmanivaluta: «Eun’aziendadifficile, con utili prevalenti daroyalties. Penso verra spacchettata». Tommaso Palazzi

ra la Corea e San Pao-

lo del Brasile, dove si

prepara ad aprire nuo-

vi flagship store per il
suo gruppo, Renzo Rosso fa
tappa al MFGS 2025 e parla
da imprenditore globale ma
con il cuore saldo nel suo Ma-
deinItaly. A Shanghai ha inau-
gurato la nuova sede asiatica
di Otb, dove ¢ presente da 20
anni e da Seul, dove ha aperto
«una cattedrale, il nostro nego-
zio piu grande e piu bello al
mondo». Al summit affronta
le priorita di un sistema moda
alle prese con le sfide del mer-
cato globale, tra tecnologia,
creativita e difesa della mani-
fattura italiana. «E un momen-
to difficile per il nostro mon-
do, per il lusso in generale»,
racconta Rosso a Stefano
Roncato che lo intervista.
«Manca traffico nei negozi, a
livello globale siamo a meno
14%, soprattutto in Cina, do-
ve molti mall sono vuoti. Dob-
biamo lavorare in modo diver-
S0, alzare lo scontrino medio,
investire su crm e clienteling.
Devi conoscere vita, morte e
miracoli del tuo cliente e dialo-
gare con lui ogni venti gior-
ni». Un contatto diretto, poten-
ziato anche dalla tecnologia.
«ChatGpt ci da un grosso aiu-
to, e stiamo sviluppando con
Google un’applicazione paz-
zesca che spero di avere in
esclusiva. E un sogno che ho
da cinque anni: dialogare dav-
vero con il consumatore fina-
le. Ho sempre vissuto con la
tecnologia, fa parte del mio
dna: il primo fax in Italia I’ab-

Da sinistra Stefano Roncato e Renzo Rosso

biamo messo noi. Oggi la ap-
plichiamo in tutte le funzioni
aziendali e i nostri manager
stanno diventando addicted.
Quando la usi, non riesci pit a
fermarti». Accanto all’innova-
zione, resta la creativita. «Per
noi ¢ un pilastro. Al contrario
di altri grandi gruppi, ci diffe-
renziamo perché la creativita
¢ il filo conduttore. Glenn
Martens da Diesel a Margie-
la ha fatto cose straordinarie.
Mi piace lavorare sulla creati-
vita perché ¢ un dialogo diret-
to con il consumatore finale:
lo consideriamo intelligente,
capace di scegliere. E un mo-
do moderno, molto Zed, che
costruisce basi solide per il fu-
turo». Eppure il consumatore
oggi cambia. «Le guerre e la
politica non hanno aiutato. Do-
po il Covid la gente & pill pro-
pensa a spendere per star be-

ne. Puo rinunciare a un vesti-
to, ma non al cibo bio, allo
sport, alla cura di sé. Noi ab-
biamo comprato cliniche di
bellezza e introdotto la longe-
vity, perché oggi il benessere
¢ parte del lusso». Una rifles-
sione che si lega al dibattito
sui prezzi. «Si, la moda ha al-
zato troppo I’asticella. Noi in-
vece abbiamo mantenuto i
mark-up di una volta, e i no-
stri prodotti hanno prezzi piu
corretti rispetto ai brand pari-
tari. Questo ci ha aiutato a sof-
frire meno in un periodo diffi-
cile». Sul fronte aziendale, il
progetto della quotazione ri-
mane vivo. «Non ho bisogno
di soldi, grazie a Dio. Ma vo-
glio farlo per un motivo gene-
razionale, per i miei manager e
per chi lavora con noi. Il sogno
¢ che tutti abbiano almeno
un’azione, che diventino miei

soci. Voglio un’azienda traspa-
rente, moderna, che possa an-
dare avanti da sola». Poi il pen-
siero corre al cuore del siste-
ma: la manifattura italiana. «Il
Made in Italy ¢ il nostro dna,
1’80% dei brand del lusso mon-
diale produce da noi. Eppure
vedo un attacco dall’estero e
questo mi dispiace. Il governo
dovrebbe intervenire. Gior-
gia Meloni dovrebbe occupar-
sene direttamente, non lasciar-
lo solo al ministero. Bisogna
alzare la voce, dare gloria a
chi lo merita». E sulle misure
concrete, Rosso ha le idee
chiare. «Dovrebbero dare piu
potere ai brand. Noi seguiamo
¢li artigiani direttamente, li
formiamo, li finanziamo, fac-
ciamo audit interni. Ma servo-
no regole che obblighino le
aziende a seguire il processo
dall’inizio alla fine. Le azien-
de sono strutturate, possono
rendicontare. Se sbagliano, pa-
gano. Cosi si tutela davvero la
filiera». Dalla Cina alla Co-
rea, la visione resta globale.
«La Cina oggi soffre, il loro
governo spinge il “lusso made
in China”. Ma bisogna lavora-
re in modo diverso, creare
un’interazione tra il brand e il
Paese, fare capsule locali, rac-
contare storie. Storytelling &
lachiave. Quando vado la, par-
lo agli studenti, racconto la
mia vita, e vedo quanto si emo-
zionano. Continuerd a investi-
re, anche approfittando di lo-
cation che oggi costano me-
no». E sulla Corea il tono si ac-
cende. «E il nuovo Giappone.
Abbiamo aperto la filiale da

tempo e ora inauguriamo un
flagship enorme a Seul. Mi
piace la mentalita moderna, la
fluidita nei rapporti, la natura-
lezza con cui vivono la diversi-
ta. E un Paese open mind, mi
piace dialogare con loro». Sul
futuro dei poli italiani del lus-
s0, Rosso si mostra ottimista.
«Prada, Moncler, Zegna: so-
no tutti miei amici e li stimo
moltissimo. Noi perd abbia-
mo creato un gruppo vero, con
sinergie su Hr, logistica, finan-
za, scouting, ma lasciando i
brand indipendenti. Non vo-
glio contaminazioni, ogni mar-
chio deve vivere la propria sto-
ria». E sulla magnifica preda
del momento, Armani, rispon-
de senza esitazioni. «Se rima-
nesse italiana, sarebbe fanta-
stico. Armani ¢ un simbolo
del nostro Paese. Ma ¢
un’azienda strutturata in mo-
do particolare, con utili soprat-
tutto da royalties. E difficile
da gestire, penso verra spac-
chettata. Giorgio era un perso-
naggio incredibile, ha vissuto
per il lavoro e ha fatto qualco-
sa di spettacolare». Oggi Ros-
so, con il suo gruppo interna-
zionale che riunisce Diesel,
Jil Sander, Maison Margiela,
Marni, Viktor&Rolf, Staff
international e Brave kid,
guarda oltre: «Abbiamo appe-
na inaugurato il nuovo head-
quarter a Shanghai e continue-
remo a crescere in Asia e in
America Latina. Ma il mio so-
gno pit grande resta uno solo:
che 1l Made in Italy sia final-
mente difeso come merita». (ri-
produzione riservata)

seguedapag.|

La grande trasformazione dei direttori crea-
tivi portera sicuramente un cambiamento,
ma molto dipendera da come i ceo sapran-
no orientarlo». Una riflessione che arriva in
un momento in cui i brand oscillano tra pru-
denza e rischio. «Negli ultimi anni si sono fat-
te scelte safe, affidandosi ai grandi nomi. Ma
dietro a un direttore creativo ¢’¢ sempre una
struttura, un sistema che deve far funzionare
quel nome. Il posizionamento di un’azienda
dipende dai valori del brand, che restano im-
mutabili, e dallo scenario esterno», continua
Bizzarri. Per innovare davvero, secondo I’ex
ceo, serve un cambio radicale: «Il vero rinno-
vamento avviene solo quando si mette in di-
scussione tutto. Oggi il 2% dei consumatori
vale il 40% del fatturato, mentre le nuove ge-
nerazioni sono disaffezionate al lusso perché
negli ultimi anni non hanno visto innovazio-
ne. Paradossalmente, un gigante del fast fa-
shion come Zara ha saputo giocare su valori
tipici del lusso, come la scarsita. La competi-
zione non viene solo dall’alto, ma anche dal
basso». Il rischio, avverte, ¢ quello di un’ec-
cessivaomologazione. «Se giochiamo la parti-
ta dell’heritage con i francesi la perdiamo.
Noi italiani dobbiamo cavalcare la moda, ac-
cettando un rischio pitt alto e cambiando pitt
spesso. Brunello Cucinelli e Prada, tra il
2015 ¢12020, hanno tenuto fede ai loro valo-

In cover: Marco Bizzarri (1), Filippo Cavalli (2), Enrico Massaro (3), Claudio
Marenzi (4), Stefania Lazzaroni (5), Maria Giovanna Paone (6), Alessandro
Binello (7), Alessandro Enriquez (8), Domenico Orefice (9), Matteo
Secoli (10), Ambra Martone (11), Luca Tonello (12), Matteo Mastrotto (13),

Marco Ruffa (14),Vanessa Manzione (15), Renzo Rosso (16), Damiano
Donati (17), Marco Silotto (18), Carola Bestetti (19), Maria Porro (20),
Paola De Marco (21), Marco Di Dio Roccazzella al MFGS 2025

ri anche quando il massimalismo dominava.
Hanno perso quote di mercato, ma oggi raccol-
gonoi frutti di quella coerenza. Nellamoda bi-
sogna saper rischiare: essere diversi dagli altri
paga». E mentre i prezzi si gonfiano, spesso
senzaunreale inve-
stimentoin creativi-
ta, 'equilibrio tra
business e ispirazio-
ne torna al centro
del dibattito. «Si &
investito troppo nel
merchandising e
troppo poco nella
creativita», chiosa
Bizzarri. Un pensie-
ro condiviso da
Renzo Rosso, in-
tervistato da Stefa- N
no Roncato, che osserva: «E un momento dif-
ficile per il lusso. Mancano i clienti nei nego-
zi, globalmente siamo a meno 14%, soprattut-
to in Cina. Dobbiamo lavorare in modo diver-
50, alzare lo scontrino medio, investire su crm

Da sinistra, Filippo Cavalli, Gabriele
Capolino ed Enrico Massaro

e clienteling. Bisogna conoscere vita, morte e
miracoli del cliente e dialogare con lui ogni
venti giorni». Peril fondatore di Otb, la tecno-
logia ¢ parte della soluzione. «ChatGpt ci da
un grosso aiuto e stiamo sviluppando con
Google un’applica-
zione pazzesca che
spero di avere in
esclusiva. E un so-
gno che ho da cin-
que anni: dialogare
davvero conil consu-
matore finale. Ho
sempre vissuto con
la tecnologia, ¢ nel
mio dna. Il primo
fax in Italia I’abbia-
mo messo Noi, oggi
la applichiamo a tut-
te le funzioni aziendali». Accanto all’innova-
zione, pero, resta la centralita della creativita.
«Per noi ¢ un pilastro. Ci differenziamo per-
ché la creativita ¢ il filo conduttore. Glenn
Martens da Diesel a Margiela ha fatto cose

straordinarie. E un modo moderno, molto Zed
generation, che costruisce basi solide peril fu-
turo». Un futuro che guarda anche oltre lamo-
da. «Dopo il Covid la gente vuole star bene.
Puo rinunciare a un vestito, manon al cibo bio
o alla cura di sé. Noi abbiamo comprato clini-
che di bellezza e introdotto la longevity: oggi
il benessere ¢ parte del lusso». Sul fronte eco-
nomico, il piano per la quotazione resta vivo:
«Non ho bisogno di soldi, ma voglio farlo per
un motivo generazionale. Il sogno ¢ che tutti
abbiano almeno un’azione, che diventino
miei soci. Voglio un’azienda trasparente e mo-
derna, che possa andare avanti da sola». Ma il
cuore del sistema resta la manifattura italiana.
«Il Made in Italy ¢ il nostro Dna, I'80% dei
brand del lusso mondiale produce da noi. Ep-
pure vedo un attacco dall’estero. Giorgia Me-
loni dovrebbe occuparsene direttamente. Bi-
sogna alzare la voce, dare gloria a chi lo meri-
ta». E su Armani, il simbolo pili alto di questo
Dna (che smentisce in tempo reale 1arrivo di
Hedi Slimane), Rosso non ha dubbi: «Se ri-
manesse italiana sarebbe fantastico. Armani &
un’icona del nostro Paese. Ma ¢ un’azienda
strutturata in modo particolare, con utili so-
prattutto da royalties. E difficile da gestire,
penso verra spacchettata. Giorgio era un per-
sonaggio incredibile, ha vissuto peril lavoroe
ha fatto qualcosa di spettacolare». (riproduzio-
neriservata)

Tommaso Palazzi



giovedi 23 ottobre 2025

Protagonisti

Milano Fashion Global Summit

Marco Bizzarri: «<Lacrisi puoessere
opportunitacreativae dibusiness»

«C’'ebisognodinon seguirele tendenze e prendersi deirischi, senzarinnegare i proprivalori», hadetto I'imprenditore,
ex ceodiGucciefounder diNessifashion. «Tra2015e 2020, quando andava il massimalismo, brand come Cucinelli
e Pradastavano perdendo quote dimercato, manon sonovenutimeno alloro Dna. Oraraccolgonoifrutti». Giada cardo

redo che stiamo vivendo

momento  storico

<< straordmarlo in cui la
crisi pud diventare op-

portunitd. Se pensiamo agli ultimi
vent’anni, dall’ 11 settembre 2001 alla
crisi del 2008, fino alla pandemia, ogni
grande scossone ¢ stato seguito da una
fase di evoluzione nella moda. Il nostro
¢ un settore che si reinventa continua-
mente e la creatlvua tornera presto al
centro, ma c’¢ bisogno di rischiare, pur
senzarinnegare i propri valori». Osplte
della seconda giornata del MFGS-Mi-
lano Fashion Global Summit 2025 —
The luxury arena, Marco Bizzarri ha
commentato cosi il momento di trasfor-
mazione che sta attraversando il fa-
shion & luxury, con uno sguardo al Ma-
de in Italy inteso come creativita, baga-
glio valoriale e capacita manageriale.
«Trail 2015 e 12020, quando era in vo-
ga il massimalismo, brand dall’estetica
opposta, come Brunello Cucinelli e
Prada, stavano perdendo quote di mer-
cato, ma non per questo sono venuti me-
noai loro Dnae oggi raccolgono i frutti
di questa coerenza», ha detto I’ex ceo
di Gueci, sottolineando I’importanza
dinon seguire le tendenze e saper pren-
dersi dei rischi. Un concetto che, secon-
do I’imprenditore, vale non solo per
chi in una fashion house timonala crea-
tivita, ma anche, e soprattutto, il busi-
ness. «Oggi tutti fanno le stesse cose,
per questo c’¢ pitl che mai bisogno di
unicita, di un messaggio nuovo. La ri-
voluzione ai vertici della moda portera
sicuramente novita, alcune positive, al-
tre negative. Fa tutto parte del gioco.

Se un brand importante riesce ad affron-
tare questo cambiamento, puo trascina-
re tutto il settore», ha evidenziato Biz-

zarri, founder della holding Nessifa-
shion (con cui ha investito in un’azien-
da come Elisabetta Franchi, di cui &
stato presidente del cda fino a settem-
bre 2025, ndr), riferendosi al massiccio
turnaround alle direzioni creative che
ha interessato la moda negli ultimi tre
anni. A tale proposito, il manager, che
nel 2015 scelse I’allora semisconosciu-
to Alessandro Michele per disegnare
le collezioni di Gucci, una nomina allo-
ra considerata audace, ha aggiunto:

gne, gli investimenti, i rischi, il marke-
ting, la distribuzione». Quanto al suc-
cesso internazionale dei manager italia-
ni nella moda, Bizzarri, che in tandem
con Michele ¢ stato artefice della cresci-
ta record di Gucci tra il 2015 e il 2022
(nel periodo il fatturato della maison
era passato da 3 a 10 miliardi di euro,
ndr), ha commentato: «Noi italiani sia-
mo apprezzati all’estero perché siamo
flessibili, sappiamo adattarci. E poi mo-
striamo passione per le cose che faccia-

L’intervento di Marco Bizzarri al MFGS-Milano Fashion Global Summit

«Oggi vedo da parte dei brand la ten-
denza a fare scelte conservative, a sele-
zionare figure safe, volti noti. Ma la sfi-
da & prendersi dei rischi, dare spazio ai
giovani. Per vedere risultati reali da un
cambiamento creativo servono almeno
18 mesi. E durante quel tempo bisogna
proteggere i designer dagli attacchi in-
terni ed esterni. Il direttore creativo ¢
solo una parte dell’opera di rilancio di
un brand, poi ¢’¢ tutto il resto: le campa-

mo. I francesi, per esempio, sono bra-
vissimi a fare sistema, ma sono molto
pitrigidi. Gli italiani hanno un’ energia
diversa, pit disordinata magari, ma an-
che pil creativa. L’errore € cercare di
copiarli. Noi dobbiamo fare il nostro
gioco». Bizzarri ha poi posto I’accento
sull’aumento dei prezzi che ha interes-
sato il lusso nel post-Covid. «Oggi il
2% dei consumatori genera il 40% del
fatturato, il che significa che ogni cam-

biamento di gusto pud impattare enor-
memente sul giro d’affari di una socie-
ta. L’aumento dei prezzi degli ultimi
cinque anni ¢ stato un errore strategico
importante, perché non ¢ stato accom-
pagnato da reali investimenti nell’inno-
vazione e nella creativita. I consumato-
ri se ne sono accorti, soprattutto le gene-
razioni piu giovani che si sono disaffe-
zionate al lusso tradizionale e hanno ini-
ziato a rivolgersi a brand del fast fa-
shion come Zara, che giocano sugli
stessi valori del lusso, come la scarcity,
e spingono sulle collaborazioni hype
ma offrendo prezzi pit accessibili. La
competizione puo arrivare anche dal
basso». Infine, Bizzarri ha affrontato il
nodo dello sfruttamento del lavoro lun-
go la filiera moda italiana, che nell ulti-
mo anno ha scosso il settore con costo-
le operative di diverse case di moda
che sono state messe in amministrazio-
ne giudiziaria. «Anche se solo lo
0,03% dei prodotti proviene da labora-
tori irregolari, bisogna intervenire. Ma
la responsabilita oggettiva € importan-
te. Se un laboratorio non viene control-
lato, la colpa ¢ anche di chi I’ha scelto.

1 grandi gruppi devono fare controlli in-
terni seri, anche se questo ha una rica-
duta sulla marginalita». Quanto alla
proposta di legge avanzata su questi te-
mi dal ministro delle imprese e del Ma-
de in Italy Adolfo Urso, anche lui ospi-
te del MFGS, ha commentato: «Serve
un obbligo reale di commissariamento
in caso di irregolarita, ma c’¢ bisogno
anche di un bilanciamento delle respon-
sabilita. Ci sono stati casi recenti gra-
vissimi, mentre in altri sembra non es-
serci nulla. Serve trasparenza vera, al-
trimenti & solo facciata». (riproduzione
riservata)

Strategie

Claudio Marenzi, <Hernorimane indipendente»

Il presidente del gruppo confermala stimadei 200 milioni diricaviper’annoin corso ed evidenziailmomento
difficile per I'outdoor in cui opera con il brand Montura. «L’obiettivo € crescere nel retail», sottolinea. Alice Merli

bene, la top line sta crescendo

ancora e possiamo dire che I’an-

no si chiudera alle porte dei 200
milioni di euro di fatturato». Dopo un
2024 archiviato a 184 milioni, Claudio
Marenzi ha confermato con queste paro-
le le previsioni rosee per il gruppo in oc-
casione della seconda giornata del
MPFGS-Milano fashion global summit
2025. Quanto agli obiettivi futuri e
all’eventuale entrata di soci, il presiden-
te di Herno e Montura ha subito precisa-
to che I’obiettivo sara investire maggior-
mente nel segmento retail: «Ci vogliono
finanze ma per ora rimango da solo, Her-
no ¢ in piena autonomia». L imprendito-
re ha poi sottolineato quanto 1’outdoor
stia vivendo un momento peggiore del
comparto moda. «Dopo il covid, nel

I 1 business di Herno sta andando

2021 c’¢ stata una corsa all’acquisto di qualsiasi
prodotto che guardasse alla montagna e al tem-
po libero. Dopodiché c¢’¢€ stato uno stop perché &
evidente che questo tipo di offerta non sia asplra—
zionale come la moda, che compriamo un po’ ad
ogni stagione. Al momento permane in generale

renzi, ovvero per tutto quello che ¢& il pro-
cesso produttivo e tecnico, dalle termosal-
dature alla parte piuma. «Per bilanciare al
meglio il volume della produzione abbia-
mo inserito la parte tecnica di Herno nella
sede moldava di Montura. Siamo un mar-

The LuxuryArena

Mlmnohshionslobm? ll

II CLAUDIO MARENZI chio trasversale, sappiamo cosa vuol dire
N HA qualita del Made in Italy (il gruppo realizza
Pn[s.”m[ HEHNU[PH%N]E MOATL il 50% del proprio fatturato in Italia, il re-

sto in Europa, ndr). I capi possono essere
performanti, funzionali ma senza imporre
dei margini insostenibili alla produzione».
Aggiungendo: «Le aziende in questo mo-
mento, soprattutto i grandi brand, devono
avere sempre dei valori al massimo e per fa-
re questo ¢ necessario avere piti marginali-
ta e credo che per un imprenditore il range
ideale sia dal 15 al 25% di ebitda». A con-
clusione, Marenzi ha precisato: «Il mio
mantra? Dare il prezzo migliore alla miglio-
re qualita e ad ogni capo il proprio bilanciamen-
to. A cio che ¢ gia prezioso in termini di materia-
li gli abbino la preziosita della manifattura, cosi
come a una materia prima pill tecnica aggiungo
caratteristiche piu performanti», ha concluso.
(riproduzione riservata)

fl

Da sinistra, Claudio Marenzi, Giulia Pessani e Andrea Cabrini

un problema di smaltimento e di magazzino.
Noi, avendo il vantaggio di una produzione in-
terna, abbiamo calmierato questa problematica.
E stiamo gia lavorando con Montura alle novita
per I’estate 2028». La sinergia a monte dei
brand Herno e Montura rimane on point per Ma-
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M&A, Armanie |usso accessibile,

le nuove rotte del capitali

| per la moda

Filippo Cavallidi Style capital ed Enrico Massaro di Barclays tracciano una panoramica del mercato delle acquisizioni
Focus sulle opportunitaper il private equity, maanche sui prossm maxideal e suiconsumatori. Federica Camurati

bilita ha impattato anche il mer-

cato dei capitali e 'M&A. «Tut-
tavia nel fashion I’ attivita di fusioni e ac-
quisizioni non si & mai fermata davvero,
perché ogni contingenza di mercato of-
fre opportunita», ha affermato Enrico
Massaro, head of consumer and retail
Emea di Barclays investment bank, sul
palco del MFGS-Milano Fashion Glo-
bal Summit 2025. Protagonista di un pa-
nel dedicato all’universo della finanza as-
sieme a Filippo Cavalli, partner di Style
capital, I’esperto della banca d’investi-
mento ha spiegato come le attivita di
M&A si siano focalizzate su investimen-
ti strategici di lungo periodo, meno sensi-
bili alle contingenze di mercato. Come
I’acquisizione di Versace da parte del

AN
stato un anno di incertezza per il
E fashion & luxury. E questa insta-

' .
Da sinistra, Filippo Cavalli, Gabriele Capolino ed Enrico Massaro

a fare molta attenzione al concetto di va-
lue for money, soprattutto i giovani han-
no spostato il portafoglio di spesa su al-
tre tipologie di consumi, come le espe-
rienze. E in generale il senso di possesso
& molto minore», ha considerato. «Quin-
di o abbiamo davvero qualcosa da dire
per ingaggiarli o facciamo fatica a coin-
volgerli». Infine, Massaro ha illustrato
quali siano i benchmark da tenere in con-
siderazione in vista di un investimento in
un marchio. «I multipli di mercato sono
un benchmark che va visto, mala verita &
che quando si guarda a un luxury brand,
I’heritage € qualcosa che non si puo rein-
ventare. Ecco perché il gruppo Prada &
riuscito a trovare elementi di valore in
Versace che vanno oltre il suo andamen-
to di medio periodo», ha spiegato I’esper-
to di Barclays. Per quanto riguarda un te-

gruppo Prada o il recente deal tra
L’Oréal e Kering. «Ci sono dati al mo-
mento positivi, ma ogni contingenza me-
no positiva offre I’opportunita alle realta
che hanno fatto bene di differenziarsi an-
cora di piu. Ed ¢ proprio tra i brand che
hanno performato positivamente che si
focalizzera I’attivita nei prossimi mesi»,

ha proseguito Massaro. «Oggi ci sono an-
che nuovi acquirenti. Vediamo molto in-
teresse dal Medio Oriente, player che pri-
ma puntavano a investimenti di minoran-
za ora sono interessati alla maggioranza,
e stanno tornando gli acquirenti dalla Ci-

na e dal Far East, dove la domanda locale
¢ essenziale e per un marchio straniero
avere un partner ¢ fondamentale». A li-
vello di mercati, inaspettata resilienza ¢
stata mostrata dagli Stati Uniti, come ri-
vela Filippo Cavalli. «Per le nostre azien-
de il Paese continua a funzionare bene.
Anche il Medio Oriente tiene e I’Europa
mostra una certa resilienza. In Cinainve-
ce non credo che il prossimo anno cam-
biera in maniera drastica questa tenden-
za e arrivano meno soddisfazioni anche
dal Giappone e dalla Corea». Il partner
di Style capital sottolinea poi come il

portfolio di aziende del fondo di private
equity comprenda brand come Autry e
Soeur, che attualmente sono favoriti dal
mercato. «In un momento in cui qualcu-
no ha fatto aumenti folli dei prezzi, i con-
sumatori hanno deciso non sottostare pilt
a questi incrementi spropositati e la no-
stra proposta corretta ¢ stata premiata»,
ha dichiarato Cavalli. «Sono aziende su
cui investiamo molto soprattutto nel re-
tail. In questi momenti, tra I’altro, si fan-
no ottimi affari sul mercato». Cavalli ha
poi sottolineato come negli ultimi anni il
consumatore sia cambiato molto. «Oltre

ma caldo come la vendita del 15% di
Giorgio Armani spa, procedere alla ces-
sione controllata nei prossimi anni potra
scatenare altre operazioni? «Assoluta-
mente. Lo stilista nel suo testamento ha
evidenziato tre nomi, Lvmh, L’Oréal ed
EssilorLuxottica, ma secondo me alla fi-
ne per salire alla quota di maggioranza
quei nomi non saranno mutualmente
esclusivi. C’¢ talmente tanto valore nel
gruppo, talmente tante categorie, che si-
curamente ci potranno essere altri player
o delle alleanze», ha concluso Massaro.
(riproduzione riservata)

Assetti

Il Made in ltaly si reinventa
Una sfida di talento e filiera

Maria Giovanna Paone, presidente di Kiton e Stefania Lazzaroni,
direttore di Altagamma raccontanoin un panel come scuole e
consorzi stiano riscrivendo I'artigianato del futuro. Eleonora Agus

non si tratta di retorica nostalgica. I nu-

meri parlano chiaro. Secondo una ricer-
cadi Unioncamere, il fabbisogno di talenti manifat-
turieri & di 257 mila unita, ma solo la meta di questa
domanda potra essere soddisfatta per mancanza di
orientamento e valoriz-
zazione. E da questo
presupposto che parte il
dialogo tra Maria Gio-
vanna Paone, presiden-
te e creative director di
Kiton, e Stefania Laz-
zaroni, direttore gene-
rale di Altagamma, du-
rante un confronto al
MFGS-Milano Fa-
shion Global Summit
2025. «Negli ultimi an-
ni era piu difficile avvi-
cinarei giovani alla sar-
toria. Oggi arrivano da tutto il mondo», racconta
Paone. La sua azienda, emblema dell’eleganza sarto-
riale napoletana, ha fondato nel 2001 una scuola in-
terna per trasmettere il mestiere del sarto. Oggi quel-
lascuola & un piccolo orgoglio nazionale, visitata da
giovani dall’ Argentina, da Israele e oltre. E questa ¢
la nuova sfida dell’eccellenza italiana: formare, trat-
tenere e valorizzare. Ma serve un cambiamento cultu-
rale, oltre che industriale. «E un tema che trattiamo
da tanto tempo, ma ora qualcosa sta cambiando. C’¢

oda, ospitalita e manifattura non posso-
M no pitl permettersi di perdere talenti. E

MionaFasiont

The LuxuryArena :

MARIA GIOVANNA PAOXE
1 IR PADNE AR AT o

Da sinistra, Giulia Pessani, Stefania Lazzaroni
e Maria Giovanna Paone al MFGS 2025

una sensibilita nuova», afferma Lazzaroni. Il proget-
to Adotta una scuola, nato in seno ad Altagamma,
coinvolge brand come Zegna, Moncler ¢ Bulgari
per sostenere istituti tecnici e professionali, persona-
lizzando fino al 30% dei programmi didattici insieme
alleimprese. Ela Francianon ¢ dameno. «Lamiacol-
lega francese ha organizzato un evento al Palais de
Paris con 40 mila perso-
ne tra famiglie e giovani
per raccontare i mestieri
manifatturieri», ricorda
Lazzaroni. L’Europa si
muove, e’Italia deve fa-
re sistema. I1 vero Made
inltaly, oggi, & infatti sot-
to attacco. Non solo i
marchi, ma anche le
aziende di filiera vengo-
no acquistate da gruppi
stranieri. Per protegger-
si, Kiton ha investito nel-
la filiera: «Gia dal 2000
abbiamo acquisito aziende che producono hardware,
denim, manifattura. Questo ci garantisce esclusivita
su materiali e controllo totale sulla produzione». La
parola chiave del futuro ¢ aggregazione. «Stanno na-
scendo consorzi traaziende della filiera. Gruppo Flo-
rence, Pattern sono esempi di eccellenza», dice Laz-
zaroni. «Questi poli non solo garantiscono qualita e
continuita, mainvestono in sostenibilita, legalita, digi-
talizzazione, intelligenza artificiale. E qui che si gioca
la competitivita italiana». (riproduzione riservata)

Innovazione

IL DIGITALE COME
FILTROTRABRAND
E RIVENDITORI

Nuorderillustracomel’usointelligente
deidatiel’Aistiano cambiandoilmodo
in cui interagiscono marchi e negozi

egli ultimi 15 anni,
Nuorder si ¢ posizio-
nata come piattafor-

ma b2b innovativa

per brand e retailer, supportan-
do I'industria nella gestione
delle vendite e nella presenta-
zione dei prodotti. Secondo
Paola De Marco, senior direc-
tor client success globale, lare-
lazione tra brand e retailer ¢
cambiata profondamente: «Si
sta passando da un approccio
transazionale a uno collabora-
tivo. Ora non si tratta solo di di-
re questo ¢ il prodotto che do-
vete vendere, ma di analizzare insieme i dati per massimizzare il
sell out in ogni punto vendita». E i1 2020 ha segnato una svolta
cruciale in questo processo, permettendo ai retailer di collabora-
re piu strettamente con i marchi, ottimizzando assortimenti e
strategie di vendita. L’introduzione di strumenti basati sull’ Ai
hareso possibile I’analisi dei dati di vendita e 1’automazione de-
gli ordini. «II potere dell’ Ai ¢ buono solo quanto lo sono i dati.
La chiave ¢ avere numeri puliti, standardizzati e arricchiti, dalle
informazioni iniziali del brand fino al consumatore finale». Le
piattaforme come Nuorder permettono di monitorare trend, per-
formance per categoria, regioni e punti vendita, consentendo
reorder automatici e assortimenti pitl mirati, con un incremento
medio dell’ 11% del valore degli ordini. (rlproduzmne riservata)
Benedetta Migliaccio

Paola De Marco
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Scenari

Binello (Quadrivio): <Twinset ora
puo diventare un marchio globale»

Il ceo del fondo diinvestimento struttura lo sviluppo internazionale della label rilevata a giugno e si prepara a ulteriori
acquisizioni, con mezzo miliardoI’'anno adisposizione. «Brand ditale fasciahanno potenziale», spiega. Andrea Guolo

on l'ultima acquisi-

zione, effettuata a

giugno, di Twinset

da Carlyle, Quadri-
vio group ha messo a segno
un colpo importante nell’ambi-
to del lusso accessibile che, co-
me ha raccontato il ceo del fon-
do di investimento milanese
Alessandro Binello, viene in-
ternamente considerato come
un ambito cruciale di espansio-
ne. «Questa fascia ci interessa
particolarmente perché ritenia-
mo che vendere un prodotto di
forte connotazione e personali-
ta a un prezzo corretto sia una
chiave di successo. Lo dimo-
strano diversi casi internazio-
nali a partire dalla Spagna, do-
ve sono nati marchi ormai di di-
mensione globale e che certa-
mente non possono essere con-
siderati brand di super lusso».
La dimensione internazionale
dei brand in portafoglio sta a
cuore a Quadrivio group, che
nel caso di Twinset si € mossa
insieme a Borletti per rilevare
la label da oltre 200 milioni di
ricavi e 30 milioni di ebitda
nell’esercizio fiscale 2024.
Proprio per la societa nata a
Carpi alla fine degli anni Ot-

-~

‘.
p n’Fqshion Glob

Alessandro Binello

tanta, i piani prevedono la cre-
scita globale in chiave whole-
sale e retail. «Twinset & un
brand riconosciuto in Italia e
all’estero, ma resta fondamen-
talmente legato al mercato eu-
ropeo. Stiamo lavorando affin-
ché diventi globale con le ca-
ratteristiche che soddisfano
una cliente romantica, elegan-
te e sicura di sé». Gli investi-
menti di Quadrivio group
nell’ambito fashion sono stati
attuati attraverso i veicoli Ma-
de in Italy fund I e II e che
hanno determinato I’ingresso
nel portafoglio di brand quali
Autry (ceduto lo scorso anno

a Style capital, ndr), Filippo
De Laurentiis ¢ Sessun. «Per
noi tutti i marchi acquisiti so-
no importanti. Filippo De Lau-
rentiis sta progredendo bene
negli ambiti del cashmere e
della maglieria, Sessun presen-
ta tassi di elevata crescita nel
suo ambito». In prospettiva?
«Siamo molto attivi. I nostro
piano prevede mezzo miliardo
I’anno di investimenti nei pros-
simi due anni. Le operazioni ri-
guarderanno diversi ambiti,
dalla pelletteria alla gioielle-
ria, dal fashion al food&wine.
Stiamo esaminando diversi
dossier di brand che hanno una

connotazione importante lega-
ta ai mercati esteri». Sotto os-
servazione, naturalmente, so-
no anche i cambiamenti in atto
nella moda, che Binello riassu-
me cosi: «Un tempo il diretto-
re creativo decideva e i clienti
lo seguivano, oggi siamo noi a
dover seguire con attenzione
sempre maggiore quel che vuo-
le il cliente. E un cambiamen-
to epocale». E sulla situazione
attuale del Made in Italy e del-
la filiera, il ceo di Quadrivio
group si dice certo della serie-
ta dei gruppi che operano nel
nostro Paese. «Fanno di tutto
per prevenire 1’insorgere di
problematiche di legalita e og-
giilloro livello di attenzione &
ulteriormente aumentato. Le
possibilita di controllo interno
non sono pero infinite e occor-
re poter contare sul contributo
di soggetti terzi. D’altro lato,
se emergono casi marginali di
mancato controllo, bisogna
evitare di criminalizzare o
creare scandali quando scanda-
lo non c¢’e». Un pensiero per
Giorgio Armani spa e anche
per la possibilita che possa di-
ventare un obiettivo di merca-
to per diversi gruppi del lusso.

Quadrivio group, in tal senso,
manifesta la possibilita di po-
ter creare un gruppo di investi-
tori italiani interessati a quello
che considera come: «Un mar-
chio eccezionale, una societa
eccezionale e che proprio per
questo interessa a noi e agli ita-
liani. Io mi auguro che la pro-
prieta di marchi come Armani
resti italiana, e siamo molto
contenti dell’operazione Ver-
sace che grazie a Prada ¢ tor-
nata a essere italiana. Noi sia-
mo disponibili a creare, insie-
me ad altri investitori, le condi-
zioni affinché questo marchio
resti di matrice italiana, per
poi sviluppare i suoi valori in
un contesto internazionale».
Infine, la frontiera dell’intelli-
genza artificiale sulla quale
Quadrivio group ha investito
in partnership con Microsoft
creando un fondo dedicato che
promette di offrire risultati uti-
lizzabili anche dalle imprese
fashion. «Nella moda, I’Ai sa-
ra in grado di entrare in ogni
area funzionale delle imprese,
creativita compresa, e stiamo
lavorando per inserirla in tutte
le nostre aziende», ha conclu-
so. (riproduzione riservata)

Iniziative

Formazione, oggiserve
un nuovo storytelling

Sara fondamentale affinché si crei un dialogo con
lafiliera. E quanto emerge dal panel di Matteo Secoli,
Alessandro Enriquez e Domenico Oreﬂce Matteo Mina

moda, inrelazione sia alle vi-

sioni e prospettive future,

ma anche di un necessario
cambio di storytelling per inclu-
dere le attivita accademiche den-
tro il racconto di filiera, & stato al
centro del talk Formazione: acca-
demie, scuole eistituti per forma-
re la next gen al MFGS-Milano
Fashion Global Summit 2025.
Come ha spiegato Matteo Seco-
li, presidente di Piattaforma si-
stema formativo moda e presi-
dente di Istituto Secoli: «Studiare moda in
Italia vuol dire avere la filiera di fianco e
credo che un aspetto che in generale non
trattiamo sufficientemente bene e quello di
raccontare che quando si parla di filiera di
moda si parla anche della formazione co-
me parte integrante. Questo aspetto ¢ fon-
damentale, soprattutto in un momento di
difficolta del settore in Italia». Lo stesso im-
prenditore ha poi sollevato il tema della vi-
sione di medio lungo termine nei processi
formativi: «Oggi parlare di formazione
vuol dire avere la capacita di guardare oltre
quello che succedera domani e provare a
immaginarsi anche un futuro di medio ter-
mine». Sulla necessita di lasciare esprime-
re la creativita ai giovani studenti da parte
delle scuole e accademie di settore & poi in-

I 1 tema della formazione di

Da sinistra, Matteo Secoli, Domenico Orefice,
Alessandro Enriquez e Nicole Bottini

tervenuto il designer Alessandro Enri-
quez, spiegando: «La liberta di espressio-
ne & quella che, soprattutto nel mio caso, &
stata vincente, perché diciamo un po’ da ri-
belle ho voluto sempre fare qualcosa di di-
verso. Quando i ragazzi mi chiedono dei
consigli li esorto a seguire loro stessi». Do-
menico Orefice, ceo & creative director
del marchio eponimo ha posto I’accento
sulla necessita di conoscere a fondo i pro-
cessi fisici per i futuri creativi: «Strumenti
come I’Al, se messi in mani sbagliate, pos-
sono fare danni perché non aiutano mental-
mente ad arrivare a una creativita. Credo
che gli istituti dovrebbero implementare
questa tematica. Infatti, la prima cosa che
chiedo agli studenti & proprio se sanno cuci-
rex. (riproduzione riservata)

Strategie

DEDA STEALTHPUNTA
SULL’AIPERILFASHION

Il gruppo, dopo il recente deal con Competitoor,
accelerasuldigitale e sull’Intelligenza artificiale
«Lanostraforzaéinnovare»,spiegailceoTonello

per i propri prodotti che per

quelli dei concorrenti», ha spie-
gato Luca Tonello, ceo di Deda Steal-
th, in occasione della seconda giornata
del MFGS-Milano Fashion Global
Summit 2025. L’azienda accompagna
da quarant’anni i brand del fashion e del
lusso nella crescita e nella trasformazio-
ne digitale e sta co-
struendo un ecosi-
stema integrato
per supportare in
maniera verticale
I'intera filiera.
Nel corso del suo
intervento, il ma-
nager ha racconta-
to come le impre-
se stiano affron-
tando questo mo-
mento incerto, tra
I’aumento dei co-
sti delle materie prime, i dazi e I’instabi-
lita globale. «In questo clima ¢ aumenta-
tal’attenzione che le aziende del mondo
della moda stanno dedicando al recupe-
ro delle marginalita. Con un mercato in-
certo e numeri in calo, ¢ fondamentale»,
ha affermato Tonello. «Ma la forza del
nostro gruppo €& continuare a innovare
anche nei momenti di crisi, per essere

I monitoraggio dei prezzi & fon-
< < I damentale per le aziende, sia

Luca Tonello con Nicole Bottini

pronti ad aiutare le aziende nella ripar-
tenza», ha aggiunto. E a proposito di in-
novazione, Deda Stealth ha da poco com-
pletato l’acquisizione di Competitoor,
azienda specializzata in intelligenza arti-
ficiale applicata all’analisi dei prezzi e
all’intelligence di mercato per I’ottimiz-
zazione delle strategie di pricing. Un’ac-
quisizione che rappresenta una tappa
fondamentale nella strategia di crescita

: del gruppo e che
LUGA TONELLO rafforza la sua pre-
(EO DEDA STEALTH

senza nel mercato
statunitense. «L’at-
tenzione al price
monitoring € essen-
ziale», ha chiosato
Tonello. «I dati dei
competitor vanno
applicati agli algo-
ritmi di intelligen-
za artificiale che
forniscano  strate-
gie di markdown».
Per quanto riguarda I'implementazione
dei sistemi di intelligenza artificiale nel-
la supply chain, il manager ha racconta-
to quanto sia un’operazione sfidante.
«La cultura del dato deve crescere e i
nuovi manager devono avere fiducia nei
nuovi strumenti», ha concluso. (riprodu-
zione riservata)

Annachiara Gaggino




VI

Milano Fashion Global Summit

Arredo

Ifuturo del design

tfragreencta

entl

Maria Porro: «Awviato passaggio generazionale positivo»
Per Carola Bestellila sfida & laformazione. Alice Merti

CAROLA BESTETTI
CEO LIVING DIVANI
m

Da sinistra, Maria Porro, Carola Bestetti e Nicole Bottini

a buona notizia ¢ che sta
avvenendo un cambia-
<< mento generazionale posi-

tivo in molte aziende. I
brand importanti sono in una fase gia
avviata del passaggio, questo interesse-
ra nuovi modelli distributivi ma anche
la dimensione stessa del contract, con
una proiezione maggiore sull’interna-
zionale grazie anche all’esperienza
all’estero dei pill giovani». Maria Por-
ro, direttore marketing e comunicazio-
ne di Porro, quarta generazione di fa-
migliae pre%ldente del Salone del mo-
bile.Milano, racconta la propria vi-
sion e le maggiori sfide durante la se-
conda giornata del MFGS-Milano Fa-
shion Global Summit. «Un buon pas-
saggio generazionale puo diventare
uno dei maggiori problemi o un’oppor-
tunita per la continuita aziendale. La
chiave sta nella partecipazione dei nuo-
vi arrivati in azienda, cosi come nella
formazione e nell’insegnamento delle
maestranze. Deve essere sempre un
giovane designer e un giovane impren-
ditore disposto a scommettere su di
lui, proponendo qualcosa di inaspetta-

to. Una sfida che abbiamo accolto in
Porro anno dopo anno», ha evidenzia-
to I'imprenditrice. «Sto cercando di
portare avanti un focus sulla sostenibi-
lita di prodotto come obiettivo di cre-
scita. Veniamo da un mondo in cui i
fornitori sono alleati strategici, abbia-
mo la capacita di investire nella qualita
ricordando le nostre radici. Le nostre
creazioni sono riparabili, durevoli. Le
battiamo alle case d’aste e non sono
prodotti di consumo, ma servizi. Que-
sto, pilt la qualita dei materiali, ci dona
la capacita di cogliere lo spirito del
tempo per renderlo timeless». Le fa
eco Carola Bestetti, ceo di Living Di-
vani: «La qualita non ¢ solo estetica
ma tutto quello che & processo, trasfor-
miamo le radici in quello che & il mon-
do contemporaneo. Ma & necessario in-
vestire nel modo di comunicare, ripor-
tando il prodotto al centro. Sicuramen-
te la presenza della famiglia e della sto-
ricita di un marchio diventa un valore
aggiunto nel cambiamento degli equili-
bri. Laricerca di nuovi talenti € si un ri-
schio, ma permette di trovare approcci
differenti». (riproduzione riservata)
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Espansione

PERRINO MASTROTTO
LA CRESCITA PASSA DA
MODA,AUTOEINTERIOR

Lasocietada 360 milioni, partecipatadaPrada
e Renaissance, cresce dapuro fornitore dipelle
a piattaforma con 10 stabilimenti e 1300 addetti

ono numeri monstre quelli elencati al MFGS-Milano Fashion Glo-

bal Summit 2025 da Matteo Mastrotto, ceo di Rino Mastrotto

group, nel corso del suo intervento per raccontare la realta di uno dei

leader globali nella concia. Che si sta trasformando da un semplice for-
nitore di pelle a una piattaforma di materiali differenziati per moda, automoti-
ve e arredo anche grazie all’ingresso nel capitale di un fondo di investimento
come Renaissance e a seguire di Prada, che ha acquisito il 10% delle quote
portando in dote due concerie di prestigio come Superior in Toscana e Limo-
ges in Francia. Oggi per Rino Mastrotto group la moda genera il 50% dei rica-
vi, I"automotive il 30% e il rimanente 20% dipende dall’arredo. «Questa distri-
buzione piace anche ai no-
stri clienti che possono ispi-
rarsi ad altri mondi, come ac-
cade soprattutto per i desi-
gner dell’auto affascinati
dalle novita di prodotto e dal-
le tecniche che sviluppiamo
per il comparto fashion», ha
aggiuntoil ceo. Il gruppo og-
gi e formato da dieci stabili-
menti tra Italia, che pesa per
i1 70% sulla produzione com-
plessiva, ed estero, dando oc-
cupazione a 1.300 addetti
per un giro d’affari di 360
milioni di euro nel 2024.
«Non siamo solo pelle. A
partire dal 2020, su richiesta
dei nostri stessi clienti della
moda, abbiamo effettuato
una serie di acquisizioni per
assicurarci aziende di tessuti, nastri e accessori», ha ricordato Matteo, figlio
del fondatore Rino Mastrotto. L’ultima operazione ¢ quella che ha dato vita a
una joint venture tra famiglie storiche dell’imprenditoria vicentina, i Mastrot-
to e 1 Marzotto, denominata Jacqart-Trame d’arredo e focalizzata sul tessi-
le per la casa. Del resto, la diversificazione delle destinazioni & una scelta stra-
tegica dei fornitori di materiali e accessori, permettendo loro di compensare
nei momenti di crisi le perdite di un certo tipo di clientela con la ripresa di altri
settori. E a proposito di innovazione, una delle piu significative tra quelle intro-
dotte nelle factories di Rino Mastrotto group prende il nome di Heart, proget-
to che ha permesso alla societa di Trissino (Vicenza) di risparmiare il 90% di
impiego idrico sulle fasi di riconcia, tintura e ingrasso. Matteo Mastrotto parla
di quello attuale come «un momento entusiasmante per lo sviluppo costante di
novita, c’e unaricerca del bello che non vivevamo da tempo. Dopo anni di for-
te spinta in termini di produzione, ora stiamo tornando sul prodotto per far di
nuovo innamorare il cliente». I1 2026 come si preannuncia? «C’¢ qualche spi-
raglio di luce nel mercato, lo notiamo gia da settembre. Quindi sono positivo,
sara un anno molto pit stabile». (riproduzione riservata)
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Métteo Mastrotto

Andrea Guolo

Analisi

1145% del make-up globale e prodotto in Italia

Asvelareildato e stata AmbraMartone, vicepresidente di Cosmetica ltalia. Che trale priorita del comparto
mette la formazione. «Abbiamo una filiera ricca, ma facciamo fatica a trovare figure tecniche». Giada cardo

Ambra Maﬁbne

na filiera da 400 mila addetti che vale oltre 40 mi-

contrario, 1a nostra beauty valley non nasce da un piano stra-

liardi di euro, con il 58% della produzione destina-

taall’export e il 6% del fatturato complessivo inve-

stito ogni anno in ricerca e sviluppo, il doppio ri-
spetto alla media media manifatturiera nazionale. Sono alcu-
ni numeri della beauty valley italiana, ovvero I’insieme dei
distretti industriali legati alla cosmetica, in particolare in
Lombardia dove si concentra gran parte della produzione.
A fare luce su questo fiore all’occhiello dell’economia ita-
liana ¢ stata Ambra Martone, vicepresidente di Industrie
cosmetiche riunite e di Cosmetica Italia, nonché presiden-
te di Accademia del profumo. Ospite del MFGS-Milano
Fashion Global Summit 2025 — The luxury arena, Marto-
ne ha sottolineato il valore strategico del comparto per il si-
stema Paese.«I1 40-45% del make-up globale viene prodot-
to in Italia, ma nessuno lo sa. Questo perché noi italiani sia-
mo bravissimi a fare, ma meno a raccontarci e in questo do-
vremmo invece prendere ispirazione dai francesi, che sanno
comunicare benissimo. Certo, il governo francese investe
milioni di euro ogni anno per portare I’equazione Francia =
bellezza in tutto 11 mondo...», ha commentato Martone. «Al

tegico, ma dalla passione e dall’intuito di piccoli e medi im-
prenditori che hanno creato eccellenze incredibili, sia nel
branding che nel conto terzi». E a partire da questo confron-
to, Martone ha evidenziato 1’urgenza di politiche piu forti
per il sostegno e la tutela delle imprese beauty.«La fiscalita
italiana ¢ insostenibile per molte pmi, e la spinta verso la so-
stenibilita, pur necessaria, comporta costi enormi. Se que-
sto ci rende meno competitivi rispetto a Paesi come Cina o
India, che non hanno lo stesso livello di regolamentazione,
¢ pur vero che abbiamo bisogno di supporto reale per valo-
rizzare e proteggere il Made in Italy. Se non lo facciamo
ora, rischiamo di perdere un patrimonio unico». Quanto alle
sfide che attendono la bellezza italiana nel futuro, Martone
non ha dubbi nel mettere al primo posto il capitale umano:
«Abbiamo una filiera ricchissima, che va dal packaging alla
chimica, dalla creativita all’ingegneria, ma facciamo fatica
atrovare figure tecniche. Per questo ¢ sempre piti una priori-
ta investire nella formazione e ridare dignita e attrattivita a
mestieri legati all’artigianato e alla produzione, che spesso i
giovani non considerano». (riproduzione riservata)
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L’idea & quella valorizzare il capitale semantico dei marchi attraverso
I'atelier intelligence, mix di cultura e innovazione. Annachiara Gaggino

nel

noccasione del MFGS-Mi-

lano Fashion Global Sum-

mit 2025, Marco Di Dio

Roccazzella, shareholdere
general manager di Jakala, ha
illustrato la sua visione sul futu-
ro dell’ Ai, introducendo il con-
cetto di atelier intelligence.
Questo approccio integra ele-
menti come la cultura, il Made
in Italy, I'identita, il Dna dei
brand e gli orizzonti valoriali,
che rappresentano il capitale se-
mantico del lusso italiano, oggi
chiamato a dialogare con I'in-
novazione tecnologica. «L’in-
telligenza artificiale deve ren-
dere questi elementi coerenti
conitre grandi pilastri, la custo-
mer experience, I’operativita e
I’employee experience», ha
spiegato il manager. A proposi-
to di dialogo, Di Dio Roccazzel-
laha evidenziato come sia cam-
biato il modo di fare digitale e
come gli e-commerce debbano
adattarsi  di  conseguenza.
«Brand e clienti vogliono con-
versare e questo deve riflettersi

Marco Di Dio Roccazzella

anche nei siti, dove il prodotto
va raccontato», ha sottolineato.
«II pubblico va quindi coinvol-
to, mettendo al primo posto pro-
prio il capitale semantico, il sa-
voir-faire, il Dna del marchio e
la cosiddetta cerimonia di ven-
dita». Tuttavia, affinché tutto
questo funzioni, ¢ necessaria
un’integrazione tecnologica so-

lida. «L’utilizzo dell’intelligen-
za artificiale pud certamente ot-
timizzare molti costi, ma va
combinata con [I’intelligenza
umana per poterne padroneg-
giare appieno le potenzialita»,
ha affermato. «Oggi ci aiuta a
raccogliere i dati, organizzarli,
scartare quelli non rilevanti. Di-
venta un abilitatore, grazie al
quale alcuni progetti di data in-
tegration consentono di velociz-
zare lamessa a sistema delle in-
formazioni». Con due libri su
Giorgio Armani autorizzati
dallo stesso stilista, Marco Di
Dio Roccazzella ha anche rispo-
sto a una domanda sul futuro
del marchio. «L’elemento di
unicita dell’azienda ¢ sempre
stato il fatto che 1’azionista, il
designer e il ceo fossero la stes-
sa persona, ha spiegato. «E un
marchio con un’enorme poten-
zialitd, ma anche con caratteri-

stiche molto particolari. Credo
che ci siano oggi diverse opzio-
ni sul tavolo». (riproduzione ri-
servata)

Hi-tech

RUFFA: «LA MODA
DOVRA PUNTARE
DI PIU SUI DATI>»

«Conlacorrettagestione deinumeri,
lerealtadellusso possono ottimizzare
irisultati», spiegail founder diDatalife

oda e dati non potrebbe-

roche essere due concet-

ti pit distanti, eppure

per Marco Ruffa foun-
der di Data life, oggi sono due mon-
di che non possono piu essere slega-
ti. «Attraverso la corretta gestione e
interpretazione dei dati le aziende di
moda possono ottimizzare le loro
performance. Se in passato ci fosse
stata un’attenta lettura dei dati, mol-
te crisi del fashion che si sono verifi-
cate negli ultimi anni, come quella
che ha colpito gli e-commerce multi-
brand si sarebbero potute evitare», racconta 1’esperto intervenuto du-
rante il MFGS-Milano Fashion Global Summit 2025.«I dati rappre-
sentano un valore per i brand e come tali vanno considerati all’interno
dei bilanci», sottolinea Ruffa che, tuttavia, racconta anche di riscontra-
re ancora una certa difficolta all’interno delle aziende del fashion sia
nell’approcciare questa competenza. «Servono figure esperte come da-
tascientist ma serve anche mettere in comunicazione questi dati trai va-
ri dipartimenti per ottenere degli output sorprendenti in grado di traccia-
re e prevedere 1 percorsi dell’azienda», spiega ancora Ruffa. «Pur con
alcune ecceziont, in Italia ¢’¢ un ritardo significativo nell’adozione di
queste nuove tecnologie. C’€ ancora paura e scetticismo ma questo ri-
tardo puo creare un divario difficile da colmare con gli altri competitor
globali se non si ricorre in tempo all'esplorazione di queste nuove tec-
nologie», conclude Ruffa. (riproduzione riservata)
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Zucchetti,'innovazione
tech spinge la crescita

VanessaManzioneraccontal’azione disupporto per
le aziende del fashion retail attraverso delle soluzioni
integrate e approccio omnicanale. Benedetta Migliaccio

Scenari

OLOSSTUDIAILFUTURO
PERIL SECOND HAND

Nascelapiattaformadigitale madeinltaly per
supportareibrand nellavalorizzazione dell’'usato
inunachiave strategica e ancorpiusostenibile

a continua evoluzione del fa-

shion retail necessita di strumen-

ti che aiutino i brand a fare la dif-

ferenza in un settore in cui veloci-
ta ed efficienza sono fondamentali. Do-
ve le soluzioni digitali integrate sono
sempre pill necessarie. Oggi pensare a
un retail «esclusivamente fisico» o
«esclusivamente digitale» non ¢ pill ade-
rente alle esigenze del mercato, parola di
Vanessa Manzione,
business development
manager bu erp fa-
shion in Zucchetti.
Che oggi: «E una co-
stellazione di aziende e
software completamen-
te dedicati alla digitaliz-
zazione e alla copertu-
ra completa», sottoli-
nea la manager. «II re-
tail», spiega Manzio-
ne, «¢ il segmento che
piu rapidamente evol-
ve per inseguire il con-
sumatore, definito co-
me un «bersaglio mobi-
le». E qui la tecnologia assume un ruolo
strategico: «Non bisogna vederla solo co-
me software, ma come leva per realizza-
re le strategie aziendali. Deve avere visio-
ne. Oggi non conta solo il capo fisico,
ma anche I’oggetto digitale che lo arric-
chisce, la gestione dei contenuti e la capa-
citadi veicolarli». Zucchetti sviluppa so-
luzioni integrate per la multicanalita,
estendendo la vendita non solo ai grandi

Vanessa Manzione

marketplace, ma anche a mercati piu pic-
coli e internazionali, differenziando con-
tenuti e strategie di prezzo. «Abbiamo
creato funzionalitd integrate nell’Erp,
non app esterne, affinché tutti i reparti
contribuiscano in maniera coerente. Il no-
stro obiettivo & che le aziende possano ac-
cendere o spegnere mercati con flessibili-
ta, mantenendo competitivita globale».
Un esempio concreto ¢ il Lifestyle omni-
channel village, una
community all’interno
del gestionale che per-
mette alle aziende di fil-
trare, conoscere e colla-
borare con canali inter-
nazionali. Cosi, la tec-
nologia supporta le
aziende nella compren-
sione e nell’interpreta-
zione delle nuove aspet-
tative dei consumatori.
«Lamodanon interpre-
ta solo la vita delle per-
sone, ma la influenza.
Per questo offriamo
strumenti concreti, dal-
la gestione dei contenuti digitali fino
all’intelligenza artificiale. E infine, sotto-
linea I'importanza dell’intervento uma-
no, oltre al software: «E un ottimo assi-
stente, non pericoloso, perché, come for-
se diceva anche ieri Dolee (Alfonso,
ndr), va bene che si producono anche
troppi contenuti e molto standard. Poi ci
vuole una testa pensante, che li mette in-
sieme». (riproduzione riservata)

rriva dal Veneto quella che

sembra essere una tecnologia

pronta a rivoluzionare il mon-

do del second-hand. Si tratta
di Olos tech, una piattaforma tecnolo-
gica tutta Made in Italy che supporta i
brand di moda nella gestione e valoriz-
zazione del second-hand con I’ obietti-
vo di trasformare il mercato dell’usato
in una leva strategica e sostenibile.
«Olos ¢ una tec-
nologia relazio-
nale che crea un
link robusto e di-
namico tra il
brand, il prodot-
to e il consuma-
tore assicurando
tutto il percorso
di vita del pro-
dotto, oltre la pri-
ma vendita», rac-
conta durante il
MFGS-Milano
Fashion Global
Summit 2025
Damiano Donati, senior partner Ine-
ma fit strategy Olos.Piu di un passapor-
to digitale, la tecnologia Olos propone
soluzioni b2b scalabili per recuperare,
certificare e rivendere 1 prodotti usati
in modo strutturato, integrando il resa-
le nei canali ufficiali con I’importante
discrimine di mantenere il controllo
sul ciclo di vita del prodotto. «Questa
certificazione permette di tracciare e
mantenere il valore originale del pro-

Damiano Donati e Marco Silotto

dotto anche durante la seconda o terza
vendita. Una catena che permette al
brand di partecipare al valore economi-
co di un prodotto durante tutto il suo ci-
clo di vita, oltre alla prima vendita in
boutique», prosegue Donati.Marco Si-
lotto, ceo creator founder di Olos, ag-
giunge: «Ai brand forniamo una tecno-
logia software che, attraverso la crea-
zione di digital twin, certifica prima il
prodotto, poi la
proprieta del con-
sumatore con dei
dati che possono
essere trasferiti
dal brand all’uten-
te e poi a un altro
utente». I vantag-
gi qui sembrereb-
bero essere mol-
teplici. Ogni pas-
saggio di proprie-
ta, spiegano i
due responsabili,
¢ custodito nel
database interno
dell’azienda e questo consente al
brand di ottenere innumerevoli infor-
mazioni, oltre a mantenere una parte
del valore scambiato tra i consumatori.
«Con queste tecnologie garantiamo in-
vece valore al prodotto second-hand
sia per il cliente, sia per il brand. Il se-
cond-hand oggi & un’opportunita di bu-
siness per i marchi», conclude Donati.
(riproduzione mervata)
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