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I è favorevole e il mari-
naio sa dove andare. Il merca-
to è un grande mare. Oltre
l’orizzonte ci sono mille op-

portunità e tante insidie. E le con-
dizioni mutano in un battibaleno.
Marcello Tassinari, direttore ge-
nerale di Aeffe, lo sa bene. Il grup-
po di San Giovanni in Marignano
(Rimini) ha chiuso i primi nove
mesi del 2018 con un fatturato di
264,6 milioni di euro (+13,1%),
ebitda a 37,1 milioni (+22%) e un
utile netto a 16,1 milioni (+35%).
Vuole crescere ancora l’azienda
del lusso made in Italy che vanta
grandi marchi della moda come
Alberta Ferretti, Philosophy di
Lorenzo Serafini, Moschino e Pol-
lini. Come? Aprendo nuovi punti
vendita, puntando forte sull’ex-
port e scommettendo sull’e-com-
merce fatto in casa.

«Per noi è fondamentale essere in
linea con le aspettative del merca-
to, avere una comunicazione in
grado di stupire e una supply
chain capace di associare a servizi
efficienti prodotti di qualità. La
nostra è un’azienda prevalente-
mente export, che in termini nu-
merici rappresenta il 70% del fat-
turato. Siamo unapiccola multina-
zionale che storicamente in Euro-
pa e Stati Uniti ha una presenza
capillare. In Cina, con un partner
in franchising, abbiamo aperto 56
negozi monomarca Moschino».

«Prima di entrare in Aeffe, 18 an-
ni fa, lavoravo in una società di
consulenza. Ho mantenuto l’ap-
proccio di allora: non sedersi mai
sui successi. I nostri processi cam-
biano continuamente per essere
più rispondenti alle esigenze della
clientela e dei mercati. Ad esem-
pio, nel 2018 abbiamo deciso di in-
ternalizzare l’e-commerce per otte-
nere informazioni fondamentali
al fine di profilare meglio i clienti
attuali e quelli potenziali».

«Sì, dà ottimi risultati soprattutto
come canale di vendita, e nel futu-
ro sarà ancora più importante la
funzione di web marketing per far
conoscere le novità e raccontare i
nostri prodotti. In poco tempo, in-
fatti, si è passati da una comunica-
zione staticaa una prevalentemen-
te dinamica».

«La campagna vendita primave-
ra-estate 2019 haregistrato un otti-
mo successo. Vogliamo continua-
re a crescere ancora, ma non pen-
siamo ad acquisizioni. Intendia-
mo piuttosto investire nei nostri
brand di proprietà. E apriremo
due nuovi negozi negli Stati Uni-
ti, uno a Miami e l’altro a New
York, a marchio Moschino».

«Vanno tutti molto bene. In termi-
ni numerici Moschino rappresen-
ta il 70% del fatturato».

«Il wholesale equivale al 70% del
volume di affari complessivo, ma
negli ultimi anni abbiamo cercato
dicrescere anche nel retail. Un set-
tore che da quando ci siamo quota-
ti è passato dal 10% al 25%».

«Per quanto ci riguarda, accelere-
remo sugli accessori, soprattutto
con il marchio Moschino. E poi
punteremo sulla comunicazione.
In termini di prêt-à-porter voglia-
mo suscitare interesse nei consu-
matori con collezioni speciali, le
cosiddette capsule collection. Pro-
dotti, cioè, che vengono lanciati
in particolari occasioni e si presta-
no a essere promossi sui social».

«Noi abbiamo la fortuna di avere
tra i creativi Alberta Ferretti, che
è anche azionista. È un bel connu-
bio quello tra creatività e capacità
manageriale e».


