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Prada’s Next Chapter

After a lengthy turnaround, CEO Patrizio Bertelli outlines his growth plans for the Milanese fashion
giant.

EY ROBERT WILLIAMS
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MILAN, Italy — Looking out from the sixth story of Prada’s sprawling art foundation
in Milan, chief executive Patrizio Bertelli sees a bright future ahead.

While the pandemic delayed results of a multi-year turnaround, sales have recovered
rapidly this year. Now Prada is ready to put the lengthy restructuring behind it and
welcome a new phase of growth.

Speaking to Business of Fashion on the eve of the company’s first investor day in seven
years, the 75 year-old executive presented ambitious new targets for growth and
profitability.

Prada is aiming to grow its sales to €4.5 billion ($5.1 billion) mid-term, leaning on a
renewed focus on young consumers, buzz from a star co-creative director, Raf Simons,
and investments in technology to deliver growth of 12 to 15 percent per year. It’s also
planning for the long-term, with sizeable spending earmarked for acquiring factories to
reinforce its supply chain, and a strategic push to expand the company’s soft-power
through cultural initiatives like the 200,000 square foot Fondazione Prada museum in
Milan.



Bertelli also struck a more open-minded tone regarding potential deal-making in the
company’s future, saying remaining independent was “not the first objective.”

Retail sales for the third quarter rose 18 percent over 2019’s pre-pandemic levels, the
company said, accelerating from an 8 percent two-year growth rate in the first half.

“We will certainly close this year better than in 2019,” Bertelli said. The acceleration in
the second half of 2021 “sheds light on what we can expect for 2022.”

But Prada still lags luxury peers like LVMH and Hermes, who have surged out of the
pandemic slump with growth rates up to 40 percent, pointing to fierce competition still
ahead. It remains to be seen if the company can buck the trend of big groups taking
market share from independent players in the long term.

Prada’s sales first began to stagnate in 2013, hurt by an over-reliance on its hit Galleria
handbag style as well as a broader move to focus on top-price leather goods instead of
the more youthful, sporty styles that had defined it in the early 2000s.

Three years later, a slowdown in China’s economy coupled with a state crackdown on
corrupt gifting saw sales tumble 10 percent. After that, Prada struggled to rebound even
as growth came roaring back at big luxury conglomerates like Gucci and Balenciaga-
owner Kering or Louis Vuitton parent LVMH.

Sales started to pick back up in 2018 after the company reintroduced its nylon
accessories and Linea Rosa (Prada Sport) line — albeit at much higher price points than
before.

Bertelli also raced to catch up with rivals on social media and e-commerce, naming his
and Miuccia Prada’s son Lorenzo to helm a digital communications push. Meanwhile,
merchandising shifted its focus from minimalist workwear staples to more directional,
street-savvy pieces.

“Maybe we had been following our mature customers a bit too much,” Bertelli said.
“We're selling a lot more to younger generations now.”

The pandemic cut that turnaround short, as Prada’s sales tumbled 24 percent (in line
with the broader luxury market) from €3.2 billion to €2.4 billion last year.

But that pressure eased swiftly. By the second half of 2020 retail sales were down just 6
percent from a year earlier, sparking renewed confidence in the company’s underlying
appeal. Shares have nearly doubled since the company’s trading update last July.

Despite the slump, Bertelli forged ahead with plans to eliminate all markdowns in
Prada’s mainline stores and reduce its exposure to discount-prone wholesalers and e-
tailers.



Designer Raf Simons joined the company as co-creative director alongside Mrs. Prada in
March last year — just as the coronavirus pandemic was exploding across Italy, which
found itself in four months of strict lockdown.

As the human and economic cost of the pandemic spread worldwide, stores shuttered
and fashion weeks moved online, where few brands managed to make a memorable
impression.

The brand’s first shows with Simons in place were an exception: his debut collection,
captured by a panopticon of dozens of robotic cameras, captivated fashion audiences
who were eagerly waiting to see what the two star designers would come up with, online
or off.

In recent months, e-commerce sales have continued to accelerate even as stores
reopened after coronavirus shutdowns. In the third quarter of this year they were five
times higher than in 2019 (up 400 percent year-on-year). The company expects them to
account for 15 percent of sales mid-term.

Continuing to ratchet up digital will be a big part of Prada’s growth, Bertelli said. The
brand plans to invest another €150 million over the next three years to upgrade its tech
infrastructure, including spending to better manage and leverage customer data and
more efficiently manage inventory and supply chain.

Alongside “judicious” price increases and recruiting new clients, investments in
omnichannel services and clienteling technology for stores and sales associates are
hoped to boost retail productivity 30 to 40 percent mid-term, Prada said. That would
mean the company can hit its targets for rapid growth without the expensive task of
expanding its store footprint.

Prada is also investing heavily in its supply chain, an area where most Italian luxury
brands have lagged behind French labels like Chanel and Hermes, as the country’s
fashion system depends on a web of thousands of external suppliers.

That’s made it harder to respond to pressure to accelerate progress on sustainability, as
well as to navigate a generational shift as many of the operators of luxury suppliers
reach retirement age.

Prada inaugurated a 350,000 square foot manufacturing headquarters in Tuscany in
2019 and spent more than €80 million on supply chain acquisitions and investments
over the past two years. It’s earmarked another €70 million for 2022.

“Who’s going to manufacture our products for the next 20 years’ time? We need to
equip,” Bertelli said.

As for Prada’s own succession, while Bertelli has frequently maintained that he and Mrs.
Prada have no interest in selling, he did strike a more open-minded tone regarding the
potential for deal-making in the company’s future.



Remaining independent “is not the first objective we would have in mind,” he said.
“Eventually you can own a smaller slice of a bigger cake.”

But opportunities to consolidate are few: he’s more interested in acquiring factories than
other brands, he says. Chanel and Cartier-owner Richemont, too, are “focused on
organic growth,” he said.

Asked about a reported meeting with Kering’s chairman Francois-Henri Pinault in late
2019, Bertelli was coy. “It’s normal to meet people working in the same industry as
you... It’s not that every time you meet it means you’re going to merge,” he said.

While there is plenty of consolidation taking place in the Italian fashion sector at the
moment — Moncler nabbed rival Italian parka-maker Stone Island and Exor, the Agnelli
family fund that controls Ferrari, acquired Shang Xia and a stake in Christian Louboutin
— Bertelli contends that it’s “too late” for an Italian luxury group to emerge.

Regarding the brand’s design, Bertelli sees strength in continuity. Mrs. Prada, the
company’s 72 year old co-CEO and co-creative director, will “continue to work for as
long as she wants,” he said. While Simons’ appointment as co-creative director led to
speculation the star designer might be preparing to step back, the relationship between
the pair “is strengthening day in and day out in a very natural way.”



-
B@b LATEST PROFESSIONAL = BEAUTY  CAREERS EDUCATION LIVE EVENTS COMMUNITY FASHION WEEK  PODCASTS FB Professional v

BoF Projfessional Member Exclusive: arlicles & analysis available only Lo you. View Lhe archive.

BOF PROFESSIONAL

Prada’s Next Chapter

After a lengthy turnaround, CEO Patrizio Bertelli outlines his growth plans for the Milanese fashion
giant.

BEY ROBERT WILLIAMS
NOVEMBER 18, 2021 13:09

Luxury

I1 prossimo capitolo di Prada

Dopo una lunga ristrutturazione, I’AD Patrizio Bertelli delinea i piani di crescita per il
colosso milanese della moda

MILANO — Guardando fuori dal sesto piano della vasta fondazione di Prada dedicata
all’arte, a Milano, 'amministratore delegato Patrizio Bertelli vede all’orizzonte un futuro
roseo.

Se la pandemia ha ritardato i risultati di un piano pluriennale di risanamento,
quest’anno le vendite si sono riprese rapidamente. Ora Prada € pronta a lasciarsi alle
spalle la lunga ristrutturazione per accogliere una nuova fase di crescita.

Parlando con Business of Fashion alla vigilia della prima giornata per gli investitori
organizzata dall’azienda in sette anni, il manager settantacinquenne ha presentato
nuovi, ambiziosi obiettivi di crescita e di redditivita.

Prada punta a incrementare le vendite a 4,5 miliardi di euro (5,1 miliardi di dollari) a
medio termine, contando su una rinnovata focalizzazione sui giovani consumatori,


https://www.businessoffashion.com/articles/tags/countries/italy

I'interesse suscitato da un codirettore creativo superstar, Raf Simons, e gli investimenti
in tecnologia, per conseguire una crescita del 12 - 15 percento all’anno. Sta anche
facendo piani a lungo termine, con una notevole spesa prevista per ’acquisizione di
fabbriche destinate a rafforzare la catena di fornitura, e un’accelerazione strategica per
espandere il soft-power dell’azienda attraverso iniziative culturali come la Fondazione
Prada, museo milanese di oltre 18.000 metri quadrati.

Bertelli ha adottato una maggior apertura riguardo a potenziali accordi per il futuro
dell’azienda, affermando che rimanere indipendenti “non era il primo obiettivo.”

Le vendite retail per il terzo trimestre hanno guadagnato il 18 percento rispetto ai livelli
pre-pandemia del 2019 - ha dichiarato I’azienda - in accelerazione rispetto al tasso di
crescita biennale dell’8 percento nel primo semestre.

“Chiuderemo certamente I’'anno meglio del 2019”, ha sottolineato Bertelli.
L’accelerazione nella seconda meta del 2021 “fa luce su cio che possiamo aspettarci per
il 2022.”

Ma Prada € ancora in ritardo rispetto ad altri operatori del lusso come LVMH e Hermes,
che sono risorti dalla crisi pandemica con tassi di crescita fino al 40 percento, un dato
che indica una spietata concorrenza ancora in vista. Rimane da vedere se ’azienda
riuscira a contrastare nel lungo periodo la tendenza dei grandi gruppi che strappano
quote di mercato agli operatori indipendenti.

Le vendite di Prada hanno iniziato a stagnare nel 2013, penalizzate da un eccessivo
affidamento sul successo della borsa Galleria e da una mossa piu ampia per focalizzarsi
sulla pelletteria di prezzo superiore invece che sui modelli pit giovani e sportivi che
avevano definito la casa di moda nei primi anni 2000.

Tre anni dopo, in seguito al rallentamento dell’economia cinese, abbinato a un giro di
vite del governo sulla corruzione attraverso i regali, le vendite hanno perso il 10
percento. In seguito, Prada ha faticato a rimbalzare anche quando la crescita e ripartita
alla grande nei mega-gruppi del lusso come Kering, proprietario di Gucci e Balenciaga o
LVMH, casa madre di Louis Vuitton.

Le vendite hanno iniziato a riprendersi nel 2018, dopo il rilancio degli accessori in nylon
e di Linea Rosa (Prada Sport) — seppure con prezzi decisamente superiori a prima.

Bertelli ha anche premuto sull’acceleratore per recuperare terreno sui rivali nel campo
dei social media e dell’e-commerce, mettendo il figlio suo e di Miuccia Prada, Lorenzo,
alla guida dell’offensiva nella comunicazione digitale. Intanto, il prodotto ha cambiato
focalizzazione, dall’abbigliamento minimalista per il lavoro a capi piu di tendenza e con
un carattere street.

“Forse avevamo seguito un po’ troppo i clienti maturi”, ha commentato Bertelli. “Adesso
stiamo vendendo molto di piu alle generazioni piu giovani.”



La pandemia ha interrotto il risanamento, e I’anno scorso le vendite di Prada sono
crollate del 24 percento (in linea con il mercato del lusso) scendendo da 3,2 a 2,4
miliardi di euro.

Ma quella pressione si € allentata rapidamente. Per il secondo semestre del 2020 le
vendite retail avevano perso soltanto il 6 percento rispetto all’anno prima, innescando
una rinnovata fiducia nell’appeal dell’azienda. Il titolo € quasi raddoppiato rispetto
all’aggiornamento del luglio scorso.

Malgrado la crisi, Bertelli ¢ andato avanti con i piani per eliminare tutti gli sconti nei
negozi della linea principale e ridurre I’esposizione ai wholesaler e agli operatori dell’e-
commerce, inclini a ribassare i prezzi.

Nel marzo dell’anno scorso lo stilista Raf Simons € entrato in azienda in qualita di
codirettore creativo, al fianco della signora Prada — proprio mentre in tutta Italia
scoppiava I’epidemia di coronavirus, e il paese si € ritrovato in quattro mesi di rigoroso
lockdown.

Parallelamente alla diffusione del costo umano ed economico della pandemia in tutto il
mondo, i negozi hanno chiuso e le settimane della moda sono passate online, dove pochi
marchi sono riusciti a lasciare un’impressione memorabile.

Le prime sfilate del marchio con Simons hanno fatto eccezione: la sua collezione di
esordio, immortalata da un panottico di decine di telecamere robotiche, ha conquistato
il pubblico della moda che era ansioso di vedere che cosa si sarebbero inventati i due
grandi stilisti, online e offline.

Negli ultimi mesi, le vendite dell’e-commerce hanno continuato ad accelerare anche
dopo la riapertura dei negozi dopo la chiusura dovuta al coronavirus. Nel terzo trimestre
di quest’anno sono state cinque volte piu alte del 2019 (con un aumento del 400
percento anno su anno) e I’azienda prevede che a medio termine arrivino a
rappresentare il 15 percento del fatturato.

Continuare a spingere sul digitale sara una componente importante della crescita di
Prada, ha spiegato Bertelli. Il marchio ha in programma di investire altri 150 milioni di
euro nei prossimi tre anni per ottimizzare I'infrastruttura tecnologica, tra cui una spesa
per gestire e sfruttare meglio i dati dei clienti e gestire in modo piu efficiente le scorte e
la filiera.

In aggiunta a “giudiziosi” aumenti dei prezzi e al reclutamento di nuovi clienti, si spera
che gli investimenti nei servizi omnichannel e nella tecnologia di clienteling per negozi e
assistenti di vendita migliorino del 30 - 40 percento la produttivita retail nel medio
periodo, ha annunciato Prada. Questo significherebbe per ’azienda la possibilita di
raggiungere gli obiettivi di rapida crescita senza il costoso compito di ampliare la rete di
negozi.

Prada sta anche facendo ingenti investimenti nella catena di fornitura, settore in cui la
maggior parte dei marchi di lusso italiani sono in ritardo rispetto a griffe francesi come



Chanel ed Hermes, dato che il sistema della moda del paese dipende da una rete di
migliaia di fornitori esterni.

Questo ha reso piu difficoltoso reagire alla pressione di accelerare i progressi sulla
sostenibilita, e anche affrontare il cambiamento generazione via via che molti operatori
dei fornitori del lusso arrivano all’eta della pensione.

Nel 2019 Prada ha inaugurato in Toscana uno stabilimento di produzione di ca. 3.200
metri quadrati e negli ultimi due anni ha speso piu di 80 milioni di euro in acquisizioni
all'interno della filiera e in investimenti. Ha previsto altri 70 milioni di euro per il 2022.

“Chi fabbrichera i nostri prodotti per i prossimi 20 anni? Dobbiamo attrezzarci”, ha
detto Bertelli.

In quanto alla successione in Prada, se ha spesso sostenuto che lui e la signora Prada
non sono interessati a vendere, Bertelli ha adottato un approccio piu aperto riguardo ai
potenziali accordi per il futuro dell’azienda.

Rimanere indipendenti “non ¢ il primo obiettivo che avremmo in mente”, ha confidato.
“In fin dei conti puoi avere una fetta piu piccola di una torta piu grande.”

Ma le opportunita di consolidamento sono poche: al manager interessa di piu acquisire
fabbriche che altri marchi. Anche Chanel e Richemont, che controlla Cartier, sono
“focalizzati su una crescita organica”, ha commentato.

Interpellato sulla notizia di un incontro con il presidente di Kering, Francois-Henri
Pinault, alla fine del 2019, Bertelli ¢ stato schivo. “E normale incontrare persone che
lavorano nel tuo stesso settore... Non € che ogni volta che ci si incontra significa che ci
sara una fusione”, ha risposto.

Se nel settore della moda italiana sono attualmente in corso molteplici accorpamenti —
Moncler ha rilevato Stone Island, azienda rivale produttrice di parka, ed Exor, il fondo
della famiglia Agnelli che controlla la Ferrari, ha acquisito Shang Xia e una
partecipazione in Christian Louboutin — Bertelli sostiene che sia “troppo tardi” perché
emerga un gruppo italiano del lusso.

Riguardo al design del marchio, Bertelli vede forza nella continuita. La signora Prada,
che ha 72 anni ed € co-amministratore delegato e co-direttore creativo, “continuera a
lavorare finché vorra”, ha dichiarato. Se la nomina di Simons a co-direttore creativo ha
portato a ipotizzare che la grande stilista si stesse preparando a fare un passo indietro, il
rapporto tra i due “si sta rafforzando giorno dopo giorno in modo molto naturale.”
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Pursuits

Prada CEO Says He’ll Hand Over Top Job
to Son Within Three Years

By Flavia Rotondi and Tommaso Ebhardt
November 18, 2021, 1:53 PM GMT+1

» Succession plan is part of Bertelli's standalone strategy

» Revenue to rise about 40% in next four to five vears, CEO says

Patrizio Bertelli in Milan, on Nov. 17. Photographer: Alessia Pierdomenico/Bloomberg

Prada SpA Chief Executive Officer Patrizio Bertelli plans to put his son Lorenzo
in charge of the Italian fashion company within the next three years, a
generational shift aimed at keeping the business under family control.

“Lorenzo has the right attitude” for the job, Bertelli said in an interview at the
sprawling Prada Foundation compound in Milan. Lorenzo, 33, is the son of
Bertelli and Miuccia Prada, who've worked together since the 1970s to
transform the Milan-based company into one of the world’s most prestigious
fashion groups. “It will be up to him to decide” when to take over, Bertelli said.

The succession plan is the clearest sign yet that the family intends to stay in
charge. Prada has no intention of linking up with any of the global luxury



conglomerates, Bertelli said in the interview, and the company isn’t seeking a
financial investor as it doesn’'t need additional capital. The family’s Prada
Holding owns about 80% of Hong Kong-listed Prada.

In the hour-long conversation on Nov. 17 at the foundation’s sixth-floor
restaurant, Bertelli said ceding control of the company would be out of
character for him.

“I've always been interested in buying, never selling,” said the 75-year-old
CEO, surrounded by art treasures including works by Spatialist pioneer Lucio
Fontana. “I still have my Vespa Primavera, my Honda motorcycles. They are
still with me, all of them, I am not a seller of anything.”

Instead, Bertelli thinks Prada, which has 20 of its 23 manufacturing sites in its
home country, could become an aggregator of small Italian textile and
manufacturing companies. Carrying out that plan will fall to Lorenzo, who
joined the company as its digital head in 2017, and was appointed to the board
of directors in May of this year. He currently heads up Prada’s corporate social
responsibility and marketing activities.

Prada is just one of many Italians family-controlled companies that have faced
succession questions recently as aging founders look to the future. That list includes
Leonardo Del Vecchio, who built the Luxottica eyewear empire, and fashion icon
Giorgio Armani.

Going It Alone

While behemoths like France’s LVMH Moet Hennessy Louis Vuitton SE have
snapped up smaller fashion brands, a number of Italian designers have charted out
independent courses. Armani said in September that independence is essential for his
group and Dolce & Gabbana Srl CEO Alfonso Dolce told Bloomberg last month that
his company also plans to remain independent to preserve its creative freedom.

For Prada, the go-it-alone approach means retaining family control over a fashion
house founded by Miuccia’s grandfather Mario in 1913 as a Milan-based purveyor of
bags, trunks and travel accessories.

While Bertelli and Miuccia Prada oversaw an impressive transformation into a global
group, the company has stumbled of late, as earnings fell for four straight years until



2018 as it raised handbag prices and was slow to come up with a follow-up to its best-
selling Galleria line.

The brand bounced back in 2019 as it found success with new rollouts, before
sales dropped below 3 billion euros ($3.4 billion) last year amid the pandemic.

Prada on Thursday announced a plan to boost revenue by about 10% a year to
reach 4.5 billion euros in the next four to five years, and Bertelli said 2021
revenue and profit will be higher than 2019 levels, barring “dramatic events”
linked to a pandemic resurgence.

Prada is in a strong position to benefit from a post-pandemic rebound in
luxury demand, the CEO said, noting that the company was forced to shore up
its appeal in local markets during a period with virtually no tourism.

The company, which before the pandemic benefited from a “flow of tourists
that made our job easier,” now sees tourism-based sales as “an added value,”
the CEO said.
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L’AD di Prada dice che nel giro di tre anni lascera la massima carica al figlio
Di Flavia Rotondi e Tommaso Ebhardt

L’amministratore delegato di Prada SpA, Patrizio Bertelli, intende mettere il figlio Lorenzo al comando
della casa di moda italiana entro i prossimi tre anni, un cambio generazionale destinato a tenere ’azienda
sotto il controllo della famiglia.

“Lorenzo ha la giusta attitudine” per il lavoro, ha detto Bertelli in un’intervista nell’enorme complesso
della Fondazione Prada a Milano. Lorenzo, 33 anni, & figlio di Bertelli e di Miuccia Prada, che lavorano
insieme dagli anni 70 e hanno trasformato I’azienda milanese in uno dei piu prestigiosi gruppi della
moda. “Stara a lui decidere” quando raccogliere il testimone, ha spiegato Bertelli.

I1 piano di successione ¢ il pitu chiaro segno manifestato finora del fatto che la famiglia intende mantenere
il controllo. Prada non ha intenzione di allacciare legami con qualsiasi altro grande gruppo
internazionale del lusso, ha continuato Bertelli nell’intervista, e ’azienda non sta cercando un investitore
finanziario e non ha bisogno di ulteriore capitale. Prada Holding, controllata dalla famiglia, ¢
proprietaria dell’80% circa della societa quotata a Hong Kong.

Nella conversazione di un’ora tenutasi il 17 novembre presso il ristorante al sesto piano della fondazione,
Bertelli ha detto che cedere il controllo dell’azienda non sarebbe nelle sue corde.

“Mi & sempre interessato acquistare, non vendere”, ha detto I’AD settantacinquenne, circondato da
tesori artistici tra cui opere del pioniere dello spazialismo Lucio Fontana. “Ho ancora la mia Vespa
Primavera, la mia Honda. Le mie motociclette sono ancora tutte con me, non vendo niente.”

Bertelli pensa invece che Prada, che ha 20 dei suoi 23 stabilimenti di produzione nel paese natale, possa
diventare un aggregatore di piccole aziende manifatturiere e tessili italiane. Attuare quel progetto sara
compito di Lorenzo, che é entrato in azienda in qualita di responsabile del digitale nel 2017, e nel maggio
di quest’anno é stato eletto membro del consiglio di amministrazione. Attualmente dirige la
responsabilita sociale d’impresa e le attivita di marketing.

Prada é soltanto una delle molte aziende italiane controllate da una famiglia che hanno dovuto
affrontare recentemente questioni di successione, man mano che i fondatori che invecchiano e guardano
al futuro. L’elenco comprende Leonardo Del Vecchio, che ha costruito I'impero degli occhiali Luxottica,
e I'icona della moda Giorgio Armani.

Fare da soli

Se colossi come il francese LVMH Moet Hennessy Louis Vuitton SE si sono accaparrati marchi di moda
piu piccoli, alcuni stilisti italiani hanno seguito una rotta indipendente. Armani ha dichiarato a
settembre che I'indipendenza & essenziale per il suo gruppo e ’AD di Dolce & Gabbana Srl, Alfonso
Dolce, ha confidato a Bloomberg il mese scorso che anche la sua azienda ha intenzione di rimanere
indipendente per conservare la liberta creativa.

Per Prada, 'approccio in solitaria significa mantenere il controllo della famiglia su una casa di moda
fondata dal nonno di Miuccia, Mario, nel 1913, come fornitore milanese di borse, bauli e accessori da
viaggio.

Se Bertelli e Miuccia Prada hanno orchestrato I'impressionante trasformazione in un gruppo
internazionale, ultimamente I’azienda ha incontrato difficolta: gli utili sono calati per quattro anni
consecutivi fino al 2018 in seguito all’aumento dei prezzi delle borse e alla lentezza nel dare seguito alla
linea bestseller Galleria.

Il marchio si é ripreso nel 2019 ritrovando il successo con nuovi lanci, prima che le vendite scendessero
I’anno scorso al di sotto dei 3 miliardi di euro (3,4 miliardi di dollari) a causa della pandemia.

Prada ha annunciato giovedi il piano per incrementare i ricavi del 10% circa all’anno e arrivare a quota
4,5 miliardi di euro nei prossimi quattro-cinque anni, e Bertelli ha dichiarato che i ricavi e I'utile per il
2021 saranno piu alti rispetto ai livelli del 2019, salvo “drammatici avvenimenti” collegati a una
recrudescenza della pandemia.

Prada ¢ in posizione forte per beneficiare di un rimbalzo post-pandemia della domanda di lusso, ha detto
I’AD, sottolineando che ’azienda é stata costretta a rafforzare ’appeal sui mercati locali durante un
periodo praticamente senza turismo.



L’azienda, che prima della pandemia beneficiava di un “flusso di turisti che ci rendeva piu facile il
lavoro”, ora considera le vendite basate sul turismo “un valore aggiunto”, ha concluso Bertelli.
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Bertelli

[1 Covid ci ha cambiati

Ora anche la moda ¢ digitale”

di Giovanni Pons

MILANO — Nel primo Capital day do-
po la quotazione alla Borsa di Hong
Kong del 2011, Patrizio Bertelli el fi-
glio Lorenzo sono costretti a fron-
teggiare il delicato argomento della
successione alla guida del gruppo.
«Lorenzo ha la giusta attitudine»,
ha detto il marito di Miuccia Prada
a Bloomberg, e «stara a lui decide-
re», ma la tempistica e tutta da defi-
nire, potrebbe essere «tra tre o an-
che quattro o cinque anni, I'impor-
tante e fare le cose per bene», repli-
ca Lorenzo a giornalisti e analisti.
L’unica certezzaa € che Prada rimar-
ra a conduzione familiare, control-
lata all’80% dalle holding di Bertelli
e Miuccia, senza necessita di fare
cassa o di passare la mano.

Dottor Bertelli, in questi dieci
anni il titolo Prada ha subito forti
sbalzi e vale solo un 20% in pi del
collocamento. Siete soddisfatti di
quella scelta?

«Siamo stati gli unici ad andare su
una piazza finanziaria asiatica anche
per stare vicino ai nostri mercati di
riferimento, ben sapendo di perdere
una fetta dei flussi finanziari che
transitano su New York o in Europa.
In futuro potremmo pensare a una
doppia quotazione manon & un
tema diattualita, non abbiamo
bisognodi collocare altre azioni».

I grandi gruppi francesi sono
sempre piv affamati di marchi del
Belpaese. Si é persa I’occasione di
creare un grande aggregato
italiano in grado di farvi fronte?

«S, credo che quella possibilita sia
peradesso sfumata, i francesi
continuano ad acquisire anche
piccolerealta per consolidare le loro
posizioni che dipendonoin larga
parte dalla manifattura italiana. Ma

anchenoi continuiamo a rafforzare
lanostra filiera produttiva e credo
chein futuro si potranno realizzare
aggregazioni di brand italiani».

Dal suo punto di osservazione
come é lasituazione del Paese?
«Abbiamo la possibilita di un forte
rilancio mala diffusione del Covid in
paesi che 'hanno sottovalutato puo
rimettere in discussione tutto. Mario
Draghi & un uomo fuori dal sistema
dei partiti e grazie alla sua
autorevolezza gestisce in modo
programmaticoil paese e con un
consenso allargato. Almomentola
formula funziona e I'unica cosa che
disturba e I'incertezzariguardoil
suo futuron».

Siete statii primi arendere
obbligatorioil Green Passin
azienda e per questo siete stati
anche molto criticati. Come spiega
le proteste No Vax e No Green
Pass?

«Credo che questa protesta debba
essere analizzata piti in profondita,
le categorie sociali che la
rappresentano hanno colto
P'opportunita del Green Pass e del
vaccino per esprimere un disagio
versoil sistema che covava da

tempo. Credo sia una presa di
posizione di persone che non
vedono chiarezza nello sviluppo
della societa in chiave consumistica,
inloro ci sono tensioni su temi gia
emersi in passato, come il nucleare,
la Tav, 'ambiente».

Che cosa hainsegnato il Covid
alle imprese?
«Ha fattoripensare tutto in chiave
digitale: la fisicita non & pittuna
necessita, abbiamo capito che molte
cose si possono fare senza spostarsi.
Cosiitempidilavorosiriduconoe
migliora la qualita della vita.

@ Tuttii diritti riservati
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Abbiamo risparmiato anche sulle
collezioni, scoprendo che non &
necessario fare tuttii campioni fisici,
abbiamo utilizzato showroom pit
piccoli e per meno tempo».

Pensate che occorra mantenere
lo smart working in azienda?
«Losmart working non mi convince
sinoin fondo, credo che sirinuncera
amoltiviaggi dilavoro e anche agli
spostamenti all'interno delle filiali o
uffici di un’azienda, ma é preferibile
lavorare dal proprio ufficio piuttosto
cheda casa. Il contatto con i colleghi
dilavoro e fondamentale».

Nel piano prevedete di arrivare a
4,5 miliardi di ricavi nel medio
termine. Su cosa si basano queste
convinzioni?

«Nella prima parte dell’anno é stata
la Cina a trainare i consumi, poi si
sono aggiunti Stati Uniti e Europa.
C’é statauna grande voglia di
ripartire e durante il lockdown la
gente ha risparmiato. Ma si é trattato

diunaripresa dei mercatilocali, di
consumi domestici, la riscoperta di
unaidentita nazionale sta facendo
bene all'economia».

Perd mancano ancorai turisti.
«La scorsa estate sisono vistiun po
di turisti americani, i cinesinon ci
sono perché non possono ancora
uscire dal paese. Prima del Covid
eravamo un po tutti ubriacati dai
grossi flussi turistici, ora abbiamo
abbassato i costi e riadattato tutto,
anchei prodotti. Cosi, quandoi
turisti torneranno, parleremo di
fatturato aggiuntivo».

La futura crescita portera tanta
cassa, come laimpiegherete?
«Perlosviluppo industriale,
vogliamo intervenire anche con
capitali lungo la nostra filiera di
produzione se vi sono realta, anche
piccole, in difficolta o che hanno
bisognodiinvestimenti. Ne &€ un
esempio la recente acquisizione
fattacon Zegna in Filati Biagioli».

Nella distribuzione spingerete
sempre piU sull’e-commerce e
meno sui negozi fisici?
«Conl'e-commerce realizziamo

ricavi pari al 7% del fatturato e
vogliamo arrivare al 15%. Manon a
discapito dei negozi né dei “mall”
che rimangono molto importanti. La
catenadistributiva e fatta di diversi
canali che sicompletano tra di loro».

La pandemia ci ha
Jatto ripensare tutto
Lafisicita non é piu
necessaria, neanche
per le collezioni

Difficile che un
gruppo italiano sfidi
i giganti francesi
ma possiamo crescere
da indipendenti

@ Tuttii diritti riservati
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<l Lasuccessione
Patrizio Bertelli, 75 anni,

ad di Prada, con il figlio
Lorenzo, 33, candidato
alla successione alla guida
dell'azienda. Mai tempi
non sono ancora definiti

@ Tuttii diritti riservati



Bertelli: “Covid has changed us, now even fashion is digital”
by Giovanni Pons

19 NOVEMBER 2021

MILAN - On the first Capital Day since listing on the Hong Kong stock exchange in 2011, Patrizio
Bertelli and his son Lorenzo are forced to deal with the delicate issue of succession at the helm of
the group. «Lorenzo has the right attitude», Miuccia Prada’s husband had stated to Bloomberg, and
«it will be up to him to decide», but the timing has yet to be defined. It could be «in three or even
four or five years, the important thing is to do things right», replies Lorenzo to journalists and
analysts. The only thing that is certain is that the Prada Group will continue to be family-run, 80%
controlled by the holdings of Bertelli and Miuccia, with no need to cash in or hand over.

Dr. Bertelli, Prada stock has undergone sharp fluctuations in these ten years and is only worth 20%
more than at placement. Are you satisfied with this decision?

“We were the only ones to enter an Asian financial market, in order to stay close to our reference
markets, knowing full well that we would lose a slice of the cash flows passing through New York or
Europe. In the future, we may consider a dual listing, but it is not a current issue, as we don’t need
to place more shares”.

The big French groups are increasingly hungry for Italian brands. Has the opportunity to create a
large Italian aggregate capable of dealing with them been lost?

“Yes, I believe that opportunity is gone for now. The French continue to acquire even small
companies to consolidate their positions, which depend to a large extent on Italian manufacturing.
But we continue to strengthen our productive supply chain as well, and I believe we may see mergers
of Italian brands in the future”.

From your standpoint, what phase is the Country going through at the moment?

“We have the possibility for a strong recovery, but the spread of Covid in countries that
underestimated it from the start may put a halt to that. Mario Draghi is a non-partisan leader and is
using his expertise to manage the country through a programmatic approach and with a broad
consensus. This formula is working at the moment, and the only issue of concern 1s the uncertainty
with regard to his future”.

You were the first ones to make the Green Pass mandatory in the company and you were also highly
criticised for this. How do you explain the No Vax and No Green Pass protests?

“I believe this protest should be examined in more detail, the social categories involved have taken
the opportunity offered by the Green Pass and by the vaccine to express unease towards the system
that had been brewing for some time. I believe it is a stance by people who don’t see clarity in the
development of society in terms of consumerism, and they feel tension on issues that already
emerged in the past, such as nuclear power, the Tav (high-speed rail), and the environment”.

What has Covid taught companies?

“It has made us rethink everything on a digital level: physicality is no longer a necessity, and we
have realised that many things can be done without moving, reducing work time and improving our
quality of life. We also saved on the collections, discovering that it is not necessary to make all of the
physical samples, and we used smaller showrooms and for less time”.

Do you think remote working should be maintained in the company?

“I am not completely sold on remote working. I think you can save on a lot of business travel, as well
as movement within the branches or between offices of a company, but it is preferable to work from
one’s own office rather than from home. Contact with work colleagues is essential”.

In your plan, you envisage reaching 4.5 billion in revenues over the medium term. What are these
forecasts based on?



'During the first part of the year, China drove consumption, later followed by the United States and
Europe. There was a huge desire to start up again, and people saved during the lockdown. But it was
a recovery of the local markets and domestic consumption, and the rediscovery of a national identity
1s helping the economy”.

But tourists are still missing.

“We saw some American tourists last summer, but no Chinese ones as they still can’t leave the
country. Before Covid, we were all a bit drunk on the huge tourist flows. Now we have lowered costs
and readjusted everything, including the products. So when the tourists come back, we’ll be talking
about additional revenues”.

Future growth will bring lots of cash. How will you use it?

“In industrial development, we also want to intervene with capital along our production chain if
there are companies, even small ones, in difficulty or in need of investment. A case in point is the
recent acquisition made with Zegna in Filati Biagioli”.

In distribution, will you be increasingly focusing on e-commerce and less on physical points of sale?
“Revenues from e-commerce account for 7% of sales, and we aim to reach 15%. But not to the
detriment of shops or malls, which continue to be very important. The distribution chain is made up
of various channels that complement one another”.

“The pandemic forced us to rethink everything, physical presence is no longer necessary, not even
for the collections”.

“It 1s difficult for an Italian group to challenge the French giants, but we can grow while remaining
independent”.

<The succession

Patrizio Bertelli, 75 years old, CEO of Prada, with his son Lorenzo, 33, candidate to lead the
company.

But the timing has not yet been defined.
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