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Imprese & Territori
Sistema moda a Milano

GUSTO RETRO DI OLIVER PEOPLES
La collezione per I'autunno-inverno
del marchio di Luxottica mette al
centro le silhouette d’archivio, con
una particolare attenzione a forme e

volumi e i modelli si distinguono per
una palette di acetati in tonalita
neutre, calde e fredde, declinate nelle
classiche sfumature tartarugate (a
lato) e in finiture traslucide

Non solo sfilate: mostre,
eventi e aperture di negozi

Indotto moda in citta

Prada primo marchio
in passerella, a chiudere sara
domenica Giorgio Armani

Le fiere di settore appena
concluse hanno dato segnali
positivi in un 2026 difficile

Daoggialunedi 28 Milano torna ca-
pitale del pret-a-porter donna e ve-
trina delle collezioni per la primave-
ra-estate 2027, con oltre duecento tra
sfilate, presentazioniin showroom,
eventi e mostre. Nomi di punta del
primo giorno sono Prada e Diesel,
conl'ultima collezione disegnata da
Glenn Martens per il marchio di Otb:
venerdilo stilista belga ha annuncia-
topero che restera nel gruppo fonda-
to da Renzo Rosso come direttore
creativo di Maison Margiela. Per ve-
dere il debutto di Dario Vitale, da
mercolediscorsoalla guida dello stile
di Emporio Armani, bisognera invece
attendere febbraio 2027, mentre il
marchio principale, Giorgio Armani,
a poco piu di un anno dalla morte
dello stilista, avvenutail 5 settembre
2025, sfilera domenica. Intanto ieri
all’Armani/Silos c’e stato il tutto
esaurito per la presentazione della
biografia Giorgio secondo Armani,
scritta da Roberta Filippini per Mar-
silio e uscita il 1° settembre.

Il primo semestre del 2026 e stato
un anno difficile perlamoda e persi-
no perl'altagamma e c’¢ molta attesa
per i dati del periodo gennaio-set-
tembre delle aziende quotate, che ar-
riveranno nelle prossime settimane.
Cucinelli, Moncler e Zegna sono re-
duci daun primo semestre molto so-
lido, mal’estate ha portato nuovein-
certezze geopolitiche e perlapartea
monte della filiera, Confindustria
Modahalanciato venerdi unallarme.
Ilnuovo forteaumento del prezzo del
gas sta mettendo sotto pressione
I'industria tessile, a partire dalle im-
prese della nobilitazione - tintorie,
stamperie e finissaggi — per le quali

I’energia &€ una componente essen-
ziale del processo produttivo: in soli
tre mesi il prezzo di riferimento del
gas e cresciuto di circail 37%, hanno
spiegato Dino Masso, presidente del-
lasezione nobilitazione di Confindu-
stria Moda, eil presidente della fede-
razione Luca Sburlati. «Rispettoaun
anno fail prezzo del gas e aumentato
di circa I'80%: una dinamica che ri-
schia di avere conseguenze pesantis-
sime sulla filiera — ha sottolineato
Sburlati —. Chiediamo al Governo un
intervento tempestivo per evitare un
ulteriore ed estremo elemento di sof-
ferenzaalleimprese del nostro com-
parto, gia gravemente provate dalla
crisi degli ultimi anni».

Segnali cautamente positivi sono
venutiinvece da Confindustria Moda
Accessorisull’export verso ’Europa
dei primi sei mesi e dalle fiere riunite
nella piattaforma FashionLink, trale
quali Micam e Mipel (sivedaIl Sole 24
Oredel18 settembre). Buonianchei
datidiLineapelle, fiera dell’industria
conciaria: gli oltre mille espositori
hanno accolto 22.800 operatori pro-

O

Confindustria Moda
lancia I'allarme sul
tessile, parte energivora
della filiera: «In un anno
il gas é salito dell’'80%»

fessionali, il 43% dei quali stranieri,
con una crescita del 10% rispetto al-
I’edizione di settembre 2025.

Come accade durantelealtre set-
timane della moda (febbraio e set-
tembre perla donna, gennaio e giu-
gno per 'uomo), ci saranno effetti
positivi sulla citta: Confcommercio
stima che da oggi al 28 settembre
Iindotto della spesa turistica supere-
rai2i19 milioni conun calo dell’8% ri-
spetto al settembre 2025, main cre-
scita dell’1,4% sul febbraio di que-
st’anno: 100,8 milioni di euro saran-
no destinati allo shopping; 85,4 a
ricettivita e ristorazione; 32,9 ai tra-
sporti. Previsti quasi 141mila visita-
tori, con un aumento degli stranieri
(+22%)euncalode gliitaliani(-29%).
Intema dishopping, dasegnalarele
molte aperture di questi giorni, da
Dior a Prada, passando per Mattioli
(sivedaI'intervista in pagina) e, re-
stando in tema gioielli, oggi sara pre-
sentatala sesta edizione della Milano
Jewelry Week, in programma dal 20
al 26 ottobre.

La curiosita? Ieri Donatella Versa-
ce, che dal 2025 non ¢ piu direttrice
creativa della maison omonima (pas-
sataal gruppo Prada), haannunciato
chelanceraun nuovo marchioin col-
laborazione con Revolve.

—G.Cr.
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con un passaggio sotterraneo che collega i due lati delle boutique. Stasera in Galleria
si terra Vogue World Milano, trasmesso in streaming nel mondo

Accademia del Profumo
premia le fragranze migliori

Milano Beauty Week

Miss Dior Essence
e Bleu de Chanel L’Exclusif
sonoivincitori 2026

Marika Gervasio

Miss Dior Essence e Bleu de Chanel
L’Exclusif sono i migliori profumi
dell’anno:ivincitoridel Premio Acca-
demia del Profumo 2026 sono stati
svelati durante la serata conclusiva
della quinta edizione di Milano Beau-
ty Week —iniziativa di CosmeticaIta-
lia, in collaborazione con Cosmoprof
ed Esxence —al Teatroalla Scala. Dieci
le categorie in gara e un riconosci-
mento speciale: creazione olfattiva
(con vincitori Miu Miu Miutine -
L’Oréal Italia Luxe e Terre d’Hermes
Eau de Parfum Intense - Puig Italia);
profumo made in Italy (My Devotion
Eau de Parfum Intense - Dolce&Gab-
bana Beauty e Intenso di Basilico -
CarthusialProfumidiCapri); packa-
ging (Serpentine Roberto Cavalli— In-
terparfums Italia e Light Blue pour
Homme Eau de Toilette - Dolce&Gab-
bana Beauty); profumo collezione
esclusiva grande marca (Havana Gold
Dries Van Noten - PuigItalia); profu-
mo artistico (Black Karak Bornto-
standout — Beauty&Luxury); profu-

moartisticoindipendente (Novae Va-
nilla Atelier des Ors - Kaon); profu-
mazione ambiente (Tabac Kentucky
ByKilian Paris - Estée Lauder); profu-
mo lifestyle (Me Espresso Sweet To-
othby Sabrina Carpenter — LVB); co-
municazione (Chance Eau Splendide-
Chanele Terre ’'Hermeés Eau de Par-
fum Intense — Puig Italia). Premiati,
inoltre,inasicreatori Marie Salama-
gne, BrunoJovanovice Nicolas Bon-
neville per Prada Paradigme di
L’Oréal Italia Luxe per aver ottenuto
imiglioririsultatidivendita,avalore
e a volume, nei primi sei mesi dal-
l'uscita sul mercato italiano.

ISTITUTO MARANGONI

Inaugurato I'Olfactory Lab
L’Istituto Marangoni Milano
ha compiuto un nuovo passo
nel consolidamento della sua
offerta formativa dedicata al
mondo delle fragranze e della
cosmetica. leri, a conclusione
della Beauty Week, la scuola
di formazione, nella sede
milanese di Palazzo Turati, ha
inaugurato I'Olfactory Lab,
spazio didattico permanente
dedicato alla cultura delle
fragranze, un progetto
realizzato in collaborazione
con Accademia del Profumo

«IlTeatroalla Scala sintetizzaper-
fettamentelo spirito di Milano Beauty
Week: metterein dialogo eccellenza,
creativita e cultura. Il profumo € un
linguaggio capace di evocare emozio-
ni, raccontare identita e creare con-
nessioni, proprio come la musica.
Aver affidatoil gran finale ai giovani
talenti dell’Accademia Teatro alla
Scala significa guardare al futuro e
dare spazioanuove sensibilita e nuo-
ve forme di espressione. E questo il
valore che vogliamo continuarea co-
struire attorno al premio e all’intero
mondo della profumeria», ha com-
mentato Gianluca Toniolo, presiden-
te di Accademia del Profumo.

Benedetto Lavino, presidente di
Cosmeticaltalia, aggiunge: «Questa
quinta edizione di Milano Beauty
Week ha volutoriportare la bellezza
allasuaessenza,in pienasintoniacon
la visione che Cosmetica Italia rac-
conta attraverso “This is Bellezza”:
una bellezza che va oltre I’estetica e
che esprime cultura, innovazione,
creativita, inclusione e valore sociale.
Ilfilrouge diquestaedizione, 'essen-
zialita, ci ha invitato a riscoprire cio
che conta davvero, valorizzando la
capacitadella cosmeticadimigliorare
laqualita dellavitaeil benessere delle
persone. Il gran finale al Teatro alla
Scalainterpreta perfettamente que-
sta visione, mettendo in dialogo
mondi diversi e celebrando I’eccel-
lenzaitaliana».
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Biffi torna

a sorprendere
con il quarto
State of Mind

Multimarca

La quarta edizione del progetto
«State of mind» di Biffi viene
svelata oggi nelle vetrine dello
spazio di corso Genova. E realiz-
zato con Hearst Italia e la colla-
borazione di Naba (Nuova acca-
demia dibelle arti) e resteraalle-
stito fino al 28 settembre. Sette
studenti dei corsi triennali in
fashion design, fashion marke-
ting management e design di
Naba hanno sviluppatolo styling
delle installazioni nelle vetrine,
ognuna delle quali dedicata a
una rivista tra Harper’s Bazaar,
Elle, Marie Claire, Elle Decor,
Esquire, About e Cosmopolitan.

State of Mind di Biffi Bouti-
ques continua il suo percorso co-
me progetto aperto e multidisci-
plinare che punta a trasformare
lamodainunlinguaggio narrati-
vo e lo spazio in un luogo in cui
idee, immagini e creativita pos-
sano prendere forma.
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Dior ritorna
nei suoi spazi,
con vetrine
fiabesche e arte

Monomarca

Ha riaperto da pochi giorni la
boutique Dior di via Montenapo-
leone, dopo oltre un anno di la-
vori diristrutturazione e amplia-
mento. Il risultato, nato anche
dallavisione della maison del di-
rettore creativo Jonathan Ander-
son, € un negozio disposto su pitt
piani che ospita accessori, abbi-
gliamento e oggetti perlacasae
con una novita assoluta, un ri-
storante interno realizzato conlo
chef Enrico Bartolini.

Le vetrine sono scorci sui trat-
tifiabeschidell’universoin cuie
immerso Anderson: ispirate dai
giardini milanesi, lasciano spa-
zioad animali e fiori di un sotto-
bosco autunnalge popolato da
scoiattoli, conigli, cani, rane e
coccinelle, tutti creati da scarti di
preziosi tessuti e materiali da cu-
cito usati nelle collezioni Dior.
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Upcycling. Animali e fiori sono stati
creati con materiali di scarto

Centro
storico.
Le vetrine

della boutique
di via Spiga,
nel quadraltero del lusso.
Qui soprae alato, anelli e
orecchiniin oro e pietre della
collezione Puzzle di Mattioli,
long seller della maison (an-
che) per la sua componibilita

L’intervista. Claudio Pasta
Amministratore delegato Mattioli

Mattioli accelera sul retail,
dopo le boutique di Roma
e Milano arrivera Parigi

Giulia Crivelli

n passo importante e
U impegnativo, fatto in un

momento difficile peri
consumi, persino per quelli di alta
gamma. Ma anche un’opportunita
da cogliere: dopo anni di aumenti
fuori controllo dei costi per metro
quadro si assiste a un (relativo)
assestamento e I'offerta di
location di pregio é piu dinamica
rispetto ad altri periodi. Claudio
Pasta, amministratore delegato di
Mattioli da un anno, introduce
cosilinaugurazione della
boutique di via Spiga del marchio
di gioielli che affonda le sue radici
nel distretto orafo di Torino,
meno conosciuto di altri come
Vicenza e Valenza, ma con una
storia che risale all’Ottocento.

In questi giorni a Milano ci
sono state diverse aperture nel
quadrilatero del lusso di grandi
nomi della moda, da Dior a
Prada, che pero investono da
decenni nel retail. Per Mattioli e
una scelta relativamente recente,
con quali obiettivi?

La distribuzione diretta fa parte
del piano di sviluppo messo a
punto nell’'ultimo anno e
condiviso con la famiglia e con il
fondo Peninsula, entrato in
Mattioli nel 2024 portando risorse
economiche ma anche know how
manageriale. Ho trovato e sto
scoprendo un’azienda splendida,
con una cultura orafa
manifatturiera e un orgoglio
produttivo straordinari. Per far
crescere il marchio pero, come
insegnano appunto i marchi della
moda e del lusso, i negozi
monomarca sono fondamentali.

Come avete scelto lalocation?
Il sogno sarebbe stato
Montenapoleone, ma non
realizzabile sia peri costi al metro
quadro sia per ’oggettiva
mancanza di spazi. Il passaggio
nel tratto di via Spiga dove c’¢ la
boutique, quello pil1 vicino a corso
Venezia, negli ultimi anni e in
particolare con I’apertura del
flagshipstore Ralph Lauren e del
ristorante interno, € molto
aumentato e la vicinanza
con via Sant’Andrea, dove ci sono,
tra gli altri, Armani e Chanel,
favorisce ulteriormente i flussi,
anche per ché ameta di
Sant’Andrea c’e un passaggio
verso il Portrait, che non e solo
albergo ma vera e propria
destinazione per il turismo di alta
gamma di Milano.

Siete vicini ad altri marchi di
gioielleria: se il tratto di via Verri
dove c¢’e Pisa viene ormai
chiamato via del tempo, Spiga
sara quella dei gioielli?

La competizione fa sempre bene e
credo che il nostro settore abbia
basi solidissime, specie in Italia,

dove la creativita ha incontrato il
know how artigianale e la
capacita manifatturiera. Manon e
un momento facile neppure per i
gioielli, soprattutto per gli
aumenti dell’oro, passato in pochi
mesi da 40 a130 dollariI’oncia.
C’e stato poi un calo del 15%,
crescono pero i costi energetici.
Mattioli nel 2025 e 2026 ha
tenuto in termini di ricavi e
migliorato la posizione
finanziaria e pensiamo che nel
2027 raccoglieremo i frutti degli
investimenti che stiamo facendo,
apartire dal retail.

Oltre a Milano che obiettivia
medio termine ci sono?
Laboutique di Roma,
profondamente ristrutturata,
riaprira a breve e la prossima
tappa sara Parigi. A Torino invece
avremo uno showroom di 400
metri in piazza San Carlo e sono
sicuro chei clienti, in particolare
quelli stranieri, saranno stupefatti
dalla bellezza della piazza e della

Amministratore

f = r::-‘ delegato

LS di Mattioli con una
= lunga esperienza
»
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nel settore
dell'alta gamma
citta, che perla sua proverbiale
riservatezza € meno conosciuta,
all’estero ma forse anche in Italia,
rispetto a quanto meriterebbe.

La gioielleria ha tempi diversi
dalla moda, ma ha comunque
bisogno di novita di prodotto. Nel
caso di Mattioli quali sono?

Lo sviluppo dell’azienda passa
anche dalla crescita del marchio.
Mattioli € il primo terzista italiano
della gioielleria e il terzo in
Europa, lavoriamo per tutti i
marchi di gioielleria piti noti. Da
quando pero e stato lanciato il
marchio di proprieta ¢ stato fatto
un grandissimo lavoro sullo stile e
alcune collezioni, Puzzle in
primis, sono identitarie e gia oggi
riconosciute nel mondo. Serviva
una razionalizzazione e abbiamo
ridotto le referenze da 9oo a 300,
concentrandoci, appunto, sulle
linee con piu storia ma anche
potenziale.

Crescere vuol dire aumentare
capacita produttiva: riuscite a
trovare giovani leve?

Gli orafi in house sono oggi 600 e
Mattioli ha una lunga tradizione
nella formazione interna. A
Torino e in altri distretti ci

sono ottime scuole e la nostra
azienda e famosa per riuscire a
trattenere e attrarre i talenti

ed e questo il vero tema per
continuare a garantire
I’eccellenza e l'originalita.
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