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Bertelli in via ufficiale  
L’AD del gruppo Prada, che ha un fatturato di 4 miliardi di dollari, parla dei recenti segni di vita del 
mercato del lusso, di comunicazione digitale e del nuovo consumatore – e della sua visione della 
politica americana e italiana  
 
 
 
Bertelli in via ufficiale 

Il patron del Gruppo Prada parla di Made in Italy, del cambiamento del consumatore e della politica 
italiana e americana. 

Di Luisa Zargani  
Fotografie di Mattia Balsamini  
 

Alla testa di un gruppo che l’anno scorso ha registrato vendite per quasi 4 miliardi di 
dollari, Patrizio Bertelli non è tipo da perdere tempo. Arrivato direttamente da un’altra riunione, 
l’amministratore delegato del Gruppo Prada entra svelto nel suo spazioso ufficio che è luminoso 
anche in una grigia giornata milanese d’autunno, e con la massima semplicità si mette 
risolutamente in posa per il ritratto di WWD. È circondato dalle opere d’arte che da anni colleziona 
con la moglie Miuccia Prada. Dato il ritardo per il suo precedente appuntamento, Bertelli rivede 
cortesemente l’agenda per fare posto all’intervista, prima di un volo privato che lo porterà da 
Milano a una delle fabbriche del gruppo. 

L’azienda si basa sulla capacità creativa di Miuccia Prada ma anche sull’acume di Bertelli in fatto 
di produzione, logistica e molto altro ancora. La casa di moda possiede 11 stabilimenti produttivi in 
Italia e due all’estero, uno a Northampton, Inghilterra, per Church’s, e la conceria Mégisserie Hervy 
a Isle, Francia. 

L’anno prossimo sarà inaugurato ufficialmente un nuovo, impressionante complesso industriale 
tecnologicamente avanzato a Valvigna in Toscana, progettato dall’architetto di fiducia di Bertelli, 
Guido Canali, che ha concepito anche i calzaturifici di Montegranaro e Buresta. Gli edifici, dotati di 
pannelli solari, fanno parte delle “fabbriche giardino” di Prada e sono inseriti in un lussureggiante 
paesaggio di melograni, fichi, giuggioli e vigneti. Sui tetti crescono alberi e cespugli che scendono 
sulla facciata. Come sottolineato sul sito web dedicato alla Responsabilità sociale d’impresa del 
gruppo, lanciato nel 2015, il benessere dei dipendenti è prioritario, così come la riduzione del 
consumo energetico; il riutilizzo del calore e dell’acqua piovana; la riduzione del rumore negli 
ambienti interni; l’illuminazione a LED, e la sicurezza in caso di allagamento. Valvigna si estende 
su una superficie totale di circa 100.000 metri quadrati. Un nuovo polo logistico a Levanella, vicino 
ad Arezzo, progettato anch’esso da Canali, avrà una superficie di 102.000 metri quadrati e sarà 
ultimato l’anno prossimo. La prima parte della struttura sarà pronta per il 15 dicembre. 

Con una distribuzione in 70 paesi, 622 negozi gestiti direttamente a fine luglio e 12.228 dipendenti, 
il Gruppo Prada non è stato immune al cambiamento delle abitudini di acquisto dei consumatori, 
alle tensioni geopolitiche e alla volatilità dei mercati finanziari. I risultati dell’anno scorso e del 
primo semestre di quest’anno — in cui gli utili sono scesi del 25 percento a fronte di un calo del 15 
percento delle vendite — sono stati penalizzati dalla frenata in mercati strategici come la Cina, che 
ha influito sulla regione Asia-Pacifico. Per riportarsi sul binario della crescita, Bertelli ha 
riesaminato le attività operative di Prada, tagliando i costi per migliorare efficienza e produttività, e 
creare un’organizzazione più snella e flessibile. Pur ampliando e rinnovando i negozi esistenti, 
come lo spazio in Canton Road a Hong Kong, e inaugurandone in nuove località come St. Barth’s, 
con un nuovo concept, l’azienda ha rallentato il ritmo delle aperture e ha continuato a 

http://wwd.com/wwd-masthead/luisa-zargani/
http://wwd.com/tag/patrizio-bertelli/


razionalizzare il canale wholesale. Al contempo, Prada ha finalmente adottato l’e-commerce, 
iniziando a vendere su Net-a-porter, Mr Porter e Mytheresa e punta a rafforzare il coinvolgimento 
con i clienti attraverso la tecnologia e i social media. 

Qui, Bertelli parla dei segnali positivi dei principali mercati del lusso e di svariati argomenti: gli 
stabilimenti di produzione del gruppo, la comunicazione digitale, il nuovo consumatore e la politica 
italiana e americana. 

Avete sempre enfatizzato la rilevanza della produzione Made in Italy e negli anni avete 
investito nei vostri stabilimenti nel tentativo di trovare un equilibrio tra l’impatto degli edifici 
e la natura. Quali sono state le vostre linee guida per lavorare con gli architetti? Quanto è 
importante la sostenibilità per i consumatori? Che cosa significa per voi questa parola? 

Abbiamo iniziato a pensare di dare un’identità ai nostri stabilimenti di produzione negli anni 
Novanta perché siamo sempre stati convinti che i dipendenti che ci lavorano devono sapere di 
contribuire alla qualità dei prodotti. Se i nostri tecnici lavorano in un’atmosfera piacevole, 
partecipano di più, esprimono maggiormente le loro capacità. Questa partecipazione è un 
elemento importante per i nostri prodotti. Quando abbiamo deciso di dare una struttura industriale 
al gruppo, abbiamo contattato Guido Canali e anche [Pierluigi] Cerri con l’obiettivo di diluire 
l’impatto degli stabilimenti industriali sul paesaggio della Toscana. Il 15 dicembre, inauguriamo il 
nuovo centro logistico di Levanella con una superficie di 102.000 metri quadrati. Per queste 
strutture e magazzini industriali abbiamo concepito un paesaggio speciale con alberi al fine di 
minimizzare l’impatto visivo sul territorio. L’approccio è costoso, ma è duraturo e pensiamo che 
abbia dato un’identità forte al marchio Prada nella regione del Valdarno. 

Abbiamo una newsletter pubblicata ogni due settimane in modo che i nostri dipendenti siano 
informati su aperture di negozi, eventi, sfilate di moda, inaugurazione o migliorie tecniche di 
stabilimenti industriali, attività culturali… Tutto ciò che riguarda la vita del gruppo. Altrimenti come 
fa uno a sapere che Miuccia riceve un premio a Los Angeles o dell’apertura di una boutique a St. 
Barth’s, se è in Australia? Sapere che cosa succede all’interno del gruppo amplia gli orizzonti delle 
persone e non si può contare solo su internet. E pensiamo che tutti, che siano in un magazzino, in 
una fabbrica, in un ufficio o in un negozio, debbano sentire di partecipare allo sviluppo 
dell’azienda. 

Presentando l’“Ultima Cena” di Giorgio Vasari a Firenze a novembre, che Prada ha 
contribuito a restaurare, ha invitato i suoi pari ad aiutare le persone bisognose dopo il 
devastante terremoto che ha colpito l’Italia centrale a fine agosto e ha continuato a scuotere 
la zona nei mesi successivi. I vostri stabilimenti hanno avuto problemi? 

Sì, sia i nuovi sia i vecchi edifici. In questo caso, non abbiamo subito danni vicino ad Arezzo, che è 
meno soggetta al problema. Lo stabilimento di Civitanova Marche, creato 15 anni fa vicino a 
Tolentino, quello non ha avuto problemi [malgrado il terremoto]. 

Avete costituito la Prada Academy per formare nuovi artigiani. Trovare giovani artigiani è 
ancora un problema? 

Fino a 10 anni fa, i giovani non erano interessati ma adesso sì, vogliono tornare nelle fabbriche in 
ruoli qualificati, dato che sono ben remunerati. Fa parte del canale di sviluppo. Ci piace che questi 
giovani studenti abbiano già una certa competenza quando iniziano a lavorare con noi ma non 
sono legati a noi per la vita. Trasmettiamo l’esperienza, ma non vogliamo farlo in modo egoistico o 
insegnare solo a condizione che lavorino per noi. 

In passato, ha lamentato il fatto che la burocrazia italiana ha rallentato le cose. Pensa che il 
governo del primo ministro Matteo Renzi abbia affrontato questo problema? 



Renzi ha messo in moto un meccanismo, questo è fuori discussione. Il Jobs Act è stato un punto di 
partenza. A mio parere è meglio fare qualcosa che si può migliorare che non fare niente perché si 
vuole che sia perfetto. Eravamo bloccati in un’inerzia scioccante. Devo dire che con Renzi almeno 
qualche cosa si è mosso. 

Ovviamente Renzi come primo ministro ha i suoi detrattori, è normale. Per me, gli avversari hanno 
usato il voto del sì o del no per i loro fini, per fare polemica contro il governo di Renzi, creando 
instabilità. Dopo [Bettino] Craxi e [Silvio] Berlusconi, questo è stato il governo più stabile. In Italia, 
qualsiasi governo che duri per cinque anni è un lusso. Negli altri paesi è la norma. 

Appena prima del referendum del 4 dicembre [per votare sulle modifiche della costituzione 
italiana, promosso da Renzi], qual è il  

Penso [che l’idea suggerita da qualcuno che il suo parere sull’economia e sullo scenario dopo il 
voto?referendum significherebbe] uscire dall’euro sia eccessiva. Renzi ha lavorato molto alle 
modifiche. Ha puntato tutto su questa riforma. Se non vince, non c’è un voto di fiducia, è un rifiuto 
delle sue opinioni e mi aspetterei che si tirasse indietro. Se rimane, deve avere le sue buone 
ragioni o per un senso di correttezza. Non sappiamo che cosa succede nel palazzo, ma è una sua 
decisione. 

Si interessa di politica? È attivo in qualche modo? 

Solo attraverso la televisione e i giornali e le persone che hanno più esperienza. 

La pressione fiscale è stata ridotta in Italia? 

È un problema di cui si discute da 20 anni. L’Italia è uno stato che ha speso più di quanto 
guadagna. L’unico modo è attingere alle tasche dei cittadini e delle aziende per cercare di trovare 
più fondi. Se quelli che non pagano le tasse ne pagassero anche solo un po’, la situazione sarebbe 
migliore. Ma non è così male: in Francia, la pressione non è inferiore a quella italiana. 

E l’accesso al credito? L’Italia ha dovuto fare i conti con una grave crisi delle banche. 

Hanno concesso crediti a persone che non li hanno restituiti, è questo il problema, e hanno dovuto 
anche finanziare province e regioni. Credo che le banche siano ancora disposte a sostenere start-
up interessanti. 

Passiamo agli affari di Prada. Durante le ultime conference call per parlare dei risultati 
finanziari, lei ha accennato all’esigenza di identificare i nuovi consumatori di lusso. Chi 
sono? Come acquistano? Sono fedeli? Come pensa di coinvolgerli? 

Ogni 10 anni, ci viene presentato un consumatore tipico. Ma oggi il consumatore vuole ancora lo 
stesso lusso degli anni Ottanta o Novanta. La differenza attuale sta nell’approccio a quel 
consumatore. Fino al 2000, i mercati che potevano beneficiare del lusso erano molto limitati, un 
terzo del mondo. Poi è arrivata la globalizzazione, i nuovi mercati, Brasile, Cina, India e questo ha 
portato tre miliardi di nuovi consumatori, per cui il mercato è triplicato ma i consumatori sono più 
diversificati in termini di abitudini, dal punto di vista etnico e così via. Vi sono consumatori che 
usano strumenti completamente diversi rispetto al passato, internet, il computer. Prima che uscisse 
l’iPhone, e specialmente l’iPhone 6, non c’era veramente un boom dell’uso delle immagini digitali. 
Ma dopo il 2014, [l’iPhone 6] è un piccolo iPad. Tutto è cambiato con l’uso delle immagini e la 
connessione delle persone, le nuove piattaforme digitali. [Kim] Kardashian, per esempio, ha 80 
milioni di followers, 80 milioni. Un numero incredibile. Dieci anni fa era impensabile. L’approccio 
dei consumatori è cambiato anche nei confronti della moda. Il primo contatto con la moda è il 
telefono, l’e-commerce o i negozio indifferentemente sono il secondo contatto, stimolato da tutte 
queste attività digitali. Questo significa che le aziende devono essere preparate. 



Pensa che alcuni marchi se ne approfittino e possano cogliere l’occasione al volo per 
focalizzarsi su prodotti che risaltano sui social media? 

Penso di sì, ma voglio aggiungere che l’attenzione delle persone è limitata, e la velocità richiede 
immagini che ti colpiscano. E questo, che si tratti dell’immagine o di qualcuno che indossa i vestiti, 
modifica l’identità del prodotto, in modo che sia più visibile. 

Pensavo a ogni prodotto, focalizzato in termini di fotografia. Anche una grossa shopping nera può 
avere un’identità, essere [speciale] in un determinato contesto. Quindi non si tratta dell’oggetto ma 
del contesto. Dovremmo praticamente fare un video a settimana. È un grosso problema in termini 
di organizzazione, il prodotto è quasi “meno importante” dell’abilità nel presentarlo. La 
rappresentazione diventa molto importante. Allineare prodotto e rappresentazione è la carta 
vincente. 

Questo implica un allineamento speciale tra stilista, imprenditore e comunicazione? 

Ci deve essere una direzione. È questa la nuova comunicazione, completamente diversa da quella 
sulla carta, che può durare una settimana o un giorno. È la differenza tra l’iPhone e la carta o, 
analogamente, tra cinema e teatro. Il cinema ha una diversa profondità. Quando vedi un set 
cinematografico, è spoglio rispetto a quello che si vede sul grande schermo. Stessa cosa se cerchi 
di tradurre in pellicola una rappresentazione teatrale. Il rapporto con i giornali e le riviste non è più 
quello a cui eravamo abituati. Inoltre, adesso vi sono anche i rapporti con i VIC [very important 
clients]. La gente si aspetta di vedere sul telefono l’equivalente di quello che c’è sulla carta e poi in 
filmati integrati e ampliati. Ci deve essere una forte integrazione e direzione. L’e-commerce e il 
digitale hanno origine da questa direzione, come lo facciamo, quando lo facciamo, tutto ha un 
impatto sullo stile e sulle attività industriali. 

Inizialmente, eravate diffidenti nei confronti dell’e-commerce, ma adesso vi siete aperti alla 
vendita su Mr Porter e Net-a-porter, per cui vendete di più online rispetto al passato? 

Adesso vendiamo di più attraverso l’e-commerce… 

Oggi ha un’opinione diversa a riguardo? 

Per me non è cambiato, ma è accaduto quello che ci aspettavamo che accadesse. L’e-commerce 
era molto americano e adesso sta prendendo piede anche in Europa e sta andando molto forte in 
Cina. Per noi il lavoro aumenta. Speravamo che non succedesse [sorride]. Nel 2017 ci sarà 
un’overdose di digitale. 

Brunello Cucinelli sostiene che le aziende non devono mandare troppe e-mail in giro e che 
la comunicazione non deve infierire sui consumatori. 

Possiamo sognare un mondo non legato al passato, ma non è giusto. Ricordo quando nel 1988 mi 
prendevano in giro perché avevo un grosso telefono in auto, ma era meglio che fermarsi in 
autostrada con un sacchetto di monete per chiamare dalle cabine pubbliche. 

Qual è attualmente la percezione dei mercati? 

La Cina sta mostrando segni di ripresa. I mercati non sono per niente male. Dopo la Brexit, il 
Regno Unito va molto meglio. Parigi è ancora penalizzata [dagli attacchi terroristici]. Non si è 
ripresa. Tra le due possibilità, andare in Regno Unito e sentire la sua energia e Parigi con il suo 
carico di preoccupazioni, la gente scarta Parigi. Atene sta andando bene, ci sono molti turisti cinesi 
che visitano il Partenone. La Russia si è nettamente ripresa, la Piazza Rossa…L’Ucraina no, è 
diverso. Negli USA, abbiamo problemi con il negozio sulla Fifth Avenue, proprio davanti alla Trump 
Tower, perché non si riesce ad accedervi. 



Dicono che il presidente eletto passerà molto tempo a New York. 

Andrà a Washington, è tutto fumo. I giornali devono parlare di lui, vivono di questo. Non sono 
preoccupato, e non capisco tutti questi timori. L’America è un paese molto semplice, è molto 
conservatore, conserva le sue abitudini e le sue strutture. Ha un establishment molto preciso, la 
Federal Reserve, i suoi ministeri, un sistema codificato, è una macchina che si muove in un 
contesto strutturato. Non penso che nessuno possa sconvolgerlo da un giorno all’altro, neanche 
per sogno. Sa quanti ostacoli ci sono? 

Mi preoccupa di più Boko Haram in Africa. 

Il Medio Oriente, Singapore, Taiwan, molto stabili [business]. Ha visto che vogliono raddoppiare la 
popolazione a Singapore? 

È stato fatto molto per rivitalizzare la Settimana della moda di Milano e lei ha partecipato in 
qualità di consigliere del comitato della Camera Nazionale della Moda. Le fiere del settore 
della moda si stanno raggruppando e si stanno svolgendo in contemporanea. Che cosa 
pensa dei cambiamenti in corso? 

Dopo tanti anni c’è uno sforzo per cambiare le cose, ma voglio stare fuori dalla querelle [relativa al 
calendario delle sfilate]. Con l’attuale Camera della Moda, ci sono stati molti cambiamenti [il 
presidente Carlo] Capasa sta lavorando bene, c’è una nuova energia. Con [gli imprenditori che 
fanno parte del] comitato della Camera, siamo tutti amici, con [Luigi] Maramotti, [Renzo] Rosso, 
[Gildo] Zegna, non ci sono mai stati contrasti, non abbiamo mai litigato. Stessa cosa per Pitti 
Immagine, [il presidente Gaetano] Marzotto. Le associazioni pubbliche o private devono trovare il 
modo di coesistere, trovare situazioni che possano essere chiaramente positive per Milano e il 
mondo della moda, invece di qualcuno [che sale sul piedestallo] e la percezione è buona. 

E Renzi ha enfatizzato la rilevanza dell’industria della moda. 

Sì, ha inaugurato due volte la Fashion Week milanese. In realtà, i suoi avversari dicono che fosse 
in cerca di visibilità: un commento davvero di cattivo gusto. Viene tra persone che non conosce, 
deve sorridere ed essere simpatico con tutti, e lo criticano. È orribile. Io penso che dovremmo tutti 
ringraziarlo. 

Che cosa pensa dello spostamento delle sfilate donna a luglio? 

Cercai di lanciare l’idea molti anni fa. Primo o poi qualcuno lo farà ma penso che adesso non 
succederà niente. 

Sono favorevole a ogni cosa. La moda nasce da nuove iniziative e nuove sfide, da una sorta di 
libertà. Se ci sono delle regole non va bene. Non c’è niente di giusto e sbagliato nella moda. I 
marchi devono fare quello che pensano che funzioni per loro. Far sfilare la donna a luglio avrebbe 
dei vantaggi a livello di produzione, come quando le sfilate di abbigliamento maschile sono state 
spostate da settembre a giugno. Ma se non succede, amen. In tutti i casi, chi ne risente di più sono 
le aziende più piccole. Non possono pianificare o acquistare al buio. Dobbiamo avere un occhio di 
riguardo per le piccole imprese con tutti i cambiamenti che vogliamo avviare. È lo stesso con il 
digitale. Quelli che rimangono esclusi sono i piccoli marchi. Il costo di investimento e il divario tra 
piccole e grandi imprese aumenta. 

Durante una conference call un analista le ha fatto una domanda su un possibile delisting. 

Sono contrario, sono molto soddisfatto della Borsa. 
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