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

—

a buona notizia & che sta
avvenendo un cambia-
“ mento generazionale posi-

tivo in molte aziende. |
brand importanti sono in una fase gia
avviata del passaggio, questo interesse-
ra nuovi modelli thslri utivi ma anche
la dimensione stessa del contract, con
una proiezione maggiore sull’interna-
zionale gra ainche all’esperienza
all’estero dei pid giovani», Maria Por-
ro, direttore marketing e comunicazio-
ne di Porro, quarta generazione di fa-
miglia e presidente 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 pud diventare
uno dei maggiori problemi o un’oppor-
tuniti per la continuith 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 scommetiere su di
lui, proponendo qualcosa di inaspetta-

to. Una sfida che abbiamo accolto in
Porro anno dopo annox, 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 capacith 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, pii la qualita dei materiali, ci dona
la capacith di cogliere lo spirito del
tempo per renderlo timeless». Le fa
eco Carola Bestetti, ceo di Living Di-
vani: «La qualitd 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. Laric di nuovi talenti ¢ si un ri-
schio, ma permette di trovare approcci
differenti». (riproduzione riservata)
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PERRINO MASTROTTO
LA CRESCITAPASSADA
MODA,AUTOEINTERIOR

Lasocietada 360 milioni, partecipatadaPrada
e Renaissance, cresce dapurofornitoredipelle
a piattaforma con 10 stabilimenti e 1300 addetti

Ono nu i 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 ¢ Limo-

ges in Francia. ()¥ 2i per Rino Mastrotto group la moda generail 50% dei rica-
vi, I'automotive il 30% e il rimanente 20% dipende dall”arredo, «Questa distri-
cade soprattutto per i desi-
gner dell’auto affasci
aggiuntoil ceo. Il gruppo og-
g1 ¢ formato da dieci stabili-
milioni di euro nel 2024,
«Non siamo solo pelle. A @
Matteo Mastrotto

F

stri clienti che possono ispi-
le tecniche che sviluppiamo "
o sulla produzione com-

rarsi ad altri mondi, come ac-

per il comparto fashion», ha ‘ .
plessiva, ed estero, dando oc- F‘
cupazione a 1.300 addetti

per un giro d’affari di 360 '

buzione piace anche ai no-
dalle noviti di prodotio e &v
menti tra ltalia, che pesa per
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 f: lie storiche dell imprenditoria vicent Mastrot-
toe 1 Marzotto, denon a Jacgart-Trame d’arredo e foc: 1 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 pii significative tra quelle intro-
dotte nelle factories di Rino Mastrotto group prende il nome di Heart, proget-
to che ha permesso alla societd 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
novitd, ¢'¢ una ricerca 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 clientes. 11 2026 come si preannuncia? «C"& qualche spi-
raglio di luce nel mercato, lo notiamo gid da settembre. Quindi sono positivo,
sard un anno molto pid stabiles. (riproduzione riservata)

Andrea Guolo
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1145% del make-up globale e prodotto in Italia

Asvelareildato & stata Ambra Martone, vicepresidente di Cosmetica Italia. Che trale priorita del comparto
mette la formazione. «Abbiamo una filiera ricca, ma facciamo fatica a trovare figure tecniche». giada cardo

Ambra Martone

na filiera da 400 mila addetti che vale oltre 40 mi-
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 m tturiera nazionale. Sono alcu-

ni numeri della beauty 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 ¢ 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-

stem se.«ll 40-45% del make-up globale viene prodot-
toinlt 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
comu benissimo. Certo, il governo francese investe
milioni di euro ogni anno per portare 1" equazione Francia =
bellezza in tutto ﬁ mondo...», ha commentato Martone. «Al

contrario, la nostra beauty valley non nasce da un piano stra-
tegico, ma dalla passione ¢ dall ‘intuito di piccoli ¢ 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 'urgenza di politiche pii forti
per il sostegno e la tutela delle imprese beauty. «La fiscalita
italiana & insostenibile per molte pmi, ¢ la spinta verso la so-
pur necessaria, comporta costi enormi. Se que-
sto ¢i 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
a, rischiamo di perdere un patrimonio unico». Quanto alle
sfide che attendono la bellezza italiana nel futuro, Martone
non ha dubbi nel metiere al 10 posto il capitale umano:
«Abbiamo una filiera ricchissima, che va dal packaging alla
chimica, dalla creativith all’ ingegneria, ma facciamo fatica
atrovare figure tecniche. Per questo & sempre piil una priori-
th investire nella formazione e ridare dignitii e attrattiviti a
mestieri legati allartigianato e alla produzione, che spesso i
giovani non consideranox. (riproduzione riservata)
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il summitdi Class Editorichiude i suoi
lavori con'f ulfuturo: Sul'Made =
inltaly mtmuonqd Gion qu(;Iom
auspica Renzo Rosso. «GrRUppREome
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Kering, Armani e Versace ai dazi, dai conflitti globali alla Cina
in stallo ¢ alla filiera da difendere. Nmtw)kwlmni dei temi che F

o

c hi uscird vincitore dalla crisi del 2024-25? Dai nuovi assetti di

agitano un'industria del lusso alle prese con la rande
§ trasformazione da vent’anni. Una mef lanmrr ysial centrodi’ Iq:u uxury
Arena, titolo scelto per il MFGS-Milano Fashion Global Summit 2025 |8
firmato Class Editori, Un’arena, appunto, dove i big del fashion si sono
confrontati sul nuovo equilibrio tra economia, strategia e creativita, in 8
un sistema sempre piil esigente e selettivo. MFF ha raccolto lo spirito
del momento, traducendo il dibattito in una riflessione piii ampia sul
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 tracciabilith del sistema produttivo nazionale. Ma chi guideri la
nuova era del lusso? Marco Bizzarri, ex ceo di Guecd e oggi fondatore della
holding Nessifashion, traccia le linee del cambiamento: «Alla fine di
by ogni periodo di crisi ¢’é sempre stata un’evoluzione del settore moda.
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Un numero da collezione per raccontare I'evoluzione del Made in Italy
nella nuova fashion arena globale. Sostenibilita, creativita, filiera
e formazione ridisegnano le regole del lusso. In piu, 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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