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Da sempre Sector No 
Limits si muove nella 
natura. I mari, i cieli e 
le montagne sono i pal-

coscenici naturali delle imprese 
ardite e oltre i limiti di ambassa-
dor leggendari come Patrick de 
Gayardon, Pipin e Manolo. E 
sono sempre questi gli ambienti 
in cui vivono le loro sfide anche 
i Sector heroes di oggi, come lo 
skydiver Sean MacCormac pro-
tagonista della nuova campagna 
2020. Massimo Carraro, presi-
dente di Sector No Limits, spiega 
quali sono le nuove missioni del 
brand del gruppo Morellato e le 
strategie di business.
Quali sono le novità in se-
no a Sector?
La natura e l’outdoor sono effet-
tivamente i mondi di riferimento 
di chi sceglie gli orologi Sector 
No Limits, che in un certo senso 
trasferiscono questi valori al pol-
so di chi li indossa. E il progetto 
Sector Save the ocean nasce per 
ridurre l’inquinamento che con-

tamina i mari e l’impatto 
che ne deriva sull’ambien-
te, una collezione formata 
da tre orologi maschili e al-
trettanti femminili, con le 
casse e le fibbie realizzate 
in plastica recuperata dagli 
oceani, mentre il cinturino 
è di plastica riciclata. Le 
altre minime parti restanti 
sono in acciaio, materiale 
riciclabile all’infinito. 
In che modo il pro-
getto salvaguarda 
l’ambiente?
Innanzitutto ci prendiamo l’im-
pegno d’abbattere del 25% le 
emissioni di gas serra nei processi 
produttivi. Il progetto è poi finaliz-
zato a sostenere ong californiane 
che intervengono nel recupero 
della plastica abbandonata negli 
oceani. Da parte mia, sono con-
vinto che si debba garantire un 
mondo migliore ai nostri figli. La 
sostenibilità non può essere dettata 
da strategie di marketing o tratta-
ta come un fenomeno di moda. È 

semplicemente la cosa giusta da fa-
re e non si può prescindere, anche 
a livello personale, dall’ intrapren-
dere attività a tutela dell’ambiente. 
Noi lo facciamo da tempo, ma og-
gi in particolare agiamo partendo 
da un progetto culturale che coin-
volge tutta l’azienda. 
Che area di mercato oc-
cupa Sector no limits?
Quella dell’orologeria sportiva e li-
festyle, con fascia media di prezzo 
di 200-300 euro. È poi un marchio 

maschile, anche se la donna, cui 
sono dedicate collezioni di orologi 
e gioielli, si è ritagliata un’impor-
tante fascia di mercato in continua 
crescita, attestandosi sul 30% del-
le vendite globali. 
Quali sono i vostri merca-
ti di riferimento?
Siamo molto soddisfatti del mer-
cato italiano, che da qualche anno 
registra una continua crescita sia 
nei canali tradizionali sia attraver-
so le piattaforme digitali. L’Italia 

rimane uno dei nostri key market. 
Sector no limits è comunque un 
brand che distribuiamo in tutto il 
mondo attraverso la nostra rete 
worldwide, con focus in Europa. 
Stiamo sviluppando un importan-
te progetto di rilancio in Francia, 
la patria di Patrick de Gayardon, 
dove abbiamo un nuovo ambassa-
dor, il kitesurfer Valentin Garat. 
Anche la Spagna è un mercato 
strategico, dove spicca un nuovo 
volto femminile, Carla Herrera 
Oria, anche lei kitesurfer.
Progetti per il futuro?
Presenteremo anche per l’autun-
no-inverno una nuova collezione 
Save the ocean. Nella prossima 
stagione lanceremo invece un oro-
logio dedicato alla montagna e il 
nostro ambassador sarà Ludovico 
Fossali, che rappresenterà L’Italia 
alle Olimpiadi di Tokyo nel clim-
bing, disciplina al suo debutto in 
quel contesto. Siamo orgogliosi 
di questa partnership e facciamo 
il tifo per lui. (riproduzione riser-
vata)

Interviste

Sector No Limits va in missione
per la protezione dell’ambiente
Il marchio legato alla natura e ad ambassador come lo skydiver Sean MacCormac avvia il progetto Save the 
ocean. «Ci impegniamo ad abbattere il 25% delle emissioni di gas serra nei processi produttivi e a sostenere 
le ong californiane che recuperano la plastica abbandonata», ha detto a MFF il presidente Massimo Carraro

«Il concetto di vintage in orologeria 
nasce nel 1989 con la prima asta 
Antiquorum dedicata a Patek 
Philippe, da allora il mercato che 

ne è nato è sempre in crescita». Umberto 
Verga, terza generazione della famiglia 
titolare di Verga 
orologi, storico ne-
gozio del centro di 
Milano, all’attività 
commerciale dedi-
cato al segmento dei 
segnatempo nuovi 
ha affiancato quella 
riguardante il vin-
tage. «L’abbiamo 
sempre trattato, ma 
a un certo punto ho 
preferito fondare 
una società a parte», 
ha spiegato l’im-
prenditore, «Nel 
2018 è nata Verga 
vintage per non fa-
re confusione con i 
bilanci e perché ef-
fettivamente le due 
realtà fanno capo a due mestieri comple-
tamente diversi». Da quando è partito, sul 
finire degli anni 80, questo segmento del 
collezionismo è in crescita grazie a passio-
ne amatoriale, speculazione e investimento. 
Difficile da quantificare, questo mercato si 
compone di elementi imponderabili, dal-
la sensibilità dei clienti alla bravura dei 

commercianti. «Comunque si tratta di ci-
fre interessanti», ha continuato Verga, «se 
si pensa che ogni sessione d’asta aggiudi-
ca da 5 a 9 milioni di euro e che in un anno 
le sessioni sono una quindicina, il conto è 
presto fatto e supera il miliardo. E poi ci 

sono le trattative 
private e i commer-
cianti specializzati. 
Da parte nostra fat-
turiamo circa 6 
milioni all’anno». 
Un mercato, quello 
del vintage, che ha 
dinamiche non pa-
ragonabili a quelle 
del nuovo, come 
per esempio il giro 
d’affari realizza-
to per circa l’80% 
da due soli mar-
chi, Rolex e Patek 
Philippe, con il re-
sto spartito tra una 
miriade di nomi 
tra cui Audemars 
Piguet, Omega, 

Longines, Cartier, Minerva, Heuer, 
Universal ed Eberhard. «Non esiste con-
flitto tra modelli d’epoca e contemporanei, 
anche se i marchi hanno scarso interesse 
a spingere la vendita di quanto è già sta-
to venduto. Detto questo, non possono non 
apprezzare la credibilità garantita dal vin-
tage». (riproduzione riservata)

Progetti

Verga, il vintage genera
un turnover da 6 milioni
«Abbiamo fondato una società per dedicarci 
a questo collezionismo», ha spiegato a MFF 
il titolare dello storico negozio di Milano

Una mostra che non 
è solo la rassegna 
di un seleziona-
tissimo numero di 

pezzi storici di Vacheron 
Constantin, ma anche te-
stimonianza dell’affezione 
della maison ginevrina per il 
mercato italiano. È in scena 
presso la boutique mono-
marca aperta nel 2018 a 
Milano, in collaborazio-
ne con Pisa orologeria, 
«Vacheron Constantin e 
l’Italia, retrospettiva di una 
storia ininterrotta».  Curata da 
Christian Selmoni, espone 
13 creazioni datate tra il 1824 
e il 1979. Tra i modelli da tasca, uno addirit-
tura raffigura una mappa dell’Italia, un altro 
era stato consegnato ai primi del 1900 al ne-
gozio Hausmann di Roma, mentre un altro 
ancora era tra i modelli portati da Vacheron 
Constantin all’Esposizione internazionale 
del Sempione, tenutasi nel 1906 a Milano sul 
tema del trasporto ferroviario. In quell’oc-
casione la manifattura aveva ricevuto anche 
un premio di qualità. I segnatempo da polso 
riassumono invece i gusti della più raffi-
nata clientela dell’epoca, che di Vacheron 
Constantin apprezzava soprattutto i mo-
delli ultrapiatti e quelli con calendario. Ma 
i rapporti con l’Italia riguardavano anche 
l’aspetto più propriamente commerciale, 
in particolare il rapporto con la famiglia 

Pagani che del marchio, nel 1953, era di-
ventata concessionario ufficiale per tutto 
il territorio nazionale. Un’intermediazione 
tra casa madre e negozio che ha lungamen-
te connotato, come specifica caratteristica 
nostrana, la vendita d’orologi in Italia, ce-
dendo poi il passo ad altri orientamenti in 
seguito della globalizzazione del mercato e 
alla formazione dei grandi gruppi finanzia-
ri. Nel 1995 venne dunque creata la filiale 
italiana affidandone a Marco Pagani la di-
rezione, poi entrata nell’orbita del gruppo 
Richemont nel 1999. Oggi, oltre alla bou-
tique di Milano, Vacheron Constantin in 
Italia ha un negozio di proprietà anche a 
Firenze e può contare su una rete di 14 con-
cessionari. (riproduzione riservata)

Exhibition

VACHERON CONSTANTIN
RINNOVA IL LEGAME
CON L’ARTE E L’ITALIA
Nella boutique milanese una mostra che
indaga gli intrecci commerciali, culturali 
e storici tra la manifattura e la Penisola 

Sopra, Massimo Carraro, presidente Sector No Limits e 
i modelli maschile e femminile della linea Save the ocean

Sopra, Umberto Verga

Da sinistra, Christian Selmoni e Marco Pagani


