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Mido 2021 slitta a inizio giugno
per rivedere il mondo a Milano
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N
ovant’anni vissuti in-
novando, rompendo 
schemi, tutti quanti. 
Un gruppo interna-

zionale in cui l’80% dei dipen-
denti è donna, «a tutti i livelli, 
anche nel top management so-
no la maggioranza» dice Massi-
mo Carraro. Il gruppo in que-
stione è Morellato. Le origini 
dicono tutto, nel 1930 un cia-
battino inventò in una bottega 
veneziana il  primo cinturino 
in pelle. Da allora è stato un 
crescendo, è cambiato il mo-
dello di  business,  sono state 
fatte acquisizioni, conquistati 
mercati, rivoluzionato il mon-
do del gioiello italiano.
Carraro come presidente del 
gruppo Morellato qual è il bi-
lancio di questi “primi no-
vant’anni”?
«Noi nasciamo come un’azien-
da  manifatturiera,  una  cosa  
che mi rende orgoglioso è che 
novant’anni dopo siamo anco-
ra dei produttori. Ma ci siamo 
chiaramente  evoluti.  Rima-
nendo fedeli all’idea di Giulio 
Morellato, perché quando lui 
iniziò negli anni Trenta a fare i 
cinturini  per  orologi,  portò  
una  grande  innovazione  di  
prodotto. Al tempo, infatti, gli 
orologi erano portati  nel  ta-
schino e non al polso».
L’innovazione è stato un trat-
to distintivo della storia del 
gruppo, c’è stato un passag-
gio  generazionale  che  ha  
cambiato tutto.

«Dopo Morellato c’è stata la se-
conda  generazione,  fatta  da  
mio papà e dai suoi soci, poi al-
la fine degli anni Ottanta sono 
entrato prima io, poi mio fratel-
lo e in momenti successivi mia 
moglie. Oggi siamo noi i tre so-
ci e quelli impegnati diretta-
mente in azienda, a parte delle 
quote che fanno complessiva-
mente il 3 per cento, che nel 
tempo abbiamo dato ai soci di 
minoranza francesi».

Chi sono questi soci ?
«Sono gli azionisti di riferimen-
to di Mister Watch e l’azionista 
di riferimento di Cleor, cioè del-
le due società francesi che ab-
biamo acquisito nel 2019, anno 
in cui abbiamo cercato di repli-
care in Francia quel modello di 
integrazione di filiera che ave-
vamo realizzato in Italia e quin-
di creazione, produzione, ge-
stione dei marchi, distribuzio-
ne wholesale e retail. Abbiamo 
acquisito  prima  una  società  
wholesale e cioè Mister Watch e 
poi a novembre del 2019 abbia-
mo preso Cleor, retail francese 
con una rete di 140 negozi, dan-
do ai soci di queste aziende an-
che una partecipazione aziona-
ria. Entrambi sono nel nostro 
cda, dove siedono come ammi-
nistratori indipendenti, ormai 
da molto tempo, Matteo Mar-
zotto e Marina Salamon».

Voi siete nati rompendo uno 
schema.
«Oggi si direbbe che siamo sta-
ti disruptive.  Siamo nati con 
un’innovazione che negli an-
ni Novanta è stato il “Gioiello 
da vivere”: una visione legata 
alla trasformazione del consu-
mo, della donna e del suo stile 
di  vita.  Una  trasformazione  
che altri avevano già fatto am-
piamente nell'abbigliamento. 
Nell’ambiente  del  gioiello,  
che era un po’ ingessato, era 
invece una grande novità, il 
gioielli easy to wear. Il valore 
del gioiello come design, co-
me bellezza e non come mate-
ria, come quantità di oro. Stia-
mo parlando di qualcosa che 
oggi  è  acquisito,  ma  allora  
non  era  così:  il  gioiello  era  
identificato con il valore della 
materia prima». 
È stato un cambio culturale, 
ma poi avete anche spinto 
sulle acquisizioni, invaden-
do  settori,  come  quello  
dell’orologio e strutturando 
un modello verticale che nel 
gioiello non si era ancora vi-
sto.
«Sì abbiamo acquistato Sector 
e quindi siamo entrati nel mon-
do dell’orologio, oltre Sector 
c’erano anche Philippe Watch 
e le varie licenze, oggi tra que-
ste abbiamo Trussardi e Mase-
rati».
Però al modello per essere 
completo,  seguendo  uno  
schema cui lei si è sempre 
ispirato, e cioè quello che Lu-
xottica ha fatto nell’occhia-
le, serviva anche il contatto 
diretto con i clienti e quindi i 
negozi.

«Nel 2008 abbiamo fatto un’al-
tra scelta strategica: l’idea era 
che bisognava arrivare a parla-
re con il mercato e abbiamo ac-
quistato Bluespirit. Al tempo 
per noi era vitale avere infor-
mazioni,  quelle  che  oggi  si  
chiamerebbero Big Data. Ab-
biamo iniziato con 43 negozi e 
oggi ne abbiamo 235 in Italia, 
compresi  i  negozi  D’Amante  
che abbiamo acquisito a inizio 
2020,  con  i  quali  vogliamo  
creare una diversificazione di 
insegne. Tutto ciò si inserisce 
in un contesto più ampio. Per-
ché noi ancora a fine anni No-
vanta abbiamo comprato Kro-
noshop, piattaforma di com-
mercio elettronico cui abbia-
mo affidato la gestione dell’e-
commerce di tutti i brand di 
gruppo e l’integrazione on li-
ne/ off line delle vendite. Vo-

gliamo controllare l’omnicana-
lità.  Oggi  fare  e-commerce  
non è essere innovativi, ma è 
quasi un andare al suicidio con-
siderando chi c’è sul mercato, 
pensiamo solo ad Amazon. L’e-
lemento  innovativo  è  stato  
non affidare a terzi lo sviluppo 
del commercio elettronico. E 
poi arriviamo ai nostri giorni, 
la Francia insieme all’Italia so-
no le grandi nazioni della mo-
da, per noi quello è il secondo 
mercato, quindi una piazza im-
portante in cui stiamo portan-
do il nostro modello».
Le vostre ambizioni sono sta-
te bloccate dalla crisi sanita-
ria?
«Quest’anno nel consolidato, 
senza lockdown, avremmo su-
perato i 300 milioni di fattura-
to, anche con il coronavirus do-
vremmo essere attorno ai 260 

milioni, con un ebitda del 20% 
e con una crescita che abbia-
mo  reso  sempre  sostenibile  
con una posizione finanziaria 
molto buona ».
La sfida del futuro, lei dice, è 
la sostenibilità, che cosa si-
gnifica per voi?
«Abbiamo acquistato e lancia-
to il primo marchio di orologi 
fatti al 100%con materiali so-
stenibili,  abbiamo una linea 
di  diamanti  ecologici:  Live  
Diamond. E abbiamo celebra-
to i nostri novant’anni renden-
do la nostra sede a Santa Giu-
stina in Colle totalmente pla-
stic free e realizzando un par-
co con 400 alberi. Un luogo 
bello  dove  lavorare,  perché  
anche questo conta se vuoi at-
trarre i talenti che ti servono 
per crescere». —
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BELLUNO

Alla fine del primo semestre 
di quest’anno le esportazioni 
dell’occhialeria  bellunese  
avevano registrato un esito 
sconfortante,  una  pesante  
contrazione del 40,3% (-631 
milioni). C’è, nel secondo se-
mestre, un’indubbia ripresa, 
ma non delle dimensioni au-
spicate.  Tante  occhialerie  
continuano con la riduzione 
dell’orario di lavoro. E si te-

me il peggio. «Solo Luxottica 
e Thélios non ricorrono all’o-
rario ridotto» sottolinea De-
nise  Casanova  della  Cgil  
«purtroppo siamo ancora lon-
tani dall’auspicato ritorno al-
la normalità».

È in queste condizioni che 
l’Anfao ha deciso un ulterio-
re  spostamento  di  Mido  
2021. Il salone internaziona-
le dell’occhiale lascia infatti 
le tradizionali date di febbra-
io e si riposiziona a giugno. 

Una scelta responsabile – si 
spiega all’Anfao – motivata 
dall’intenzione di assicurare 
a espositori e visitatori una 
manifestazione al  massimo 
potenziale di traffico interna-
zionale  e  proficua  attività  
commerciale. 

L’internazionalità  che  la  
contraddistingue da sempre 
ha spinto gli organizzatori a 
fare quindi una scelta forte e 
determinante: riprogramma-
re Mido 2021 da sabato 5 a lu-

nedì 7 giugno, sempre in Fie-
ra Milano. L’auspicio dei pro-
duttori bellunesi è che l’arri-
vo dell’estate possa rendere 
più sicuri e agevoli gli sposta-
menti tra paesi, conferman-
do la manifestazione milane-
se un motore imprescindibi-
le delle attività del settore.

«A oggi» afferma Giovanni 
Vitaloni,  presidente  della  
manifestazione  «ci  sembra  
piuttosto  evidente  che  un  
evento fieristico internazio-
nale realizzato prima di giu-
gno potrebbe mettere a ri-
schio  la  partecipazione  di  
espositori e visitatori, consi-
derando che più della metà 
provengono tradizionalmen-
te da 160 paesi del mondo». 
Secondo  Vitaloni,  dunque,  
Mido a giugno è la migliore 
scelta per tornare ad assolve-

re la missione di creare e mas-
simizzare le opportunità di 
business internazionale e da-
re lustro e nuova vita a un set-
tore strategico. 

Il sindacato condivide: «È 
una scelta di buon senso» af-
ferma Casanova. Una scelta 
pienamente sposata pure da 
Confindustria Dolomiti, co-

me sottolinea il direttore An-
drea Ferrazzi. «Siamo certi» 
conclude Vitaloni «che i visi-
tatori sia italiani che esteri ap-
prezzeranno la possibilità di 

visitare  Milano  durante  la  
bella stagione e confermia-
mo la volontà di riprogram-
mare la celebrazione del 50° 
anniversario di Mido, in un 
clima di ritrovata serenità».

«Da qui a giugno si conti-
nuerà a lavorare per indivi-
duare e creare occasioni per 
proseguire nel delicato per-
corso di costruzione, di rilan-
cio e valorizzazione del setto-
re dell’occhialeria» assicura-
no all’Anfao «Saranno mesi 
impegnativi che, nonostante 
il contesto di emergenza sani-
taria, non vedranno il fermo 
ma neppure il rallentamento 
della macchina di Mido. Si ac-
crescono,  al  contrario,  e  si  
creano interessanti opportu-
nità e nuove occasioni». —

FRANCESCO DAL MAS
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Massimo Carraro, presidente del Gruppo Morellato

Nonostante l’epidemia
il fatturato previsto
sarà di 260 milioni
con ebitda del 20 %

La ripresa del settore
nel secondo semestre
non ha le dimensioni
che si erano auspicate

Morellato, azienda padovana fondata nel 1930, celebra l’anniversario
«L’orologio con noi dalla tasca è finito al polso, restiamo innovatori»

Carraro: «Fieri
di essere produttori
ancora oggi
come 90 anni fa»
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