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22.3.8 Contratto di finanziamento del 3 marzo 2010, come modifi-

cato in data 30 luglio 2010, sottoscritto tra la Societa e Ba-
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25.000.000 .01 ceeiiiee e 496
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DEFINIZIONI

In aggiunta ai termini e alle espressioni definiti in altre Sezioni del Prospetto Informativo, i ter-
mini e le espressioni indicati in maiuscolo nel Prospetto Informativo avranno il significato di seguito in-
dicato, essendo inteso che lo stesso si intendera attribuito sia al singolare, sia al plurale.

Advisor Finanziario

Azioni

Azionista Venditore

Banca IMI

Borsa Italiana

CAGR

Codice Civile

Codice di Autodisciplina

Collocatori

Consob

Caretti & Associati S.p.A., con sede in Milano, Via Montenapoleone n.
8.

Le massime n. 38.275.000 azioni ordinarie di Salvatore Ferragamo
S.p.A., del valore nominale di Euro 0,10 cadauna, oggetto dell’Offerta
Globale di Vendita.

Ferragamo Finanziaria.

Banca IMI S.p.A., con sede legale in Milano, Largo Mattioli n. 3.

Borsa ltaliana S.p.A., con sede in Milano, Piazza degli Affari n. 6.

[l tasso medio annuo composto di crescita (Compound Annual Growth
Rate).

Il Regio Decreto 16 marzo 1942 — XX, n. 262, come successivamen-
te modificato.

[ Codice di Autodisciplina predisposto dal Comitato per la Corporate
Governance delle societa quotate promosso da Borsa Italiana.

| soggetti partecipanti al Consorzio per I'Offerta Pubblica.

La Commissione Nazionale per le Societa e la Borsa, con sede in
Roma, Via G.B. Martini n. 3.

Consorzio per I'Offerta Istituzionale || consorzio di collocamento e garanzia per I'Offerta Istituzionale.

Consorzio per I'Offerta Pubblica

Coordinatori dell’Offerta Globale
di Vendita

Data Condizionata di Efficacia
Data del Prospetto Informativo
Emittente o Societa o

Salvatore Ferragamo o SF

Ferragamo Finanziaria

Il consorzio di collocamento e garanzia per I'Offerta Pubblica.
Mediobanca, J.P. Morgan e Banca IMI.

La data di inizio delle negoziazioni delle azioni ordinarie dell’Emittente
sul MTA.

La data di pubblicazione del Prospetto Informativo.

Salvatore Ferragamo S.p.A., con sede legale in Firenze, Via Tornabuoni
n. 2, codice fiscale, Partita IVA e numero di iscrizione presso il
Registro delle Imprese di Firenze 02175200480.

Ferragamo Finanziaria S.p.A., con sede legale in Firenze, Via

Tornabuoni n. 2, codice fiscale, Partita IVA e numero di iscrizione
presso il Registro delle Imprese di Firenze 04161460482.
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Ferragamo Parfums o Parfums

Gruppo o Gruppo Ferragamo
o Gruppo SF

IFRS o Principi Contabili

Internazionali

Investitori Istituzionali

Investitori Qualificati

Joint Bookrunners

J.P. Morgan
Lotto Minimo di Adesione
Lotto Minimo di Adesione
Maggiorato

Mediobanca

MTA
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Ferragamo Parfums S.p.A. con sede legale in Firenze, Via Tornabuoni
n. 2.

L'Emittente e le societa da esso controllate, direttamente o indiretta-
mente ai sensi dell’articolo 2359 del Codice Civile e dell’articolo 93
del Testo Unico.

Tutti gli “International Financial Reporting Standards”, tutti gli
“International Accounting Standards” (IAS), tutte le interpretazioni
dell’” International Financial Reporting Interpretations Committee”
(IFRIC), precedentemente denominate “Standing Interpretations
Committee” (SIC), adottati dall’Unione Europea.

Congiuntamente, gli Investitori Qualificati in Italia e gli investitori isti-
tuzionali esteri ai sensi della Regulation S del United States Securities
Act del 1933, come successivamente modificato, con I'esclusione
degli Stati Uniti d’America e di qualsiasi altro Paese in cui tale tipo-
logia di offerta di strumenti finanziari non sia consentita in assenza di
autorizzazioni da parte delle competenti Autorita, salvo che nei limiti
consentiti dalle leggi e dai regolamenti del paese rilevante, e negli
Stati Uniti d’America, limitatamente ai Q/Bs ai sensi della Rule 144A
del United States Securities Act del 1933, come successivamente mo-
dificato.

Gli investitori qualificati come definiti ai sensi dell’articolo 100 del
Testo Unico e dell’articolo 34-ter, comma 1, lett. (b), del Regolamento
Emittenti (ad eccezione (i) delle piccole e medie imprese e delle per-
sone fisiche di cui ai numeri 3 e 5 della predetta norma che non siano
state inserite dall’Emittente nell’apposito registro ai sensi del combi-
nato disposto degli articoli 34-quater e 34-terdecies del Regolamento
Emittenti; (ii) delle societa di gestione autorizzate alla prestazione del
servizio di gestione su base individuale di portafogli di investimento
per conto terzi; (iii) degli intermediari autorizzati abilitati alla gestione
dei portafogli individuali per conto terzi, e (iv) delle societa fiduciarie
che prestano servizi di gestione di portafogli di investimento, anche
mediante intestazione fiduciaria, di cui all’articolo 60, comma 4, del
Decreto Legislativo 23 luglio 1996 n. 415).

Mediobanca, J.P. Morgan e Banca IMI.

J.P. Morgan Securities Ltd. con sede in Londra (Regno Unito), 125
London Wall, EC2Y 5AJ.

[l quantitativo minimo, pari a n. 500 Azioni, richiedibile nell’ambito
dell’Offerta Pubblica.

[l quantitativo pari a 10 volte il Lotto Minimo di Adesione, corrispon-
dente a n. 5.000 Azioni, richiedibile nell’ambito dell’Offerta Pubblica.

Mediobanca — Banca di Credito Finanziario S.p.A., con sede legale in
Milano, Piazzetta Enrico Cuccia n. 1.

[l Mercato Telematico Azionario organizzato e gestito da Borsa Italiana.
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Monte Titoli

Offerta Globale di Vendita

Offerta Istituzionale

Offerta Pubblica

Opzione Greenshoe

Parti Correlate

Periodo di Offerta

Prezzo di Offerta

Prezzo Massimo

Prospetto Informativo

QIBs

Regolamento di Borsa

Regolamento Emittenti

Regolamento Intermediari

Monte Titoli S.p.A., con sede in Milano, Via Mantegna n. 6.

L'offerta globale di vendita di massime n. 38.275.000 Azioni, com-
prensiva dell’Offerta Pubblica e dell’Offerta Istituzionale.

[I' collocamento di massime n. 34.447.500 Azioni pari al 90%
dell’Offerta Globale di Vendita, riservato agli Investitori Istituzionali.

L'offerta pubblica di vendita di minimo n. 3.827.500 corrispondenti
al 10% delle Azioni oggetto dell’Offerta Globale dii Vendita rivolta al
pubblico indistinto in ltalia.

L'opzione attribuita dall’Azionista Venditore ai Coordinatori
dell’Offerta Globale di Vendita per I'acquisto, al Prezzo di Offerta, di
massime ulteriori n. 3.827.500 azioni ordinarie dell’Emittente, pari
al 10% del numero di azioni oggetto dell’Offerta Globale di Vendita,
da assegnare ai destinatari dell’Offerta Istituzionale, in caso di Sovra-
Allocazione.

| soggetti definiti tali dal Principio Contabile Internazionale concer-
nente l'informativa di bilancio sulle operazioni con parti correlate,
adottato secondo la procedura di cui all’articolo 6 del Regolamento
(CE) n. 1606/2002.

[l periodo di tempo compreso tra le ore 09.00 del giorno 13 giugno
2011 e le ore 16.30 del giorno 23 giugno 2011, salvo proroga o chiu-
sura anticipata.

Il prezzo definitivo unitario a cui verranno collocate le Azioni che sara
determinato e comunicato secondo le modalita indicate nel Capitolo 5,
Paragrafo 5.3.2 del Prospetto Informativo.

[l prezzo massimo di collocamento delle Azioni, come indicato nella
Sezione Seconda, Capitolo 5, Paragrafo 5.3.1 del Prospetto
Informativo.

[l presente prospetto di offerta e quotazione di azioni ordinarie
dell’Emittente.

Qualified Institutional Buyers ai sensi della Rule 144A del Securities
Act.

[l Regolamento dei Mercati organizzati e gestiti da Borsa ltaliana
S.p.A. deliberato dall’Assemblea di Borsa ltaliana del 16 luglio 2010
e approvato dalla Consob con delibera n. 17467 del 7 settembre 2010
e successive modificazioni e integrazioni.

Il regolamento approvato dalla Consob con deliberazione n. 11971 in
data 14 maggio 1999 e sue successive modificazioni ed integrazioni.

[l regolamento approvato dalla Consob con deliberazione n. 16190
in data 29 ottobre 2007 e sue successive modificazioni ed integra-
zioni.
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Regolamento Mercati

Regolamento (CE) 809/2004

Responsabile del Collocamento

Securities Act

Societa di Revisione o RE&Y

Sovra-Allocazione o Opzione di
Sovra-Allocazione

Sponsor

Statuto

TUF o Testo Unico o D.Lgs.
n. 58/98

TUIR
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Il regolamento approvato dalla Consob con deliberazione n. 16191 in
data 29 ottobre 2007 e sue successive modificazioni ed integrazioni.

[l regolamento (CE) n. 809/2004 della Commissione del 29 aprile
2004, recante modalita di esecuzione della direttiva 2003/71/CE del
Parlamento europeo e del Consiglio per quanto riguarda le informazio-
ni contenute nei prospetti, il modello dei prospetti, I'inclusione delle
informazioni mediante riferimento, la pubblicazione dei prospetti e la
diffusione di messaggi pubblicitari.

Mediobanca.

United States Securities Act del 1933, come successivamente modi-
ficato.

Reconta Ernst & Young S.p.A., con sede in Roma, Via Po n. 32.

L'opzione concessa dall’Azionista Venditore ai Coordinatori dell’Offerta
Globale di Vendita di chiedere in prestito ulteriori massime n.
3.827.500 azioni ordinarie, corrispondenti ad una quota pari al 10%
del numero di Azioni oggetto dell’Offerta Globale di Vendita, ai fini di
una sovra-allocazione nell’ambito dell’Offerta Istituzionale.

Mediobanca.

Lo statuto sociale di Salvatore Ferragamo S.p.A. approvato dalla as-
semblea straordinaria della Societa in data 30 marzo 2011 che entrera
in vigore alla Data Condizionata di Efficacia.

[l Decreto Legislativo 24 febbraio 1998, n. 58 e sue successive mo-
difiche ed integrazioni.

[l Decreto del Presidente della Repubblica 22 dicembre 1986, n. 917
(Testo Unico delle Imposte sui Redditi) e sue successive modificazio-
ni ed integrazioni.
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GLOSSARIO

Si riporta qui di seguito un elenco dei principali termini utilizzati all’interno del Prospetto
Informativo. Tali termini, salvo ove diversamente specificato, hanno il significato di seguito indicato. |
termini definiti al singolare s’intendono anche al plurale, e viceversa, ove il contesto lo richieda.

Advertising Attivita volta a promuovere la riconoscibilita di un marchio e/o la ven-
dita di determinati prodotti mediante campagne pubblicitarie diffuse
tramite media.

Al Collezione Autunno-Inverno.

Blind-order “Ordine al buio”, ovvero anticipazione di ordine di materia prima o di
produzione di prodotti basati su stime e previsioni di vendita.

Brand o marchio Un nome, un simbolo, un disegno o una combinazione di tali elemen-
ti distintivi con cui si identificano prodotti o servizi di uno o pit im-
prenditori al fine di differenziarli da altri prodotti dello stesso genere.

Brand extension Utilizzo del marchio su una pluralita di linee di prodotti e classi mer-
ceologiche.
Buyer retail Il soggetto deputato per un’azienda a selezionare specifici prodotti di

una collezione e a effettuare i relativi ordini nelle quantita, tipologie,
taglie da offrire in vendita nei punti vendita di propria competenza.

Campagna vendite Periodo di raccolta ordini dai clienti wholesale e dai buyer retail suc-
cessivo alla presentazione delle collezioni presso le showroom.

Capi double Capi di abbigliamento realizzati con particolari tecniche che consen-
tono I'utilizzo da entrambi i lati del tessuto (dritto e rovescio) e che
consentono di includere in un medesimo capo stili, colori e/o funzio-
nalita differenti.

Clienti wholesale Clienti terzi a cui il Gruppo vende e fattura, che dispongono di una pro-
pria distribuzione retail, multibrand o monobrand Ferragamo gestiti da
terzi (generalmente definibili come clienti “grossisti”, in alternativa al
retail monobrand direttamente gestito dal Gruppo).

Collezione “total look” Collezione di un medesimo brand che applica lo stesso stile su tutte le
diverse categorie di prodotti (dai capi spalla alle calzature, passando
per gli accessori).

Collezioni Insieme di prodotti riferibili a una stagione (es. collezione Primavera-
Estate; collezione Autunno-Inverno).

Condizionatore Soggetto che assembla i diversi componenti del profumo (fragranza,
flacone, packaging, ecc.) per realizzare il prodotto finito.

Corner Spazio commerciale di dimensioni ridotte specializzato in una marca
di prodotti, situato all’interno di un department store o di un aeropor-
to o altra location.
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Corporate

Department store

Distretto della seta

DOS

Duty free

Duty paid

E-commerce

Editing

Flagship Store

Franchising

Greater China

High Net Worth Individuals

(HNWI)

Hotel arcades
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Le strutture organizzative del Gruppo con il compito di definire a livello
centrale le strategie e linee guida per il coordinamento e il controllo
delle attivita delle filiali estere del Gruppo.

Grande magazzino generalista, di dimensioni medio grandi, con sepa-
razioni interne di reparti specializzati.

Termine che comunemente indica I'area industriale di Como, storica-
mente rinomata per la lavorazione e la stampa della seta.

Acronimo di “Directly Operated Store”, vale a dire punto vendita mo-
nomarca gestito direttamente. Salvo diverse indicazioni include anche
i negozi e-commerce direttamente gestiti dal marchio.

Punto vendita che, in virtu della sua collocazione in c.d. zone franche
(ad esempio all’interno di un aeroporto) e/o particolari aree geografi-
che, non applica le imposte e/o i dazi nazionali relativi alla vendita di
beni.

Punto vendita che & tenuto ad applicare le imposte e/o i dazi naziona-
li relativi alla vendita di beni.

Commercio elettronico.

Indica I'attivita di selezione tra i campioni da presentare alla vendita,
che si svolge al termine dell’attivita di sviluppo prodotto.

Punto vendita modello che esprime la filosofia e I'immagine del mar-
chio. A titolo esemplificativo e non esaustivo si considerano tali i
punti vendita situati in Via Tornabuoni a Firenze, Fifth Avenue a New
York, Rodeo Drive a Beverly Hills, Old Bond Street a Londra, Via
Montenapoleone a Milano, Avenue Montaigne e Rue Faubourg St.
Honoré a Parigi, Distretto di Ginza a Tokio, Canton Road a Hong
Kong, Central Plaza a Shanghai, Avenida Masaryk a Citta del
Messico.

Contratto concluso da soggetti giuridici economicamente e giuridica-
mente indipendenti in base al quale una parte (il “franchisor”) conce-
de la disponibilita all’altra (il “franchisee”), verso corrispettivo, di un
insieme di diritti di proprieta industriale o intellettuale relativi, inter
alia, a marchi, denominazioni commerciali, insegne, modelli di utilita,
inserendo il franchisee in un sistema costituito da una pluralita di
franchisee distribuiti sul territorio, allo scopo di commercializzare de-
terminati beni o servizi.

Indica i territori della Cina continentale, Hong Kong, Taiwan e Macao.
Gli individui la cui ricchezza investibile eccede $1min, escludendo la
residenza primaria, articoli da collezione, beni di consumo e beni du-

revoli.

Termine che indica le aree commerciali situate all’interno degli hotel
di lusso.
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Know how

Lavoranti

Lead Time

Location

Made in Italy

Made to order

Malls

Manovia

Merchandising

Modello di Utilita

Modello ornamentale

Must-buy list

Outlet

L'insieme delle capacita e delle esperienze acquisite.

| soggetti e/o laboratori esterni che svolgono una o piu fasi di lavora-
zione di un prodotto.

Termine intercorrente tra I'ordine e la consegna del prodotto finito.

Spazio commerciale che pud essere situato in vari contesti (quali ae-
roporti, strade, department stores, malls, ecc.).

Definizione atta ad individuare i prodotti interamente realizzati in Italia
ovvero i prodotti che in Italia hanno acquisito I'indicazione di origine
per l'attivita di trasformazione e lavorazione sostanziale, in base a
quanto previsto dalla normativa in materia.

Realizzazione di prodotti “su misura” sulla base delle specifiche ri-
chieste del cliente, talvolta anche con personalizzazione di materiali e
colori.

Centri commerciali.

Impianto produttivo per la realizzazione di calzature, sia destinate alla
produzione che all’attivita di prototipia. Vi lavorano da tagliatori di ma-
teriali, aggiuntatrici e montatori di cui la Societa si avvale con speci-
fico riferimento alla produzione di calzature.

La Societa indica con il termine merchandising la funzione e I'atti-
vita di marketing di prodotto, il cui compito € di studiare I'assorti-
mento di una o piu categorie di prodotto, in funzione delle occasio-
ni e delle funzioni d'uso, delle fasce prezzo, delle “famiglie
stilistiche”. Lattivita di merchandising si estende anche alle analisi
di mercato e alla promozione della vendita di una determinata linea
di prodotti o anche di un solo prodotto una volta che lo stesso sia
stato inserito nell’assortimento.

[l modello di utilita industriale & un trovato che conferisce a macchi-
ne o parti di esse, a strumenti, utensili od oggetti di uso in genere, par-
ticolare efficacia o comodita di applicazione o d’impiego.

Per modello ornamentale si intende un trovato che conferisce ai pro-
dotti industriali uno speciale ornamento, grazie ad una particolare
forma o combinazione di linee, colori o altri elementi. Il riconosci-
mento della proprieta industriale su tali modelli permette di difender-
si dall'imitazione da parte di concorrenti di settore.

Tipologie e quantita minime di determinati prodotti di ciascuna colle-
zione che devono essere ordinati dai clienti wholesale e dai buyer re-
tail perché ritenute particolarmente rappresentative del marchio o dei
temi della collezione e quindi strategiche.

Canale distributivo mediante il quale si provvede prevalentemente alla
commercializzazione dei prodotti delle passate stagioni a prezzi scontati.



Salvatore Ferragamo S.p.A.

Prospetto Informativo

Outwear

Pagine editoriali

PE
PF o Pre-fall

Portafoglio ordini

Pricing

Prodotto ex factory

Prodotto in store

PS o Pre-spring

Punto vendita monomarca o

monobrand

Region

Retail

Royalties

RTW

Showroom

Specialty stores

Strutture di buyer-merchandiser

Toll gate campagna vendite
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Termine che indica i capi di abbigliamento utilizzati per I'esterno (e.g.
husky, poncho, capi in pelle).

Citazioni e foto pubblicate su riviste e stampa in genere, illustranti pro-
dotti o attivita di un marchio, che contribuiscono alla promozione dello
stesso e che, diversamente dalle pagine pubblicitarie, non sono a pa-
gamento.

Collezione Primavera-Estate.

Pre-collezione autunno.

Termine che indica, con riferimento a ciascuna collezione, gli ordini ef-
fettuati dai clienti wholesale e dai buyer retail.

Individuazione del prezzo di vendita di un determinato prodotto.
Termine che indica il momento in cui un prodotto, esce dal polo logi-
stico del Gruppo per essere spedito verso i clienti wholesale o verso i

negozi retail.

Termine che indica il momento di consegna di un prodotto ai punti
vendita, al fine della commercializzazione.

Pre-collezione primavera.

Termine che include i negozi, i corner, le wall-unit e qualunque altro
spazio di vendita di una o piu categorie di prodotti dello stesso mar-
chio.

Riferimento geografico di mercato nel quale il Gruppo € attivo e ri-
spetto al quale il Gruppo ha creato una apposita struttura organizzati-
va di carattere commerciale e distributivo.

Vendita al dettaglio operata direttamente dal Gruppo attraverso i pro-
pri DOS.

Corrispettivo pagato dal licenziatario per la possibilita di utilizzare un
marchio nell’ambito di un contratto di licenza ovvero distribuzione.

Termine utilizzato per definire la categoria dei prodotti di abbiglia-
mento.

Ambiente che, nel sistema distributivo di un’azienda di prodotti indu-
striali, costituisce punto di esposizione e talora di vendita promozionale.

Punti vendita specializzati nella distribuzione di una o piu specifiche
categorie di prodotto.

Si veda la definizione del buyer retail.

Termine di chiusura della campagna vendite indicato come termine ul-
timo per I'acquisizione di certe categorie di ordini da clienti.
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TPOS

Tramezza

Travel retail

Wall unit

Wholesale

Indica il punto vendita monomarca non gestito direttamente dal
Gruppo.

Particolare lavorazione delle calzature da uomo caratterizzata da un
processo produttivo lungo e complesso, di oltre 260 fasi, che, unito ad
una particolare qualita dei materiali e della rifinitura, conferisce alle
scarpe speciali caratteristiche di comfort e di resistenza nel tempo.

Punto vendita situato in aree di intenso passaggio di potenziali clienti
quali aeroporti o stazioni ferroviarie.

Spazio commerciale di dimensioni inferiori ad un corner per |'esposi-
zione di prodotti all’interno di un department store o di un aeroporto o
altra location.

Identifica il canale distributivo degli operatori terzi, a cui il Gruppo

vende i propri prodotti e che a loro volta rivendono al dettaglio in spazi
personalizzati monomarca e in spazi multimarca.
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[QUESTA PAGINA E STATA LASCIATA VOLUTAMENTE BIANCA]
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NOTA DI SINTESI
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LA PRESENTE NOTA DI SINTESI (LA “NoTA DI SINTESI”) E REDATTA IN CONFORMITA A QUANTO PREVISTO DAL-
L'ARTICOLO 24 DEL REGOLAMENTO (CE) 809/2004 E RIPORTA BREVEMENTE | RISCHI E LE CARATTERISTICHE ESSEN-
ZIALI CONNESSI ALL'EMITTENTE ED AL GRUPPO AD ESSO FACENTE CAPO, AL SETTORE DI ATTIVITA IN CcUI L'EMITTENTE
ED IL GRUPPO OPERANO ED ALLE AZIONI OGGETTO DI OFFERTA.

AVVERTENZE

AL FINE DI EFFETTUARE UN CORRETTO APPREZZAMENTO DELL'INVESTIMENTO, GLI INVESTITORI SONO INVITATI
A VALUTARE LE INFORMAZIONI CONTENUTE NELLA PRESENTE NOTA DI SINTESI CONGIUNTAMENTE Al FATTORI DI RISCHIO
ED ALLE RESTANTI INFORMAZIONI CONTENUTE NEL PROSPETTO INFORMATIVO.

IN PARTICOLARE SI AVVERTE ESPRESSAMENTE CHE:

- LA NOTA DI SINTESI VA LETTA COME UNA INTRODUZIONE AL PROSPETTO |NFORMATIVO;

- QUALSIASI DECISIONE DI INVESTIRE NELLE AZIONI DELL'EMITTENTE DEVE DEVE BASARSI SULL'ESAME COMPLE-
TO DA PARTE DEGLI INVESTITORI DELL'INTERO PROSPETTO INFORMATIVO;

- QUALORA SIA PROPOSTA UN’AZIONE DINANZI ALL'AUTORITA GIUDIZIARIA IN MERITO ALLE INFORMAZIONI CON-
TENUTE NEL PROSPETTO INFORMATIVO, L'INVESTITORE RICORRENTE POTREBBE ESSERE TENUTO A SOSTENERE
LE SPESE DI TRADUZIONE DEL PROSPETTO INFORMATIVO PRIMA DELL'INIZIO DEL PROCEDIMENTO;

- LA RESPONSABILITA CIVILE INCOMBE SULLE PERSONE CHE HANNO REDATTO LA NOTA DI SINTESI, COMPRESA
LA SUA EVENTUALE TRADUZIONE, SOLTANTO QUALORA LA STESSA NOTA DI SINTESI RISULTI FUORVIANTE, IM-
PRECISA O INCOERENTE SE LETTA CONGIUNTAMENTE ALLE ALTRE PARTI DEL PROSPETTO INFORMATIVO.

| TERMINI RIPORTATI CON LETTERA MAIUSCOLA SONO DEFINITI NELL'APPOSITA SEZIONE “DEFINIZIONI” DEL
PROSPETTO INFORMATIVO OVVERO NEL CORPO DEL PROSPETTO INFORMATIVO STESSO. | RINVII A SEZIONI, CAPITOLI E
PARAGRAFI SI RIFERISCONO ALLE SEZIONI, CAPITOLI E PARAGRAFI DEL PROSPETTO INFORMATIVO.

S| FA PRESENTE INOLTRE CHE LA NOTA DI SINTESI NON SARA OGGETTO DI PUBBLICAZIONE O DI DIFFUSIONE
AL PUBBLICO SEPARATAMENTE DALLE ALTRE SEZIONI IN CUI IL PROSPETTO INFORMATIVO SI ARTICOLA.
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A) FATTORI DI RISCHIO

L'operazione descritta nel Prospetto Informativo presenta gli elementi di rischio tipici di un in-
vestimento in titoli azionari quotati.

Al fine di effettuare un corretto apprezzamento dell’investimento, gli investitori sono invitati a
valutare attentamente gli specifici fattori di rischio relativi all’Emittente, al Gruppo e al settore in cui
essi operano, nonché quelli relativi agli strumenti finanziari offerti descritti per esteso nel Capitolo 4
denominato “Fattori di Rischio” della Sezione Prima del Prospetto Informativo, i cui titoli vengono di
seguito riportati.

1. Fattori di rischio connessi all’attivita dell’Emittente e del Gruppo

- Rischi connessi alla immagine del Gruppo;

- Rischi connessi all’attivita internazionale e al mutamento delle condizioni dei merca-
ti e della merceologia;

- Rischi connessi al terremoto e maremoto che hanno colpito il Giappone:

- Rischi connessi alle preferenze dei consumatori e alla obsolescenza dei prodotti;
- Rischi connessi alla mancata realizzazione della strategia industriale;

- Rischi connessi all’andamento dei tassi di cambio;

- Rischi connessi ai punti vendita in gestione diretta;

- Rischi connessi alle societa distributive derivanti da joint venture;

- Rischi connessi ai punti vendita non gestiti direttamente;

- Rischi connessi ai rapporti con parti correlate;

- Rischi connessi all’andamento del tasso d'interesse;

- Rischi connessi alla esternalizzazione dell’attivita produttiva e all’impiego di manodo-
pera specializzata;

- Rischi connessi alla dipendenza di Ferragamo Parfums da un unico condizionatore;
- Rischi connessi alla disponibilita di materie prime di elevata qualita;

- Rischi connessi alla produzione tramite marchi in licenza;

- Rischi relativi alla tutela dei diritti di proprieta intellettuale;

- Rischi connessi a dichiarazioni previsionali e di preminenza rispetto al mercato di ri-

ferimento;
- Rischi connessi alla verifica fiscale in corso sull’Emittente e sulle altre societa del
Gruppo;
2. Fattori di rischio connessi al settore in cui opera la Societa e il Gruppo

- Rischi connessi alla concorrenza;

- Rischi connessi all’attuale congiuntura economica ed ai fattori che possono influen-
zare la domanda;

- Rischi connessi all’evoluzione del quadro normativo nazionale e internazionale ove il
Gruppo ¢ attivo;

3. Fattori di rischio relativi agli strumenti finanziari offerti

- Rischi connessi alla liquidita e alla volatilita delle azioni ordinarie della Societa;

- Dati relativi all’Offerta Globale di Vendita e altre informazioni che saranno comunica-
te successivamente alla data di pubblicazione del Prospetto Informativo;

26 -



Salvatore Ferragamo S.p.A. Prospetto Informativo

- Rischi connessi alla non contendibilita dell’Emittente;

- Rischi connessi agli impegni temporanei all’inalienabilita delle azioni dell’Emittente
nell’ambito dell’Offerta Globale di Vendita ed agli ulteriori impegni di inalienabilita
delle azioni;

- Recenti operazioni sulle azioni;
- Rischi connessi ai conflitti di interessi.

B) EMITTENTE, ATTIVITA E SERVIZI
1. INFORMAZIONI SULLEMITTENTE

L'Emittente € una societa per azioni di diritto italiano, costituita in Italia con atto a rogito del
notaio Dott. Paolo Nasti in Firenze, Rep. 57673, Raccolta 5343 del 28 dicembre 1994, con sede le-
gale in Firenze, Via Tornabuoni n. 2.

Alla Data del Prospetto Informativo il capitale sociale della Societa & pari ad Euro 16.841.000
interamente sottoscritto e versato, rappresentato da n. 168.410.000 azioni ordinarie del valore nomi-
nale di Euro 0,10 cadauna.

Per maggiori informazioni si rinvia alla Sezione Prima, Capitolo 5, Paragrafo 5.1 del Prospetto
Informativo.

Storia e sviluppo dell’Emittente e delle societa del Gruppo
Le origini del Gruppo Ferragamo possono farsi risalire al 1927.
Di seguito sono sintetizzate alcune fasi della storia del Gruppo dalle sue origini ad oggi, con

particolare attenzione agli eventi cardine che hanno caratterizzato I’estensione dell’offerta prodotti e lo
sviluppo della rete distributiva.

o 1927 - Salvatore Ferragamo fonda |'azienda, con base a Firenze, concentrando la propria atti-
vita sullo studio, creazione, produzione e vendita di calzature;

° 1938 - apertura dei primi DOS in ltalia (Firenze e Roma) e in Gran Bretagna (Londra);

° 1948 - apertura del primo DOS negli Stati Uniti (New York);

o 1965 - presentate le prime collezioni di pelletteria e di abbigliamento RTW donna;

° 1971 - sviluppo della collezione seta ed accessori;

o 1975 - sviluppo della collezione scarpe uomo;

o Anni '80 - sviluppo della collezione abbigliamento uomo;

° 1986 - apertura del primo DOS in Asia (Hong Kong);

° 1991 - apertura del primo DOS in Giappone (Nagoya);

o 1994 - apertura del primo DOS in Cina (Shanghai);

° 1995 — apertura del primo DOS in Corea del Sud;

o 1995 - inaugurazione del museo Salvatore Ferragamo, a Firenze;

o 1997 - joint venture con Bulgari S.p.A. per la creazione e distribuzione di profumi — costitu-
zione di Ferragamo Parfums;

° 1998 - avvio dell’attivita nel mercato dell’occhialeria;

° 1999 - apertura del primo DOS in America Latina (Citta del Messico);

o 2001 - dopo lo scioglimento della collaborazione con Bulgari S.p.A. nel 2000, acquisizione da
parte dell’Emittente dell’intera partecipazione detenuta da Bulgari S.p.A. in Ferragamo
Parfums;
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2002 - joint venture con Ermenegildo Zegna, per lo sviluppo e la produzione di calzature ed
accessori in pelle a marchio Zegna;

2006 — apertura del primo DOS in India (Mumbai);

2007 - licenza avente ad oggetto la produzione e distribuzione di orologi a marchio “Salvatore
Ferragamo” a Timex Watches BV. Per ulteriori informazioni si rinvia alla Sezione Prima,
Capitolo 22, Paragrafo 22.6.3 del Prospetto Informativo;

2008 - lancio della linea orologi;

2008 — progetto Pentominium: accordo con Trident International Holdings FZCO, per I'utiliz-
zo in licenza del marchio “Salvatore Ferragamo” in relazione all’attivita di design, svi-
luppo, promozione, vendita, rivendita e ulteriori operazioni relative agli immobili
“Ferragamo Penthouses”, situati all'interno del grattacielo Pentominium ad uso resi-
denziale in Dubai;

2009 - apertura del primo flagship store in Medio Oriente (Dubai);
2009 - progetto e-commerce: lancio del nuovo sito internet www.ferragamo.com;

2009 - creazione della divisione integrata “pelle donna” sotto la guida di James
Ferragamo;

2010 — nomina del Dott. Massimiliano Giornetti quale unico Direttore Creativo della
Societd;

2010 - i punti vendita “Salvatore Ferragamo” nella c.d. Greater China salgono a 91 dei quali
53 nella Cina continentale;

2010 - acquisizione dell’intera partecipazione detenuta dal partner Brunschwig nella so-
cieta distributiva derivante dalla joint venture Ferragamo Suisse SA, societa nella
quale, in data 31 agosto 2010 (con effetto retroattivo al 1° aprile 2010) ¢ stata
fusa per incorporazione M Mendrisio Moda SA, societa indirettamente controllata
dall’Emittente e interamente detenuta da Ferragamo International B.V. (societa suc-
cessivamente fusa per incorporazione nell’Emittente), al fine di semplificare ed ot-
timizzare i costi della gestione dell’attivita retail sul mercato svizzero. Il trasferi-
mento degli attivi e passivi € avvenuto a valori contabili;

2010 - inaugurazione della sezione dedicata alle eccellenze italiane all’Expo universale di
Shanghai;

2010 - apertura del primo negozio monomarca in Turchia (Istanbul);

2010 - apertura del primo negozio monomarca in Qatar (Doha);

2010 - apertura dei primi negozi monomarca in Egitto (Il Cairo) e in Sudafrica (Johannesburg);
2010 - fusione per incorporazione di Ferragamo International B.V. nell’Emittente;

2011 - inaugurazione nuova showroom in Milano;

2011 — accordo per I'incremento, a partire da gennaio 2013, delle partecipazioni detenute dal
Gruppo nelle societa derivanti da joint venture dell’area cinese;

2011 - acquisizione da parte di Majestic Honour Limited dell’8% del capitale sociale
dell’Emittente;

2011 - modifica della denominazione sociale in Salvatore Ferragamo S.p.A..
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La seguente tabella illustra i ricavi del Gruppo al 31 dicembre 2010, al 31 dicembre 2009 e
al 31 dicembre 2008.

(in migliaia di Euro) Esercizio chiuso al 31 dicembre
2010 2009 2008
Totale 781.601 619.598 690.830

Per ulteriori informazioni si rinvia alla Sezione Prima, Capitolo 5, Paragrafo 5.1 e Capitolo 6
del Prospetto Informativo.

Alla Data del Prospetto Informativo la Societa & controllata di diritto, ai sensi dell’articolo 93
del Testo Unico, da Ferragamo Finanziaria che esercita attivita di direzione e coordinamento
sull’Emittente, ai sensi degli articoli 2497 e seguenti del Codice Civile.

Nell’ipotesi in cui Ferragamo Finanziaria eserciti I'opzione per l'acquisto di tante azioni
dell’Emittente pari al 25% del capitale sociale che le & stata concessa in data 11 aprile 2011 dalle
societa Essegi S.r.l., Effesette di Ferruccio Ferragamo & C. S.a.s., Giquattro di Giovanna Ferragamo &
C. S.a.s., Finvis di Fulvia Ferragamo & C. S.a.s. e Nautor Holding S.r.I. e dal Sig. Leonardo Ferragamo
(I'“Opzione di Acquiste”) e ricorrano I'integrale adesione all’offerta e il completo esercizio della Opzione
Greenshoe, Ferragamo Finanziaria deterra il 56,24% del capitale sociale della Societa. Ove I’'Opzione
Greenshoe non venisse esercitata, Ferragamo Finanziaria deterra il 58,52% del capitale sociale della
Societa. In entrambi i casi, Ferragamo Finanziaria continuera ad esercitare ai sensi dell’articolo 93 del
Testo Unico un controllo di diritto sull’Emittente che non sara, pertanto, contendibile. Per maggiori
informazioni in merito all’'Opzione di Acquisto si rinvia alla Sezione Prima, Capitolo 18, Paragrafo 18.4
del Prospetto Informativo.

Nell’ipotesi in cui Ferragamo Finanziaria non eserciti I’'Opzione di Acquisto e ricorrano I'inte-
grale adesione all’Offerta Globale di Vendita e il completo esercizio della Opzione Greenshoe,
Ferragamo Finanziaria deterra il 31,2% del capitale sociale della Societa. Ove I'Opzione Greenshoe non
venisse esercitata, Ferragamo Finanziaria deterra il 33,5% del capitale sociale della Societa. In en-
trambi i casi, Ferragamo Finanziaria esercitera un controllo di fatto sull’Emittente ai sensi dell’articolo
93 del Testo Unico.

Per maggiori informazioni si rinvia alla Sezione Seconda, Capitolo 7, Paragrafo 7.2 del
Prospetto Informativo.

L'Emittente esercita attivita di direzione e coordinamento, ai sensi degli articoli 2497 e se-
guenti del Codice Civile, nei confronti delle societa controllate.
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Nella seguente tabella sono elencate le principali societa controllate direttamente e indiretta-

mente da SF alla Data del Prospetto Informativo.

Societa Sede Partecipazione detenuta
Ferragamo Argentina SA Buenos Aires, Argentina 100% (1)
Ferragamo Australia Pty Ltd. Sidney, Australia 100%
Ferragamo Austria GmbH Vienna, Austria 100%
Ferragamo Belgique S.A. Bruxelles, Belgio 100%
Ferragamo Chile SA Santiago, Cile 100% (2)
Ferragamo Deutschland GmbH Monaco, Germania 100%
Ferragamo Espana S.L. Madrid, Spagna 100%
Ferragamo Fashion Trading (Shanghai) Co. Ltd Shanghai, Cina 50% (9)(3)
Ferragamo France SAS Parigi, Francia 100%
Ferragamo Hong Kong Ltd. Hong Kong, Cina 100%
Ferragamo Japan K.K. Tokyo, Giappone 71% (4)
Ferragamo Korea Ltd Seoul, Corea 50% (5)
Ferragamo Latin America Inc. Miami, Stati Uniti 100% (6)
Ferrimag Limited Hong Kong, Cina 50% (14)(3)
Ferragamo (Malaysia) Sdn Bhd Kuala Lumpur, Malesia 50% (7)
Ferragamo Mexico S. de R.L. de C.V. Citta del Messico, Messico 100%(8)
Ferragamo Moda (Shanghai) Co. Ltd Shanghai, Cina 50% (9)(3)
Ferragamo Monte-Carlo S.A.M. Principato di Monaco 100%
Ferragamo Parfums S.p.A. Firenze, Italia 100%
Ferragamo Retail HK Ltd. Hong Kong, Cina 50% (9)(3)
Ferragamo Retail India Private Ltd. New Delhi, India 51% (10)
Ferragamo Retail Macau Limited Macao, Cina 60% (11)(3)
Ferragamo Retail Nederland B.V. Amsterdam, Paesi Bassi 100%
Ferragamo Retail Taiwan Ltd. Taipei, Taiwan 50% (9)(3)
Ferragamo (Singapore) Pte Ltd. Singapore 50% (7)
Ferragamo St. Thomas Inc. U.S. Virgin Islands 100% (6)
Ferragamo Suisse S.A. Mendrisio, Svizzera 100%
Ferragamo (Thailand) Limited Bangkok, Tailandia 50% (7)
Ferragamo UK Ltd. Londra, Regno Unito 100%
Ferragamo USA Inc. New York, Stati Uniti 100% (12)
Zefer S.p.A. Italia 50% (13)

(1) 11 95% & detenuto dall’Emittente, il restante 5% da Ferragamo Latin America, Inc.

(2)
(3)

(4)
(5)
(6)
(7)

I1 99% & detenuto dall’Emitttente, il restante 1% da Ferragamo Latin America, Inc.

Salvatore Ferragamo S.p.A. ha concluso un accordo per incrementare a circa il 75%, per un prezzo di circa Euro 41 milioni, la propria par-
tecipazione nel capitale delle societa distributive del Gruppo Ferragamo localizzate nella Greater China, delle quali la societa Imaginex
Holdings Limited & socia (nel caso di Ferrimag Limited controllante di Ferragamo Retail HK Ltd., Ferragamo Retail Taiwan Ltd., Ferragamo
Fashion Trading Shanghai Co. Ltd.) o la societa Imaginex Overseas Ltd. & socia (nel caso di Ferragamo Moda (Shanghai) Co. Ltd. e Ferragamo
Retail Macau Limited), a partire dal 1° gennaio 2013.

| soci locali Aoi Company e Mitsubishi Corporation detengono rispettivamente il 15% e il 14% del capitale sociale.
Il restante 50% e detenuto dal socio locale (Ferrinch (L) Ltd.).

Ferragamo Latina America possiede 100% di Ferragamo St. Thomas.

Il restante 50% ¢ detenuto dal socio locale (L&F Branded Lifestyle International Ltd.).

I1'99,73% e detenuto dall’Emittente, il restante & detenuto dal Ferragamo Latin America, Inc.

Il restante 50% ¢ detenuto indirettamente dal socio locale Imaginex Holdings Ltd., azionista di Ferrimag Limited.

(8)

(9)

(10) 1l restante 49% é detenuto dal socio locale (DLF Retail Brands Private Ltd.).
(11) Il restante 40% ¢ detenuto dal socio locale (Imaginex Overseas Ltd.).

(12)

(13)

(14)

Il gruppo Ferragamo USA Inc. include anche le controllate SF Licensing Corporation, Ferragamo Canada Inc., S-Fer International Inc., Sator
Realty Inc. e Ferragamo Parfums USA Inc.

Societa a controllo congiunto, valutata con il metodo del patrimonio netto; il restante 50% e detenuto da Zeleco S.p.A. (societa del gruppo
Ermenegildo Zegna).

Ferrimag Limited & una societa derivante da joint venture partecipata per il 50% da Ferragamo Hong Kong Limited (societa controllata
dall’Emittente) e per il restante 50% dal socio locale Imaginex Holdings Limited. Ferrimag Limited detiene il 100% del capitale delle se-
guenti societa: (i) Ferragamo Retail HK Ltd., (ii) Ferragamo Retail Taiwan Ltd. e (iii) Ferragamo Fashion Trading (Shanghai) Co. Ltd.
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La tabella sopra riportata non include Ferragamo Parfums S.A., in fase di liquidazione, nonché
Ferragamo PT Citra Moda (Indonesia), gia liquidata.

Per maggiori informazioni si rinvia alla Sezione Prima, Capitolo 7 del Prospetto Informativo.

Strategia

Le principali linee guida del piano 2011-2013 sono di seguito sintetizzate:

o consolidamento del proprio posizionamento nel mercato del lusso, rafforzando il contenuto di
eleganza classica e glamour con uno stile contemporaneo e al passo coi tempi;

° espansione della struttura distributiva nei mercati emergenti ed ottimizzazione della perfor-
mance di vendita retail e wholesale a livello globale;

° ottimizzazione della struttura dell’offerta e della composizione delle collezioni;

° modernizzazione continua della supply chain e della struttura organizzativa per permettere al

Gruppo di raggiungere i propri obiettivi di performance operativa.

Per maggiori informazioni si rinvia alla Sezione Prima, Capitolo 6, Paragrafo 6.4 del Prospetto
Informativo.

II. COMPONENTI DEL CONSIGLIO DI AMMINISTRAZIONE E DEL COLLEGIO SINDACALE, PRINCIPALI DIRIGENTI, E REVISORI CONTABILI
DELUEMITTENTE

Consiglio di amministrazione

Per la composizione del consiglio di amministrazione in carica alla Data del Prospetto
Informativo si rinvia al Capitolo 14, Paragrafo 14.1.1 del Prospetto Informativo.

In data 30 marzo 2011 i consiglieri Wanda Miletti Ferragamo e Massimo Ferragamo hanno ras-
segnato le proprie dimissioni dal consiglio di amministrazione con decorrenza a partire dalla Data
Condizionata di Efficacia.

L'assemblea ordinaria dell’Emittente, in data 30 marzo 2011, prendendo atto delle dimissio-
ni dei suddetti membri del consiglio di amministrazione, ha deliberato di fissare in 11 il numero dei
membri del consiglio di amministrazione e di nominare Umberto Tombari e Marzio Saa quali nuovi con-
siglieri non esecutivi e indipendenti con decorrenza dalla Data Condizionata di Efficacia e con scadenza
alla data di approvazione del bilancio di esercizio al 31 dicembre 2011. In data 28 aprile 2011 I'as-
semblea ordinaria dell’Emittente ha nominato Piero Antinori quale nuovo consigliere non esecutivo ed
indipendente con decorrenza dalla Data Condizionata di Efficacia e con scadenza alla data di appro-
vazione del bilancio di esercizio al 31 dicembre 2011.
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| componenti del consiglio di amministrazione in carica alla Data Condizionata di Efficacia
sono indicati nella tabella che segue.

Carica

Nome e cognome

Luogo e data di nascita

Presidente e amministratore esecutivo

Amministratore delegato e amministratore
esecutivo

Vice Presidente e amministratore non
esecutivo

Amministratore non esecutivo
Amministratore non esecutivo
Amministratore non esecutivo
Amministratore non esecutivo
Amministratore non esecutivo

Amministratore indipendente (*)
Amministratore indipendente (*)
Amministratore indipendente (*)

Ferruccio Ferragamo
Michele Norsa

Giovanna Ferragamo

Fulvia Ferragamo

Leonardo Ferragamo

Francesco Caretti

Diego Paterno Castello di San Giuliano
Peter K.C. Woo

Umberto Tombari
Marzio Saa
Piero Antinori

Nato a Fiesole (FI) il 9 settembre 1945
Nato a Lecco il 12 agosto 1948

Nata a Fiesole (FI) il 26 marzo 1943
Nata a Fiesole (FI) il 2 luglio 1950
Nato a Fiesole (FI) il 23 luglio 1953
Nato a Varese il 16 maggio 1944
Nato a Firenze il 23 novembre 1970

Nato a Shanghai (Cina) il 5 settembre
1946

Nato a Grosseto (GR) il 18 giugno 1966
Nato a Biella (Bl), il 24 luglio 1940
Nato a Pelago (FI) il 15 luglio 1938

(*) Amministratore indipendente ai sensi dell’articolo 148, comma 3 del Testo Unico e del Codice di Autodisciplina.

Per maggiori informazioni si rinvia alla Sezione Prima, Capitolo 14, Paragrafo 14.1.1 del

Prospetto Informativo.

Collegio sindacale

Per la composizione del collegio sindacale in carica alla Data del Prospetto Informativo si rin-
via al Capitolo 14, Paragrafo 14.1.1 del Prospetto Informativo.

In data 30 marzo 2011 i membri del collegio sindacale hanno rassegnato le proprie dimissio-
ni con decorrenza dalla Data Condizionata di Efficacia.

L'assemblea ordinaria dell’Emittente, in data 30 marzo 2011, prendendo atto delle dimissio-

ni del collegio sindacale ha deliberato di nominare il nuovo collegio sindacale con decorrenza dalla Data
Condizionata di Efficacia nelle persone dei Dottori Mario Alberto Galeotti Flori, Gerolamo Giuseppe
Gavazzi e Fulvio Favini, con scadenza alla data di approvazione del bilancio di esercizio al 31 dicem-
bre 2013. In data 28 aprile 2011 I'assemblea ordinaria dell’Emittente ha nominato con effetto dalla
Data Condizionata di Efficacia i Dottori Deborah Sassorossi e Guido Alberto Gonnelli quali nuovi sin-
daci supplenti con scadenza alla data di approvazione del bilancio di esercizio al 31 dicembre 2013.

| componenti del collegio sindacale in carica alla Data Condizionata di Efficacia sono indicati
nella tabella che segue.

Carica Nome e cognome Luogo e data di nascita

Prof. Mario Alberto Galeotti Flori
Dott. Gerolamo Giuseppe Gavazzi
Dott. Fulvio Favini

Presidente del collegio sindacale
Sindaco effettivo

Nato a Firenze il 24 maggio 1929
Nato a Desio (MB) il 18 giugno 1943

Nata a Ponte Buggianese (PT) il 18
ottobre 1955

Nata a Pisa il 22 aprile 1967
Nato a Firenze il 31 ottobre 1970

Sindaco effettivo

Dott.ssa Deborah Sassorossi
Dott. Guido Alberto Gonnelli

Sindaco supplente
Sindaco supplente
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Per maggiori informazioni si rinvia alla Sezione Prima, Capitolo 14, Paragrafo 14.1.2 del
Prospetto Informativo.
Principali dirigenti

La tabella che segue indica le informazioni concernenti gli alti dirigenti della Societa alla Data
del Prospetto Informativo.

Nome e cognome Funzione Luogo e data di nascita Data di nomina
Michele Norsa Direttore Generale Nato a Lecco il 12 agosto 1948 1 ottobre 2006
Ernesto Greco Direttore Generale Nato a Olevano Romano (RM) 3 ottobre 2007
Amministrazione, Finanza, il 5 settembre 1950
Controllo e Sistemi Informativi
Massimo Barzaghi Direttore Supply Chain e Nato a Giussano (Mi) il 18 agosto
region Europa 1956 3 aprile 2007

Per maggiori informazioni si rinvia alla Sezione Prima, Capitolo 14, Paragrafo 14.1.5 del
Prospetto Informativo.

Societa di revisione

La societa di revisione nominata dall’Emittente per la revisione contabile dei bilanci di eserci-
zio e consolidati per gli esercizi chiusi al 31 dicembre 2008, 2009 e 2010 & Reconta Ernst & Young
S.p.A. con sede in Roma, Via Po n. 32.

L'assemblea ordinaria dell’Emittente, in data 30 marzo 2011, ha approvato il conferimento
dell’incarico di revisione contabile del bilancio di esercizio e del bilancio consolidato per gli esercizi
sociali dal 31 dicembre 2011 al 31 dicembre 2019 nonché dell’incarico di revisione contabile limita-
ta dei bilanci consolidati semestrali abbreviati relativi a tale novennio.

Per maggiori informazioni si rinvia alla Sezione Prima, Capitolo 2 del Prospetto
Informativo.
L. DIPENDENTI

Al 31 dicembre 2010, il Gruppo impiegava 2.827 dipendenti. Dal 31 dicembre 2010 alla Data
del Prospetto Informativo non sono intervenute significative variazioni in relazione al numero dei di-
pendenti impiegati.

Per maggiori informazioni si rinvia alla Sezione Prima, Capitolo 17 del Prospetto
Informativo.
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Iv. PRINCIPALI AZIONISTI E OPERAZIONI CONCLUSE CON PARTI CORRELATE
Principali azionisti

Alla Data del Prospetto Informativo i soci che, secondo le risultanze del libro soci, detengono
titoli rappresentativi del capitale sociale dell’Emittente sono i seguenti:

Azionisti Numero azioni alla data del % Capitale Sociale
Prospetto Informativo

Ferragamo Finanziaria S.p.A. 94.721.810 56,24%
Majestic Honour Limited (1) 13.472.800 8,00%
Essegi S.r.l. 11.232.950 6,67%
Giquattro di Giovanna Ferragamo & C. — S.a.s. (2) 11.232.950 6,67%
Effesette di Ferruccio Ferragamo & C. (3) 11.232.950 6,67%
Finvis di Fulvia Ferragamo & C. S.a.s. (4) 11.232.950 6,67%
Leonardo Ferragamo 8.089.300 4.80%
Nautor Holding S.r.l. (5) 3.143.650 1,87%
Wanda Miletti Ferragamo 2.531.650 1,50%
Giovanna Ferragamo 506.330 0,30%
Fulvia Ferragamo 506.330 0,30%
Ferruccio Ferragamo 506.330 0,30%
Totale azioni 168.410.000 100%

(1) Societa controllata indirettamente da Peter Woo.
(2) Societa controllata da Giovanna Ferragamo.

(3) Societa controllata da Ferruccio Ferragamo.

(4) Societa controllata da Fulvia Ferragamo.

(5) Societa controllata da Leonardo Ferragamo.

Wanda Miletti Ferragamo gode del diritto di usufrutto con diritto di voto su n. 15.486.900
azioni (corrispondenti al 9,195% del capitale sociale della Societa) concesse, in pari misura (n.
2.581.150 azioni, pari all'1,53% del capitale sociale ciascuno) da Ferragamo Finanziaria, Essegi S.r.1.,
Giquattro di Giovanna Ferragamo & C. S.a.s., Finvis di Fulvia Ferragamo & C. S.a.s., Effesette di
Ferruccio Ferragamo & C. S.a.s. e Leonardo Ferragamo.

Per maggiori informazioni relative all’azionariato dell’Emittente si rinvia alla Sezione Prima,
Capitolo 18, Paragrafo 18.1 del Prospetto Informativo.

Operazioni con Parti Correlate

Le operazioni con parti correlate di natura commerciale, incluse quelle infragruppo, poste in
essere dall’Emittente nel corso del primo trimestre 2011 e degli esercizi chiusi al 31 dicembre 2010,
2009 e 2008 sono state concluse in base a condizioni standard applicabili a clienti riferibili allo stes-
so rango e della medesima classe dimensionale a cui appartiene la parte correlata. A giudizio
dell’Emittente i rapporti con parti correlate prevedono condizioni sostanzialmente in linea con quelle
di mercato.

Si riportano di seguito, le risultanze per gli esercizi chiusi al 31 marzo 2011 e al 31 dicem-
bre 2010, 2009 e 2008, relative ad una quantificazione dell’'impatto delle operazioni con parti corre-
late, diverse dai membri del consiglio di amministrazione, rispettivamente sui bilanci consolidati ine-
renti al primo trimestre 2011 e agli esercizi 2010, 2009 e 2008 del Gruppo.

Nel primo trimestre 2011 i rapporti con parti correlate hanno generato ricavi per Euro 543 mi-
gliaia, costi operativi per Euro 2.061 migliaia.
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Negli esercizi chiusi al 31 dicembre 2010, 2009 e 2008 i rapporti con parti correlate hanno
generato ricavi rispettivamente per Euro 1.592 migliaia, Euro 1.351 migliaia ed Euro 4.165 (pari al
0,2%, 0,2% e 0,6% del saldo complessivo), costi operativi per Euro 6.487 migliaia, Euro 6.572 mi-
gliaia ed Euro 6.247 migliaia (pari 0,9%, 1,1% e 1,0 % del saldo complessivo).

Al 31 marzo 2011 i crediti commerciali con parti correlate ammontavano ad Euro 2.601 mi-
gliaia, i debiti commerciali ammontavano ad Euro 166 migliaia e gli altri debiti correnti (non finanzia-
ri) ammontavano ad Euro 29.731 migliaia.

Al 31 dicembre 2010, 2009 e 2008 i crediti commerciali con parti correlate ammontavano ri-
spettivamente ad Euro 1.712 migliaia, Euro 2.007 migliaia, ed Euro 1.804 migliaia (pari al 2,3%,
3,5% ed 2,7% del saldo complessivo); i debiti commerciali ammontavano rispettivamente ad Euro 170
migliaia, Euro 351 migliaia ed Euro 196 migliaia (pari al 0,1%, 0,4% e 0,2% del saldo complessivo);
gli altri debiti correnti (non finanziari) ammontavano rispettivamente ad Euro 10.832 migliaia, Euro
927 ed Euro 1.435 migliaia (pari al 14,1%, 2,29% e 2,5% del saldo complessivo).

Dalla data del 31 marzo alla Data del Prospetto Informativo non sono state poste in essere ope-

razioni con parti correlate inusuali per caratteristiche ovvero significative per ammontari, diverse da
quelle aventi carattere continuativo e/o rappresentate nel presente Capitolo.

Trimestre chiuso al 31 marzo 2011

(In migliaia di Euro) Trimestre chiuso al 31 marzo 2011 Saldi al 31 marzo 2011
Ricavi (Costi Oneri/ Crediti Debiti  Altri debiti Debiti
operativi) Proventi commerciali commerciali correnti finanziari
Finanziari (non finanziari)
Totale altre Parti correlate 543 -2.061 0 2.601 167 29.731 40.157
Totale Gruppo 208.512 -187.483 71.388 121.786 104.824 155.198
% incidenza 0,3% 1,1% 3,6% 0,1% 28,4% 25,9%

Esercizio chiuso al 31 dicembre 2010

(In migliaia di Euro) Esercizio chiuso al 31 dicembre 2010 Saldi al 31 dicembre 2010
Ricavi (Costi Oneri / Crediti Debiti  Altri debiti Debiti
operativi) Proventi commerciali commerciali correnti finanziari
Finanziari (non finanziari)
Totale altre Parti correlate 1.592 -6.487 1.712 170 10.832 -
Totale Gruppo 773.486 -687.049 75.377 103.607 76.797 -
% incidenza 0,2% 0,9% 2,3% 0,2% 14,1% -

Esercizio chiuso al 31 dicembre 2009

(In migliaia di Euro) Esercizio chiuso al 31 dicembre 2009 Saldi al 31 dicembre 2009
Ricavi (Costi Oneri / Crediti Debiti  Altri debiti Debiti
operativi) Proventi commerciali commerciali correnti finanziari
Finanziari (non finanziari)
Totale altre Parti correlate 1.351 -6.572 2.007 351 927 -
Totale Gruppo 612.012 -575.536 57.347 77.260 40.476 -
% incidenza 0,2% 1,1% 3,5% 0,5% 2,3% -
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Esercizio chiuso al 31 dicembre 2008

(In migliaia di Euro) Esercizio chiuso al 31 dicembre 2008 Saldi al 31 dicembre 2008
Ricavi (Costi Oneri / Crediti Debiti  Altri debiti Debhiti
operativi) Proventi commerciali commerciali correnti finanziari
Finanziari (non finanziari)
Totale altre Parti correlate 4.165 -6.247 1.804 196 1.435 -
Totale Gruppo 683.886 -620.095 66.163 94.378 58.028 -
% incidenza 0,6% 1,0% 2,7% 0,2% 2,5% -

L'importo piu significativo si riferisce agli altri debiti correnti (non finanziari) che rappresenta-
no il debito verso la Ferragamo Finanziaria inerente il consolidato fiscale nazionale di cui I'Emittente &
parte congiuntamente a Ferragamo Finanziaria (entita consolidante), Ferragamo Parfums e Effeproject
S.p.A., societa controllata da Ferragamo Finanziaria.

Tra gli ammontari relativi ai costi, la componente piu significativa € quella rappresentata dai
costi di locazione di punti vendita e uffici posseduti da parti correlate. | costi di locazione contengono
in parte, sulla base delle pratiche di settore, degli elementi variabili che non permettono di quantifi-
care il costo annuale in maniera precisa ex ante. Considerando esclusivamente la componente fissa di
tali contratti il valore in ragione d’anno € pari a circa Euro 10,3 milioni. Per ulteriori informazioni si
rinvia alla Sezione Prima, Capitolo 19, Paragrafo 19.2.2 del Prospetto Informativo.

Alcuni di tali contratti di locazione, in particolare quelli sottoscritti con societa controllate dal
consigliere Peter Woo, sono soggetti a scadenza nel corso del 2011 e del 2012. Seppure siano in corso
negoziazioni volte al rinnovo di tali contratti, ove di interesse del Gruppo, non vi € certezza che tali con-
tratti possano essere rinnovati alle condizioni attualmente in essere o a condizioni favorevoli per
I'Emittente e il Gruppo. Per ulteriori informazioni si rinvia alla Sezione Prima, Capitolo 19, Paragrafo
19.2.2 del Prospetto Informativo.

Per maggiori informazioni si rinvia alla Sezione Prima, Capitolo 19 del Prospetto
Informativo.

) SOGGETTI PARTECIPANTI ALLOPERAZIONE

La tabella che segue indica i soggetti che partecipano all’operazione:

Soggetto Ruolo

Salvatore Ferragamo S.p.A. Emittente

Ferragamo Finanziaria S.p.A. Azionista Venditore

Mediobanca — Banca di Credito

Finanziario S.p.A. Responsabile del Collocamento, Sponsor, Coordinatore dell’Offerta Globale di
Vendita e Joint Bookrunner

J.P. Morgan Securities Ltd. Coordinatore dell’Offerta Globale di Vendita e Joint Bookrunner

Banca IMI S.p.A. Coordinatore dell’Offerta Globale di Vendita, Joint Bookrunner e Joint Lead Manager
per I'Offerta Pubblica

Caretti & Associati S.p.A. Advisor finanziario dell’Emittente

Reconta Ernst & Young S.p.A. Societa di Revisione

Per maggiori informazioni si rinvia alla Sezione Seconda, Capitolo 10, Paragrafo 10.1 del
Prospetto Informativo.
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D) CARATTERISTICHE DELLOFFERTA
1. CARATTERISTICHE E AMMONTARE DELL’OFFERTA GLOBALE DI VENDITA

L'Offerta Globale di Vendita, finalizzata all'ammissione alle negoziazioni sul MTA delle azioni
ordinarie dell’Emittente, ha per oggetto massime n. 38.275.000 Azioni poste in vendita dall’Azionista
Venditore.

L'Offerta Globale di Vendita, consiste in:

(i) un’Offerta Pubblica in Italia di minimo n. 3.827.500 Azioni corrispondenti al 10% delle Azioni
oggetto dell’Offerta Globale di Vendita rivolta al pubblico indistinto in Italia. Non possono ade-
rire all’Offerta Pubblica gli Investitori Istituzionali, i quali potranno aderire esclusivamente
all’Offerta Istituzionale di cui al successivo punto (ii); e

(i) un’Offerta Istituzionale di massime n. 34.447.500 Azioni pari al 90% dell’Offerta Globale
di Vendita, rivolta ad Investitori Istituzionali in Italia e all’estero (ivi incluso il Giappone, in
conformita alla normativa locale vigente) ai sensi della Regulation S del Securities Act e,
negli Stati Uniti d’America, limitatamente ai Q/Bs ai sensi della Rule 144A del Securities
Act.

L'Offerta Pubblica consiste in un’offerta riservata al pubblico indistinto. Una quota non supe-
riore al 30% delle Azioni effettivamente assegnate al pubblico indistinto sara destinata al soddisfaci-
mento delle adesioni pervenute dal pubblico indistinto per quantitativi pari al Lotto Minimo di Adesione
Maggiorato o suoi multipli (per ulteriori informazioni, si veda la Sezione Seconda, Capitolo 5, Paragrafo
5.1.6 del Prospetto Informativo).

[l Periodo di Offerta dell’Offerta Pubblica avra inizio alle ore 9:00 del 13 giugno 2011 e ter-
minera alle ore 16:30 del giorno 23 giugno 2011.

L'Offerta Istituzionale avra inizio il 13 giugno 2011 e terminera il giorno 23 giugno 2011.

Non saranno ricevibili, né considerate valide, le domande di adesione che perverranno ai
Collocatori prima delle ore 9:00 del 13 giugno 2011 e dopo le ore 16:30 del 23 giugno 2011, salvo
chiusura anticipata o proroga. Si rende noto che il calendario dell’operazione & indicativo e potrebbe
subire modifiche al verificarsi di eventi e circostanze indipendenti dalla volonta della Societa e/o
dell’Azionista Venditore, ivi inclusi particolari condizioni di volatilita dei mercati finanziari, che po-
trebbero pregiudicare il buon esito dell’Offerta Globale di Vendita. Eventuali modifiche del Periodo di
Offerta saranno comunicate al pubblico con apposito avviso da pubblicarsi con le stesse modalita di
diffusione del Prospetto Informativo. Resta comunque inteso che I'inizio dell’Offerta Globale di Vendita
avverra entro e non oltre un mese dalla data di rilascio del provvedimento di autorizzazione del
Prospetto Informativo da parte di Consob.

L'Offerta Pubblica & coordinata e diretta da Mediobanca, con sede legale in Milano, Piazzetta
Enrico Cuccia 1, che agisce in qualita di Responsabile del Collocamento. Banca IMI agisce quale Joint
Lead Manager per |'Offerta Pubblica.

Mediobanca agisce inoltre in qualita di Sponsor.

Le Azioni oggetto dell’Offerta Pubblica sono collocate tra il pubblico tramite un consorzio di
collocamento e garanzia (il “Consorzio per I'Offerta Pubblica”) al quale partecipano banche e societa di
intermediazione mobiliare (i “Collocatori”), il cui elenco verra reso noto mediante deposito presso la
Consob, la sede della Societa ed i Collocatori medesimi, nonché mediante pubblicazione di un appo-
sito awviso su almeno un quotidiano economico finanziario a tiratura nazionale entro il giorno antece-
dente I'inizio del Periodo di Offerta.
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Nell’ambito del medesimo avviso saranno specificati i Collocatori che raccoglieranno le ade-
sioni on-line del pubblico indistinto mediante il sistema di raccolta telematica (i “Collocatori On-
Line").

L'Offerta Globale di Vendita & coordinata e diretta da Mediobanca, J.P. Morgan e Banca IMI,
in qualita di Coordinatori dell’Offerta Globale di Vendita.

Mediobanca, J.P. Morgan e Banca IMI agiscono inoltre in qualita di Joint Bookrunner nell’am-
bito dell’Offerta Istituzionale.

Il pagamento delle Azioni assegnate dovra essere effettuato il 29 giugno 2011 (la “Data di
Pagamento”) presso il Collocatore che ha ricevuto I'adesione, senza aggravio di commissioni o spese a
carico dell’aderente.

Contestualmente al pagamento del prezzo, le Azioni assegnate nell’ambito dell’Offerta
Pubblica di Vendita verranno messe a disposizione degli aventi diritto, in forma dematerializzata, me-
diante contabilizzazione sui conti di deposito intrattenuti dai Collocatori presso la Monte Titoli.

Il. INFORMAZIONI CIRCA LA SOSPENSIONE DELU'OFFERTA PuBBLICA 0 REVOCA DELLUOFFERTA PuBBLICA E DELL'OFFERTA
ISTITUZIONALE

Qualora tra la data di pubblicazione del Prospetto Informativo e il giorno antecedente I'inizio
dell’Offerta Pubblica dovessero verificarsi circostanze straordinarie, cosi come previste nella prassi in-
ternazionale quali, tra I'altro, eventi eccezionali comportanti mutamenti negativi nella situazione poli-
tica, finanziaria, economica, valutaria, normativa o di mercato a livello nazionale o internazionale, o
altri eventi che incidano o possano incidere sulla situazione finanziaria, patrimoniale, manageriale o
reddituale dell’Emittente e/o delle sue controllate o comunque accadimenti di rilievo relativi al Gruppo
che siano tali, a giudizio dei Coordinatori dell’Offerta Globale di Vendita, da pregiudicare il buon esito
o rendere sconsigliabile I'effettuazione dell’Offerta Globale di Vendita, ovvero qualora non si dovesse
addivenire alla stipula del Contratto di Collocamento e Garanzia relativo all’Offerta Pubblica, i
Coordinatori dell'Offerta Globale di Vendita, sentito I’Azionista Venditore, potranno decidere di non dare
inizio all’Offerta Globale di Vendita e la stessa dovra ritenersi annullata. Di tale decisione sara data tem-
pestiva comunicazione alla Consob ed al pubblico mediante avviso su almeno un quotidiano economi-
co finanziario a tiratura nazionale e sul sito internet dell’Emittente http://group.ferragamo.com non oltre
il giorno previsto per I'inizio del Periodo di Offerta.

| Coordinatori dell’Offerta Globale di Vendita, sentito I’Azionista Venditore, potranno ritirare, in
tutto o in parte, I'Offerta Globale di Vendita, previa tempestiva comunicazione alla Consob e al pubbli-
€O con awviso pubblicato su almeno un quotidiano economico finanziario a tiratura nazionale e sul sito
internet http://group.ferragamo.com entro la Data di Pagamento qualora (i) al termine del Periodo di
Offerta le adesioni pervenute risultassero inferiori al quantitativo offerto nell’ambito della stessa, (ii) nel
caso venga meno, in tutto o in parte, I'impegno di collocamento e garanzia previsto nel contratto di col-
locamento e garanzia per |'Offerta Pubblica.

L'Offerta Globale di Vendita sara comunque ritirata entro la Data di Pagamento qualora (i)
Borsa Italiana non deliberi I'inizio delle negoziazioni e/o revochi il provvedimento di ammissione a
quotazione ai sensi dell’articolo 2.4.3, comma settimo, del Regolamento di Borsa, previa comunica-
zione alla Consob e al pubblico mediante avviso su almeno un quotidiano economico finanziario a ti-
ratura nazionale; ovvero (ii) I'Offerta Istituzionale venisse meno, in tutto o in parte per mancata as-
sunzione o cessazione di efficacia dell’impegno di garanzia relativo alle Azioni oggetto dell’Offerta
Istituzionale.
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. RisuLtaTI DELUOFFERTA PuBBLICA E DELUOFFERTA GLOBALE DI VENDITA

Il Responsabile del Collocamento comunichera entro i cinque giorni lavorativi successivi alla
chiusura dell’Offerta Pubblica i risultati della stessa ed i risultati riepilogativi dell’Offerta Globale di
Vendita mediante apposito avviso su almeno un quotidiano economico finanziario a tiratura nazionale
e sul sito internet dell’Emittente http://group.ferragamo.com. Copia di tale avviso verra contestualmen-
te trasmessa a Consob e a Borsa Italiana.

Entro due mesi dalla pubblicazione del suddetto awviso, il Responsabile del Collocamento co-
munichera alla Consob gli esiti delle verifiche sulla regolarita delle operazioni di collocamento e del-
I’eventuale riparto nonché i risultati riepilogativi dell’Offerta Globale di Vendita, ai sensi dei regolamenti
vigenti.

Iv. SovRA-ALLOCAZIONE E OPZIONE GREENSHOE

E prevista la concessione da parte dell’Azionista Venditore ai Coordinatori dell’Offerta Globale
di Vendita, anche in nome e per conto dei membri del Consorzio per I'Offerta Istituzionale, di un’op-
zione di chiedere in prestito ulteriori massime n. 3.827.500 azioni ordinarie dell’Emittente, corri-
spondenti al 10% del numero di Azioni oggetto dell’Offerta Globale di Vendita ai fini di una Sovra-
Allocazione nell’ambito dell'Offerta Istituzionale. In caso di Sovra-Allocazione, i Coordinatori
dell’Offerta Globale di Vendita potranno esercitare tale opzione, in tutto o in parte, e collocare le azio-
ni cosi prese a prestito presso gli Investitori Istituzionali. Tali azioni saranno restituite all’Azionista
Venditore utilizzando (i) le azioni ordinarie dell’Emittente rivenienti dall’esercizio della Opzione
Greenshoe — come di seguito specificato — e/o (ii) le azioni ordinarie dell’Emittente eventualmente ac-
quistate sul mercato nell’ambito dell’attivita di stabilizzazione di cui alla Sezione Seconda, Capitolo 6,
Paragrafo 6.5 del Prospetto Informativo.

E inoltre prevista la concessione da parte dell’Azionista Venditore ai Coordinatori dell’Offerta
Globale di Vendita, anche in nome e per conto dei membri del Consorzio per I'Offerta Istituzionale, di
una Opzione Greenshoe per I'acquisto, al Prezzo d’Offerta di massimo ulteriori n. 3.827.500 azioni or-
dinarie dell’Emittente corrispondenti al 10% del numero di Azioni oggetto dell’Offerta Globale di
Vendita da allocare presso i destinatari dell’Offerta Istituzionale, in caso di Sovra-Allocazione, con le
modalita indicate al precedente capoverso.

Le opzioni sopra menzionate potranno essere esercitate, in tutto o in parte, entro i 30 giorni
successivi alla data di inizio delle negoziazioni delle azioni dell’Emittente sul MTA.
V. PREZz0 DI OFFERTA

La determinazione del Prezzo di Offerta delle Azioni avverra al termine dell’Offerta Globale di
Vendita.

Detta determinazione dovra tener contro tra I'altro: (i) delle condizioni del mercato mobiliare
domestico ed internazionale; (ii) della quantita e qualita delle manifestazioni di interesse ricevute dagli
Investitori Istituzionali; (iii) della quantita della domanda ricevuta nell’ambito dell’Offerta Pubblica.

Intervallo di valorizzazione indicativa

L'Azionista Venditore, anche sulla base di analisi svolte dai Coordinatori dell’Offerta Globale
di Vendita, al fine esclusivo di consentire la raccolta di manifestazioni di interesse da parte degli
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Investitori Istituzionali nell’ambito dell’Offerta Istituzionale, ha individuato, d’intesa con i
Coordinatori dell’Offerta Globale di Vendita, un intervallo di valorizzazione indicativa del capitale eco-
nomico della Societa compreso tra un minimo, non vincolante ai fini della determinazione del Prezzo
di Offerta, di Euro 1.347 milioni e un massimo vincolante di Euro 1.768 milioni, pari ad un minimo
non vincolante di Euro 8,00 per Azione e un massimo vincolante di Euro 10,50 per Azione, que-
st’ultimo pari al Prezzo Massimo.

Alla determinazione del suddetto intervallo di valorizzazione indicativa e del Prezzo Massimo
si € pervenuti considerando i risultati, le prospettive di sviluppo dell’esercizio in corso e di quelli suc-
cessivi della Societa e controllate del gruppo ad essa facenti capo, tenendo conto delle condizioni di
mercato ed applicando le metodologie di valutazione pit comunemente riconosciute dalla dottrina e
dalla pratica professionale a livello internazionale, nonché delle risultanze dell’attivita di investor edu-
cation effettuata presso investitori professionali di elevato standing internazionale. In particolare ai fini
valutativi sono state considerate sia le risultanze derivanti dall’applicazione del metodo dei multipli di
mercato, che prevede la comparazione della Societa con alcune societa quotate di riferimento, sulla
base di indici e moltiplicatori di grandezze economico, finanziarie e patrimoniali significative e con-
frontabili, sia il metodo finanziario di valutazione dei flussi di cassa (Discounted Cash Flow) basato sul-
I'attualizzazione dei flussi di cassa prospettici.

La seguente tabella rappresenta, a fini meramente indicativi, i moltiplicatori EV/EBITDA e P/E
relativi alla Societa calcolati sulla base dell’intervallo di valorizzazione indicativa nonché dei dati eco-
nomici e patrimoniali della stessa al 31 dicembre 2010.

Multiplo calcolato su: EV/EBITDA P/E
Valore minimo dell’intervallo di valorizzazione indicativa 12,5 27,6
Valore massimo dell’intervallo di valorizzazione indicativa 16,2 36,2

A fini meramente indicativi, si riportano alcuni moltiplicatori relativi alle societa ritenute po-
tenzialmente comparabili alla Societa.

Di seguito una descrizione sintetica dell’ambito operativo di suddette societa e della loro ca-
pitalizzazione al 2 maggio 2011:

LVMH — Louis Vuitton — Moét Hennessy, societa quotata sulla Borsa di Parigi, capitalizzazione
di Euro 59.123 milioni. LVMH & uno dei principali gruppi mondiali del lusso, operante nei settori del-
I'abbigliamento, della cosmetica, della gioielleria, degli spirits e della distribuzione retail, con un por-
tafoglio di oltre 60 marchi.

Burberry, societa quotata sulla Borsa di Londra, capitalizzazione di Sterline inglesi 5.643 mi-
lioni. Uno dei marchi storici dello stile inglese, famoso per il caratteristico motivo a tartan, Burberry &
un marchio globale del lusso, operante prevalentemente nei settori dell’abbigliamento e della pellette-
ria.

Tod’s, societa quotata sulla Borsa di Milano, capitalizzazione di Euro 2.747 milioni. Opera pre-

valentemente nei settori delle calzature, della pelletteria e dell’abbigliamento di alta gamma con i mar-
chi Tod’s, Hogan, Roger Vivier e Fay.
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Richemont, societa quotata sulla Borsa di Zurigo, capitalizzazione di Franchi svizzeri 29.258
milioni. Richemont & uno dei principali gruppi mondiali del lusso, operante prevalentemente nei set-
tori della gioielleria e dell’orologeria, con marchi come Cartier, Van Cleef & Arpels, IWC, Jaeger-
LeCoultre, Vacheron Constantin e molti altri.

Societa EV/EBITDA(1) P/E(2)
LVMH 11.5x 19.5x
Burberry 20.1x 36.4x
Tod’s 14.8x 25.2x
Richemont 21.8x 41.8x
Media 17.1x 30.7x

(1) Enterprise Value (EV) relativo alle societa comparabili calcolato come somma della capitalizzazione di mercato al 2 maggio 2011 e degli ulti-
mi dati pubblicamente disponibili di posizione finanziaria netta e di patrimonio netto di terzi alla stessa data; EBITDA delle societa compara-
bili riferito all’'ultimo esercizio i cui dati, al 2 maggio 2011, risultavano pubblicamente disponibili.

(2) I multipli P/E (Price/Earnings) relativi alle societa comparabili sono calcolati come rapporto tra la capitalizzazione di mercato al 2 maggio 2011
e I'utile netto consolidato di gruppo di dette societa dell’ultimo esercizio i cui dati, al 2 maggio 2011 risultavano pubblicamente disponibili.

Tali moltiplicatori sono stati elaborati in base a dati storici ed informazioni pubblicamente di-
sponibili e sono riportati per ulteriore informazione ed illustrazione e a titolo puramente indicativo,
senza alcuna pretesa di completezza.

Si rappresenta altresi che i moltiplicatori sono stati redatti esclusivamente ai fini dell’inseri-
mento nel Prospetto Informativo e potrebbero non essere i medesimi in operazioni diverse, seppur ana-
loghe; la sussistenza di diverse condizioni di mercato, potrebbe condurre inoltre, in buona fede, ad ana-
lisi e valutazioni, in tutto o in parte, differenti da quelle rappresentate.

Tali dati non devono costituire il fondamento unico della decisione di investire nella Azioni
della Societa e pertanto, al fine di effettuare un corretto apprezzamento dell’investimento proposto,
qualsiasi decisione deve basarsi sull’esame completo da parte dell’investitore del Prospetto Informativo
nella sua interezza.

Il prezzo massimo delle Azioni & pari ad Euro 10,50 per Azione e coincide con il valore mas-
simo dell’intervallo di valorizzazione indicativa (il “Prezzo Massimo”).

[l controvalore del Lotto Minimo di Adesione e del Lotto Minimo di Adesione Maggiorato, cal-
colati sulla base del Prezzo Massimo, ammontano rispettivamente ad Euro 5.250 ed Euro 52.500.

La capitalizzazione dell’Emittente sulla base del Prezzo Massimo ammonta ad Euro 1.768 mi-
lioni; |la capitalizzazione dell’Emittente sulla base del valore minimo dell’intervallo di valorizzazione
sopra individuato ammonta ad Euro 1.347 milioni.

La stima del ricavato complessivo derivante dall’Offerta Globale di Vendita, riferita al Prezzo
Massimo, al netto delle commissioni massime riconosciute al Consorzio per |'Offerta Pubblica e al
Consorzio per I'Offerta Istituzionale, € pari ad Euro 392 milioni.

La determinazione del Prezzo di Offerta delle Azioni avverra secondo il meccanismo dell’open
price.

Il Prezzo di Offerta, che non potra essere superiore al Prezzo Massimo, sara determinato
dall’Azionista Venditore, sentiti i Coordinatori dell’Offerta Globale di Vendita, al termine del Periodo di
Offerta tenendo conto, tra I'altro, delle condizioni del mercato mobiliare domestico ed internazionale,
della quantita e qualita delle manifestazioni di interesse ricevute dagli Investitori Istituzionali, della
quantita della domanda ricevuta nell’ambito dell’Offerta Pubblica.
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Il Prezzo di Offerta sara il medesimo sia per I'Offerta Pubblica, sia per |'Offerta Istituzionale.

Nessun onere o spesa aggiuntiva € prevista a carico degli aderenti all’Offerta Pubblica. Qualora
|’aderente non intrattenga alcun rapporto di clientela con il Collocatore presso il quale viene presenta-
ta la richiesta di adesione potrebbe essergli richiesta I'apertura di un conto corrente ovvero il versa-
mento di un deposito temporaneo infruttifero di importo pari al controvalore delle Azioni richieste cal-
colato sulla base del Prezzo Massimo. Tale versamento verra restituito all’aderente, senza aggravio di
commissioni o spese, qualora la richiesta di adesione presentata dallo stesso non venisse soddisfatta.

VI. ComuNICAZIONE DEL PREzzo DI OFFERTA

Il Prezzo di Offerta sara reso noto mediante pubblicazione di apposito avviso integrativo su al-
meno un quotidiano economico finanziario a tiratura nazionale e sul sito internet della Societa
http://group.ferragamo.com entro due giorni lavorativi dal termine del Periodo di Offerta e trasmesso
contestualmente alla Consob. L'avviso con cui verra reso noto il Prezzo di Offerta conterra inoltre il con-
trovalore del Lotto Minimo di Adesione e del Lotto Minimo di Adesione Maggiorato, i dati relativi alla
capitalizzazione della Societa calcolati sulla base del Prezzo di Offerta e I'indicazione dei moltiplica-
tori di prezzo dell’Emittente calcolati sulla base del Prezzo di Offerta, nonché il ricavato complessivo
derivante dall’Offerta Globale di Vendita, riferito al Prezzo di Offerta e al netto delle commissioni rico-
nosciute al Consorzio per |'Offerta Pubblica e al Consorzio per I'Offerta Istituzionale.

VII. ACCORDI DI LOCK-UP

Essegi S.r.l., Giquattro di Giovanna Ferragamo & C. S.a.s., Effesette di Ferruccio Ferragamo &
C. S.a.s., Finvis di Fulvia Ferragamo & C. S.a.s., Leonardo Ferragamo, Nautor Holding S.r.I., Wanda
Miletti Ferragamo, Giovanna Ferragamo, Fulvia Ferragamo, Ferruccio Ferragamo, per quanto di propria
competenza, assumeranno I'impegno nei confronti dei Coordinatori dell’Offerta Globale di Vendita dalla
data di sottoscrizione degli accordi di /lock-up e fino a 180 giorni decorrenti dalla data di inizio delle
negoziazioni delle azioni ordinarie della Societa sul MTA, a non effettuare, direttamente o indiretta-
mente, operazioni di vendita o comunque atti di disposizione che abbiano per oggetto, direttamente o
indirettamente, le azioni ordinarie della Societa (ovvero altri strumenti finanziari, inclusi quelli parte-
cipativi, che attribuiscano il diritto di acquistare, sottoscrivere, convertire in, o scambiare con, azioni
ordinarie della Societa), a non concedere opzioni, diritti o warrant per I'acquisto, la sottoscrizione, la
conversione o lo scambio di azioni ordinarie della Societa, nonché a non stipulare o0 comunque con-
cludere contratti di swap o altri contratti derivati, che abbiano i medesimi effetti, anche solo economi-
ci, delle operazioni sopra richiamate, senza il preventivo consenso scritto dei Coordinatori dell’Offerta
Globale di Vendita, consenso che non potra essere irragionevolmente negato.

Essegi S.r.l., Giquattro di Giovanna Ferragamo & C. S.a.s., Effesette di Ferruccio Ferragamo &
C. S.a.s., Finvis di Fulvia Ferragamo & C. S.a.s., Leonardo Ferragamo, Nautor Holding S.r.I., Wanda
Miletti Ferragamo, Giovanna Ferragamo, Fulvia Ferragamo, Ferruccio Ferragamo si impegneranno, inol-
tre, per il medesimo periodo: (i) a non promuovere e/o approvare operazioni di aumento di capitale (se
non per ricostituire il capitale o nei casi in cui I'aumento sia eventualmente necessario ai sensi della
normativa vigente) o di emissione di obbligazioni convertibili ovvero di altri strumenti finanziari, anche
partecipativi, che conferiscono il diritto di acquistare, sottoscrivere, convertire in 0 scambiare con azio-
ni ordinarie della Societa, ovvero (ii) a non autorizzare il compimento di atti di disposizione su azioni
eventualmente possedute dalla Societa, senza il preventivo consenso scritto dei Coordinatori
dell’Offerta Globale di Vendita, consenso che non potra essere irragionevolmente negato.

Gli stessi impegni di cui ai due paragrafi che precedono, nei termini sopra rappresentati, sa-
ranno assunti da parte della Societa e di Ferragamo Finanziaria nei confronti dei Coordinatori
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dell’Offerta Globale di Vendita dalla data di sottoscrizione degli accordi di /ock-up e fino a 365 giorni
decorrenti dalla data di inizio delle negoziazioni delle azioni ordinarie della Societa sul MTA.

Gli impegni che precedono non riguarderanno I'Opzione di Acquisto, la vendita delle Azioni og-
getto dell’Offerta Globale di Vendita, il trasferimento delle azioni ordinarie della Societa oggetto
dell’Opzione Greenshoe e della Sovra-Allocazione e il trasferimento delle azioni ordinarie di titolarita di
MHL acquistate da Ferragamo Finanziaria successivamente alla quotazione delle azioni ordinarie
dell’Emittente, come descritto al Capitolo 18, Paragrafo 18.4 del Prospetto Informativo.

Restano in ogni caso salve le operazioni di disposizione eseguite in ottemperanza a obblighi di
legge o regolamentari ovvero a provvedimenti o richieste di Autorita competenti.

VIII. Ricavato DELUOFFERTA GLOBALE DI VENDITA E SPESE LEGATE ALL'OFFERTA

[l ricavato stimato derivante dall’Offerta Globale di Vendita spettante all’Azionista Venditore,
calcolato sulla base del Prezzo Massimo, al netto delle commissioni massime riconosciute al Consorzio
per I'Offerta Pubblica e al Consorzio per I'Offerta Istituzionale sara pari a Euro 392 milioni.

Il ricavato derivante dall’Offerta Globale di Vendita, calcolato sulla base del Prezzo di Offerta,
al netto delle commissioni riconosciute al Consorzio per I'Offerta Pubblica e al Consorzio per I'Offerta
Istituzionale, verra comunicato al pubblico dalla Societa e dall’Azionista Venditore nell’ambito dell’av-
viso integrativo con il quale sara reso noto il Prezzo di Offerta e contestualmente comunicati alla
Consob secondo le modalita specificate nella Sezione Seconda, Capitolo 5, Paragrafo 5.3.2, del
Prospetto Informativo.

Si stima che le spese relative al processo di quotazione della Societa e all’Offerta Globale di
Vendita, comprese le spese di pubblicita, escluse le commissioni riconosciute al Consorzio per I'Offerta
Pubblica e al Consorzio per I'Offerta Istituzionale (cfr. Sezione Seconda, Capitolo 5, Paragrafo 5.4.3 del
Prospetto Informativo), potrebbero essere pari a circa Euro 4 milioni e saranno sostenute dall’Emittente.

L'importo delle spese relative al processo di quotazione della Societa e all’Offerta Globale di
Vendita, comprese le spese di pubblicita, escluse le commissioni riconosciute al Consorzio per I'Offerta
Pubblica e al Consorzio per I'Offerta Istituzionale, verra comunicato al pubblico dalla Societa e
dall’Azionista Venditore nell’ambito dell’avviso integrativo con il quale sara reso noto il Prezzo di Offerta
e contestualmente comunicato alla Consob secondo le modalita specificate nella Sezione Seconda,
Capitolo 5, Paragrafo 5.3.2 del Prospetto Informativo.

IX. RAGIONI DELL'OFFERTA GLOBALE DI VENDITA

L'Offerta Globale di Vendita risponde all’esigenza dell’Emittente di acquisire lo stato di societa
quotata, permettendo cosi una maggiore visibilita sul mercato di riferimento, un piu facile accesso al
mercato dei capitali, nonché I'apertura del capitale azionario agli investitori.

L'Offerta Globale di Vendita non comporta alcun provento in favore della Societa avendo ad og-

getto esclusivamente Azioni gia in circolazione poste in vendita dall’Azionista Venditore. Non & previ-
sto il reimpiego in favore del Gruppo dei proventi derivanti dall’Offerta Globale di Vendita.

X. DATI RILEVANTI DELL'OFFERTA GLOBALE DI VENDITA

Si rende noto che il calendario dell’operazione & indicativo e potrebbe subire modifiche al ve-
rificarsi di eventi e circostanze indipendenti dalla volonta della Societa e/o dell’Azionista Venditore, ivi
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inclusi particolari condizioni di volatilita dei mercati finanziari, che potrebbero pregiudicare il buon
esito dell’Offerta Globale di Vendita. Eventuali modifiche del Periodo di Offerta saranno comunicate al
pubblico con apposito avviso da pubblicarsi con le stesse modalita di diffusione del Prospetto
Informativo. Resta comunque inteso che I'inizio dell’Offerta Globale di Vendita avverra entro e non oltre
un mese dalla data di rilascio del provvedimento di autorizzazione del Prospetto Informativo da parte

di Consob.

Attivita

Pubblicazione dell’avviso contenente I'elenco dei Collocatori

Inizio dell’Offerta Pubblica

Termine dell’Offerta Pubblica

Comunicazione del Prezzo di Offerta

Comunicazione dei risultati dell’Offerta Globale di Vendita
Pagamento delle Azioni

Inizio previsto delle negoziazioni delle azioni ordinarie dell’Emittente

Entro il giorno antecedente I'inizio del Periodo di Offerta

13 giugno 2011
23 giugno 2011
entro il 27 giugno 2011
entro il 30 giugno 2011
29 giugno 2011
29 giugno 2011

Dati rilevanti

Lotto Minimo di Adesione (n. Azioni) 500
Lotto Minimo di Adesione Maggiorato (n. Azioni) 5000
Numero di Azioni oggetto dell’Offerta Globale di Vendita 38.275.000
Percentuale del capitale sociale della Societa rappresentata dalle Azioni oggetto

dell’Offerta Globale di Vendita 22,73%
Numero minimo di Azioni oggetto dell’Offerta Pubblica 3.827.500
Percentuale minima dell’Offerta Pubblica rispetto all’Offerta Globale di Vendita 10%
Numero di azioni della Societa successivamente all’Offerta Globale di Vendita 168.410.000
Numero di azioni oggetto della Opzione Greenshoe (massime) 3.827.500
Percentuale delle azioni oggetto della Opzione Greenshoe rispetto all’Offerta Globale di Vendita 10%
Percentuale del capitale sociale della Societa rappresentata dalle Azioni oggetto dell’Offerta

Globale di Vendita e dalle azioni oggetto della Opzione Greenshoe dopo I'Offerta Globale di

Vendita e I'esercizio della Opzione Greenshoe 25%
Intervallo di valorizzazione indicativa (Euro per Azione) 8,00/10,50
XI. DATI RILEVANTI CALCOLATI SULLA BASE DELL'INTERVALLO DI VALORIZZAZIONE INDICATIVA (VALORE MINIMO (*) E VALORE MAS-

siMo (**))

Capitalizzazione post Offerta Globale di Vendita (In migliaia di Euro)
Controvalore del Lotto Minimo (in Euro)
Controvalore del Lotto Minimo Maggiorato (in Euro)

da 1.347.280 a 1.768.305

da 4.000 a 5.250
da 40.000 a 52.250

(*)  Valore minimo non vincolante ai fini della determinazione del Prezzo di Offerta.
(**) Valore massimo vincolante ai fini della determinazione del Prezzo di Offerta.

Per maggiori informazioni si rinvia alla Sezione Seconda, Capitolo 5 del Prospetto

Informativo.

E) INFORMAZIONI CONTABILI E FINANZIARIE RILEVANTI

Le informazioni contabili rilevanti di seguito riportate devono essere lette congiuntamente ai

Capitoli 3, 9, 10 e 20 della Sezione Prima del Prospetto Informativo.

Le informazioni contabili rilevanti relative ai trimestri chiusi al 31 marzo 2011 e 2010 sono
tratte dal resoconto consolidato intermedio di gestione al 31 marzo 2011 e 2010 e per i trimestri
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chiusi alle rispettive date, predisposto in conformita agli IFRS applicabili ai bilanci intermedi (IAS
34), per le sole finalita di inclusione nel Prospetto Informativo.Le informazioni contabili rilevanti re-
lative agli esercizi chiusi al 31 dicembre 2010, 2009 e 2008, sono tratte dal bilancio consolidato
della Societa per gli esercizi chiusi al 31 dicembre 2010, 2009 e 2008 predisposto in conformita

agli IFRS.

Dati economici selezionati del Gruppo

Di seguito sono forniti i principali dati economici del Gruppo per i trimestri chiusi al 31 marzo

2011 e 2010.

Trimestre chiuso al 31 marzo

(In migliaia di Euro) 2011 % dei 2010 % dei
ricavi ricavi
totali totali

Ricavi delle vendite e delle prestazioni 208.512 99,1% 162.806 98,7%

Locazioni immobiliari 1.839 0,9% 2.141 1,3%

Ricavi 210.351 100,0% 164.947 100,0%

Costo del venduto (80.464)  (38,3%) (62.300) (37,8%)

Margine lordo 129.887 61,7% 102.647 62,2%

Costi stile, sviluppo prodotto e logistica in uscita (7.411) (3,5%) (6.402) (3,9%)

Costi di vendita e distribuzione (66.141) (31,4%) (57.076) (34,6%)

Costi di comunicazione e marketing (13.509) (6,4%) (10.648) (6,5%)

Costi generali e amministrativi (19.527) (9,3%) (14.810) (9,0%)

Altri costi operativi (4.267) (2,0%) (2.005) (1,2%)

Altri proventi 1.997 0,9% 1.504 0,9%

Risultato operativo 21.029 10,0% 13.210 8,0%

Oneri finanziari (6.491) (3,1%) (5.624) (3,4%)

Proventi finanziari 1.446 0,7% 7.620 4,6%

Quota degli oneri/(proventi) derivanti da valutazione delle

partecipazioni con il metodo del patrimonio netto 229 0,1% 99 0,1%

Risultato ante imposte 16.213 1,7% 15.305 9,3%

Imposte sul reddito (752) (0,4%) (4.533) (2,7%)

Risultato netto del periodo 15.461 7,4% 10.772 6,5%

Risultato di gruppo 12.099 5,8% 9.066 5,5%

Risultato di terzi 3.362 1,6% 1.706 1,0%
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Di seguito sono forniti i principali dati economici del Gruppo per gli esercizi chiusi al 31 di-

cembre 2010, 2009 e 2008.

Esercizio chiuso al 31 dicembre

((In migliaia di Euro)) 2010 % 2009 % 2008 %
Ricavi delle vendite e delle prestazioni 773.486 99,0% 612.012 98,8% 683.886 99,0%
Locazioni immobiliari 8.115 1,0% 7.586 1,2% 6.944 1,0%
Ricavi 781.601 100,0% 619.598 100,0% 690.830 100,0%
Costo del venduto (289.361) (37,0%) (256.066)  (41,3%) (271.878)  (39,4%)
Margine lordo 492.240 63,0% 363.532 58,7% 418.952 60,6%
Costi stile, sviluppo prodotto e logistica

in uscita (27.690) (3,5%) (24.826) (4,0%) (30.189) (4,4%)
Costi di vendita e distribuzione (262.543)  (33,6%) (220.834) (35,6%) (221.348) (32,0%)
Costi di comunicazione e marketing (44.095) (5,6%) (31.502) (5,1%) (47.696) (6,9%)
Costi generali e amministrativi (66.647) (8,5%) (55.997) (9,0%) (55.966) (8,1%)
Altri costi operativi (13.777) (1,8%) (13.561) (2,2%) (9.666) (1,4%)
Altri proventi 8.949 1,1% 19.664 3,2% 9.704 1,4%
Utile operativo 86.437 1,1% 36.476 5,9% 63.791 9,2%
Oneri finanziari (13.923) (1,8%) (18.068) (2,9%) (26.373) (3,8%)
Proventi finanziari 16.324 2,1% 15.959 2,6% 25.968 3,8%
Quota degli (oneri)/proventi derivanti da

valutazione delle partecipazioni con il

metodo del patrimonio netto 477 0,1% 436 0,1% 840 0,1%
Utile ante imposte 89.315 11,4% 34.803 5,6% 64.226 9,3%
Imposte sul reddito (28.514) (3,6%) (49.464) (8,0%) (25.343) (3,7%)
Risultato netto dell’esercizio 60.801 7,8% (14.661) (2,4%) 38.883 5,6%
Risultato di gruppo 48.877 6,3% (20.907) (3,4%) 29.787 4,3%
Risultato di terzi 11.924 1,5% 6.246 1,0% 9.096 1,3%

Di seguito si presenta una riesposizione dei dati economici volta a rappresentare I'anda-
mento dell’indicatore di profittabilita operativa EBITDA per i trimestri chiusi al 31 marzo 2011 e

2010.

Trimestre chiuso al 31 marzo

(In migliaia di Euro) 2011 % dei 2010 % dei
ricavi ricavi
totali totali

Ricavi 210.351 100,0% 164.947 100,0%

Costo del venduto (80.464)  (38,3%) (62.300) (37,8%)

Margine lordo 129.887 61,7% 102.647 62,2%

Altri proventi 1.997 0,9% 1.504 0,9%

Totale costi operativi (110.855) (52,6%) (90.941) (55,1%)

Utile operativo 21.029 10,0% 13.210 8,0%

Ammortamenti delle immobilizzazioni materiali 5.490 2,6% 5.841 3,5%

Ammortamenti delle immobilizzazioni immateriali 828 0,4% 721 0,4%

EBITDA (*) 27.347 13,0% 19.772 12,0%

(*) L'EBITDA e rappresentato dall’utile operativo al lordo degli ammortamenti e delle svalutazioni delle attivita materiali ed immateriali. L'EBIT-
DA cosi definito & una misura utilizzata dal management della Societa per monitorare e valutare I'andamento operativo della stessa e non e
identificata come misura contabile nell’ambito degli IFRS e, pertanto, non deve essere considerata una misura alternativa per la valutazione
dell’andamento dell’utile del Gruppo. Poiché la composizione dell’EBITDA non & regolamentata dai principi contabili di riferimento, il criterio
di determinazione applicato dal Gruppo potrebbe non essere omogeneo con quello adottato da altri e quindi non comparabile.
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Di seguito si presenta una riesposizione dei dati economici volta a rappresentare I'andamento del-
I"indicatore di profittabilita operativa EBITDA per gli esercizi chiusi al 31 dicembre 2010, 2009 e 2008.

(in migliaia di Euro) 2010 % 2009 % 2008 %
Utile operativo 86.437 11,1% 36.476 5,9% 63.791 9,2%
Ammortamenti delle immobilizzazioni materiali 23.619 3,0% 22.545 3,6% 19.734 2,9%
Ammortamenti delle immobilizzazioni

immateriali 3.084 0,4% 2.663 0,4% 2.429 0,4%
Svalutazioni di attivita materiali ed immateriali - - 229 0,0% - -
EBITDA (*) 113.140 14,5% 61.913 10,0% 85.954 12,4%

(*) LEBITDA e rappresentato dall’utile operativo al lordo degli ammortamenti e delle svalutazioni delle attivita materiali ed immateriali. 'EBIT-
DA cosi definito & una misura utilizzata dal management della Societa per monitorare e valutare I'andamento operativo della stessa e non e
identificata come misura contabile nell’ambito degli IFRS e, pertanto, non deve essere considerata una misura alternativa per la valutazione
dell’andamento dell’utile del Gruppo. Poiché la composizione dell’EBITDA non & regolamentata dai principi contabili di riferimento, il criterio
di determinazione applicato dal Gruppo potrebbe non essere omogeneo con quello adottato da altri e quindi non comparabile.

Di seguito si presenta la composizione della voce ricavi per area geografica per i trimestri chiu-
si al 31 marzo 2011 e 2010

Trimestre chiuso al 31 marzo

(In migliaia di Euro) 2011 % dei 2010 % dei
ricavi ricavi
totali totali

Europa 54.602 26,0% 41.839 25,4%

Nord America 44,920 21,4% 35.713 21,7%

Giappone 27.551 13,1% 27.407 16,6%

Asia-Pacifico 75.758 36,0% 54.408 33,0%

Centro e Sud America 7.520 3,5% 5.580 3,3%

Totale 210.351 100,0% 164.947 100,0%

Di seguito si presenta la composizione della voce ricavi per area geografica per gli esercizi chiu-
si al 31 dicembre 2010, 2009 e 2008

Esercizio chiuso al 31 dicembre

(In migliaia di Euro) 2010 % 2009 % 2008 %
Europa 182.292 23,3% 150.913 24,4% 178.498 25,8%
Nord America 174.018 22,3% 136.093 22,0% 159.614 23,1%
Giappone 126.849 16,2% 111.018 17,9% 124.426 18,0%
Asia-Pacifico 267.872 34,3% 193.857 31,3% 201.995 29,2%
Centro e Sud America 30.570 3,9% 27.717 4,5% 26.297 3,8%
Totale 781.601 100,0% 619.598 100,0% 690.830 100,0%

Di seguito si presenta la composizione della voce ricavi per canale distributivo per i trimestri
chiusi al 31 marzo 2011 e 2010.

Trimestre chiuso al 31 marzo

(In migliaia di Euro) 2011 % dei 2010 % dei
ricavi ricavi
totali totali

Wholesale 69.770 33,2% 51.200 31,0%

Retail 137.050 65,2% 109.903 66,6%

Licenze e prestazioni 1.692 0,8% 1.703 1,0%

Locazioni immobiliari 1.839 0,8% 2.141 1,4%

Totale 210.351 100,0% 164.947 100,0%
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Di seguito si presenta la composizione della voce ricavi per canale distributivo per gli esercizi
chiusi al 31 dicembre 2010, 2009 e 2008.

Esercizio chiuso al 31 dicembre

(In migliaia di Euro) 2010 % 2009 % 2008 %
Wholesale 223.669 28,6% 185.019 29,9% 236.967 34,3%
Retail 542.967 69,5% 420.449 67,9% 435.744 63,1%
Licenze e prestazioni 6.850 0,9% 6.544 1,1% 11.175 1,6%
Locazioni immobiliari 8.115 1,0% 7.586 1,2% 6.944 1,0%
Totale 781.601 100,0% 619.598 100,0% 690.830 100,0%

Di seguito si presenta la composizione della voce ricavi evidenziando il contributo e lo svilup-
po per linea di prodotto nei trimestri chiusi al 31 marzo 2011 e 2010.

Trimestre chiuso al 31 marzo

(In migliaia di Euro) 2011 % dei 2010 % dei
ricavi ricavi
totali totali

Calzature 87.865 41,8% 64.211 38,9%

Pelletteria 64.371 30,6% 52.126 31,6%

Abbigliamento 23.266 11,1% 19.682 11,9%

Accessori 16.521 7,9% 14.198 8,6%

Profumi 14.797 7,0% 10.886 6,6%

Licenze e prestazioni 1.692 0,8% 1.703 1,0%

Locazioni immobiliari 1.839 0,9% 2.141 1,3%

Totale 210.351 (*)  100,0% 164.947 (*) 100,0%

(*) Sono possibili differenze di arrotondamento dello 0,1%.

Di seguito si presenta la composizione della voce ricavi evidenziando il contributo e lo svilup-
po per linea di prodotto negli esercizi chiusi al 31 dicembre 2010, 2009 e 2008.

Esercizio chiuso al 31 dicembre

(In migliaia di Euro) 2010 % 2009 % 2008 %
Calzature 319.014 40,8% 240.508 38,8% 252.420 36,5%
Pelletteria 243.662 31,2% 195.825 31,6% 222.717 32,2%
Abbigliamento 90.096 11,5% 76.574 12,4% 83.486 12,1%
Accessori 67.443 8,6% 57.502 9,3% 68.149 9,9%
Profumi 46.421 5,9% 35.059 5,7% 45.983 6,6%
Licenze e prestazioni 6.850 0,9% 6.544 1,1% 11.175 1,6%
Locazioni immobiliari 8.115 1,0% 7.586 1,2% 6.944 1,0%
Totale 781.601 100,0% 619.598 100,0% 690.830 100,0%
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Dati patrimoniali e finanziari selezionati del Gruppo

Di seguito sono fornite le informazioni riguardanti i principali indicatori patrimoniali del

Gruppo, al 31 marzo 2011 e al 31 dicembre 2010, 2009 e 2008 .In particolare si riporta di seguito
lo schema riclassificato per fonti ed impieghi dello stato patrimoniale consolidato al 31 marzo 2011 e
al 31 dicembre 2010, 2009 e 2008:

31 dicembre
31 marzo

(In migliaia di Euro) 2011 2010 2009 2008
Attivita materiali, investimenti immobiliari, attivita

immateriali a vita definita ed avviamento 124.396 130.059 127.555 133.997
Capitale circolante operativo netto (1) 138.212 154.550 142.394 163.965
Altre attivita/(passivita) non correnti nette 19.673 21.101 5.920 (87)
Altre attivita/(passivita)correnti nette (63.199) (47.123) (2.563) (18.307)
Capitale investito netto (2) 219.082 258.587 273.306 279.568
Patrimonio netto di gruppo 147.147 193.070 146.578 153.899
Patrimonio netto di terzi 24.419 47.366 46.733 41.624
Patrimonio netto (A) 171.566 240.436 193.311 195.523
Indebitamento finanziario netto (3)(B) 47.516 18.151 79.995 84.045
Totale fonti di finanziamento (A-B) 219.082 258.587 273.306 279.568

(1)

2)

3)

Il capitale circolante operativo é calcolato come rimanenze e crediti commerciali al netto dei debiti commerciali con esclusione delle altre at-
tivita e passivita correnti e delle attivita e passivita finanziarie. Si precisa che é stato determinato in conformita a quanto stabilito nella
Raccomandazione del CESR 05-054/b del 10 febbraio 2005 “Raccomandazioni per I'attuazione uniforme del regolamento della Commissione
Europea sui prospetti informativi”. Il capitale circolante operativo non é identificato come misura contabile nell’ambito degli IFRS. I criterio
di determinazione applicato dall’Emittente potrebbe non essere omogeneo con quello adottato da altri gruppi e, pertanto, il saldo ottenuto
dall’Emittente potrebbe non essere comparabile con quello determinato da questi ultimi.

Il capitale investito netto é calcolato come capitale circolante operativo, attivita materiali investimenti immobiliari attivita immateriali a vita
definita ed avviamento, altre attivita correnti e non correnti al netto delle altre passivita correnti e non correnti. Il capitale investito netto non
é identificato come misura contabile nell’ambito degli IFRS. Il criterio di determinazione applicato dall’Emittente potrebbe non essere omo-
geneo con quello adottato da altri gruppi e, pertanto, il saldo ottenuto dall’Emittente potrebbe non essere comparabile con quello determina-
to da questi ultimi.

Ai sensi di quanto stabilito dalla comunicazione Consob n. DEM/6064293 del 28 luglio 2006, si precisa che I'indebitamento finanziario netto
é calcolato come somma delle disponibilita liquide e mezzi equivalenti, dei crediti finanziari correnti comprendenti il valore equo positivo degli
strumenti finanziari e le attivita finanziarie correnti delle passivita finanziarie non correnti e del valore equo negativo degli strumenti finanziari
ed é stato determinato in conformita a quanto stabilito nella Raccomandazione del CESR 05-054/b del 10 febbraio 2005 “Raccomandazioni
per I'attuazione uniforme del regolamento della Commissione Europea sui prospetti informativi”.
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Di seguito viene fornita la composizione dell’'indebitamento finanziario netto come da comuni-
cazione Consob n. DEM/6064293/2006 del Gruppo al 31 marzo 2011 e al 31 dicembre 2010, 2009
e 2008:

31 dicembre
31 marzo
(In migliaia di Euro) 2011 2010 2009 2008
A. Cassa (334) (484) (450) (388)
B. Altre disponibilita Liquide (107.436) (132.411) (76.953) (77.849)
C. Liquidita (A)+(B) (107.770) (132.895) (77.403) (78.237)
Strumenti derivati - componente non di copertura (1.131) (1.181) (1.147) (3.294)
Altre attivita finanziarie (11) (19) (177) (203)
D. Crediti finanziari correnti (1.142) (1.200) (1.324) (3.497)
E. Debiti bancari correnti 111.230 145.803 154.395 162.398
F.  Strumenti derivati - componente non di copertura 1.230 1.367 573 313
G. Altri debiti finanziari correnti 4.636 4.993 3.754 2.829
H. Debiti finanziari correnti (E)+(F)+(G) 117.096 152.163 158.722 165.540
I. Indebitamento finanziario corrente (H)-(D)-(C) 8.184 18.068 79.995 83.806
J. Debiti bancari non correnti - - - -
K. Strumenti derivati - componente non di copertura 23 83 - 239
M. Altri debiti non correnti 39.309 - - -
N. Indebitamento finanziario non corrente (J)+(K)+(M) 39.332 83 - 239
0. Indebitamento finanziario netto (1)+(N) 47.516 18.151 79.995 84.045

Di seguito si riportano le informazioni rilevanti relative ai flussi di cassa generati ed assorbiti
dalle attivita operative, di investimento e di finanziamento nel corso dei trimestri chiusi al 31 marzo
2011 e 2010:

Trimestre chiuso al 31 marzo

(In migliaia di Euro) 2011 2010
Flusso di cassa netto generato dalle attivita operative A 18.480 32.702
Flusso di cassa netto assorbito dalle attivita di investimento B (5.426) (3.277)
Flusso di cassa netto assorbito dalle attivita finanziarie C (31.955) (15.682)
Flusso di cassa complessivo D=(A+B+C) (18.901) 13.743
Disponibilita liquide all’inizio del periodo E 132.469 76.999
Effetto netto della conversione di valute estere sulle disponibilita liquide F (6.157) 4.979
Disponibilita liquide alla fine del periodo G=(D+E+F) 107.411 95.721
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Di seguito si riportano le informazioni rilevanti relative ai flussi di cassa generati ed assorbiti
dalle attivita operative, di investimento e di finanziamento nel corso degli esercizi chiusi al 31 dicem-

bre 2010, 2009 e 2008:

Esercizio chiuso al 31 dicembre

(In migliaia di Euro) 2010 2009 2008
Flusso di cassa netto generato dalle attivita operative (A) 121.588 23.096 15.473
Flusso di cassa netto assorbito dalle attivita di investimento (B) (21.716) (19.689) (27.062)
Flusso di cassa netto generato/(assorbito) dalle attivita

finanziarie (C) (50.899) (2.508) 22.088
Flusso di cassa complessivo D=(A+B+C) 48.973 899 10.499
Disponibilita liquide all’inizio dell’esercizio (E) 76.999 77.058 64.827
Effetto netto della conversione di valute estere sulle disponibilita

liquide (F) 6.497 (958) 1.733
Disponibhilita liquide alla fine dell’esercizio G=(D+E+F) 132.469 76.999 77.058
F) DOCUMENTI ACCESSIBILI AL PUBBLICO

Per il periodo di validita del Prospetto Informativo, copia dei seguenti documenti sara a di-
sposizione del pubblico per la consultazione presso la sede legale dell’Emittente in Firenze, Via
Tornabuoni n. 2, nonché sul sito internet dell’Emittente (http://group.ferragamo.com):

(a) ['atto costitutivo e lo statuto dell’Emittente;

(b) i bilanci consolidati del Gruppo Ferragamo per gli esercizi chiusi al 31 dicembre 2008, 2009
e 2010 redatti in conformita agli IFRS, corredati delle relazioni della Societa di Revisione;

(c) i bilanci di esercizio dell’Emittente per gli esercizi chiusi al 31 dicembre 2008, 2009, 2010,
redatti secondo i principi contabili nazionali, corredati delle relazioni della Societa di
Revisione;

(d) il resoconto consolidato intermedio di gestione al 31 marzo 2011 e 2010 e per i trimestri chiu-

si alle rispettive date, predisposto in conformita agli IFRS applicabili ai bilanci intermedi (IAS
34), per le sole finalita di inclusione nel Prospetto Informativo, corredato della relazione della

Societa di Revisione sulla revisione contabile limitata dello stesso;

(e) la procedura per la disciplina delle operazioni con parti correlate;
() il regolamento assembleare;
(g) il Prospetto Informativo.
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1. PERSONE RESPONSABILI

1.1 RESPONSABILI DEL PROSPETTO INFORMATIVO

| seguenti soggetti si assumono la responsabilita, per le parti di rispettiva competenza, della
completezza e veridicita dei dati e delle notizie contenuti nel Prospetto Informativo:

SOGGETTO RESPONSABILE PARTI DEL PROSPETTO INFORMATIVO DI COMPETENZA

Salvatore Ferragamo S.p.A., con sede legale Tutti i contenuti del Prospetto Informativo.

in Firenze, Via Tornabuoni n. 2, in qualita di

Emittente.

Ferragamo Finanziaria S.p.A., con sede Informazioni ad essa relative contenute nel Prospetto Informativo
legale in Firenze, Via Tornabuoni n. 2, in (Sezione Prima, Capitolo 18 e Sezione Seconda, Capitolo 7).

qualita di Azionista Venditore.

1.2 Dichiarazione di Responsabilita

| soggetti di cui al Paragrafo 1.1 che precede dichiarano, ciascuno per le parti di rispettiva
competenza, che, avendo adottato tutta la ragionevole diligenza a tale scopo, le informazioni contenu-
te nel Prospetto Informativo sono, per quanto a loro conoscenza, conformi ai fatti e non presentano
omissioni tali da alterarne il senso.

Il Prospetto Informativo & conforme al modello depositato presso la Consob in data 10 giugno

2011, a seguito dell’avvenuto rilascio dell’autorizzazione alla pubblicazione con nota del 9 giugno
2011, protocollo n. 11052481.
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2. REVISORI LEGALI DEI CONTI

2.1 Societa di Revisione dell’Emittente

| bilanci di esercizio della Societa relativi agli esercizi chiusi al 31 dicembre 2008, 2009 e
2010 sono stati redatti secondo i principi contabili italiani, mentre i bilanci consolidati della Societa
relativi agli esercizi chiusi al 31 dicembre 2008, 2009 e 2010 sono stati redatti in conformita agli
IFRS adottati dall’UE.

| bilanci di esercizio e consolidati della Societa, relativi agli esercizi chiusi al 31 dicembre
2008, 2009 e 2010, sono stati oggetto di revisione contabile completa da parte della societa Reconta
Ernst & Young S.p.A. con sede legale in Roma, Via Po n. 32, iscritta al n. 2 dell’Albo Speciale Consob
tenuto ai sensi dell’articolo 161 del Testo Unico (abrogato dall’articolo 40 del Decreto Legislativo n.
39 del 27 gennaio 2010 ma applicabile ai sensi di tale norma sino all’entrata in vigore dei regolamenti
attuativi previsti) e al n. 70945 del Registro dei Revisori Contabili tenuto ai sensi del Decreto
Legislativo 27 gennaio 1992, n. 98, e associata all’Associazione Italiana Revisori Contabili (ASSIRE-
VI).

In particolare, la Societa di Revisione ha emesso le proprie relazioni ai bilanci di esercizio della
Societa relativi agli esercizi chiusi al 31 dicembre 2008, 2009 e 2010, rispettivamente, in data 13
maggio 2009, 6 aprile 2010 e 15 marzo 2011. Le relazioni ai bilanci consolidati della Societa relati-
vi agli esercizi chiusi al 31 dicembre 2008, 2009 e 2010 sono invece state emesse dalla Societa di
Revisione, rispettivamente, in data 13 maggio 2009, 6 aprile 2010 e 30 marzo 2011. Le suddette re-
lazioni sono allegate al Prospetto Informativo.

Inoltre la Societa di Revisione ha assoggettato a revisione contabile limitata il resoconto con-
solidato intermedio di gestione al 31 marzo 2011 e 2010 e per i trimestri chiusi alle rispettive date,
predisposto in conformita agli IFRS applicabili ai bilanci intermedi (IAS 34), per le sole finalita di in-
clusione nel Prospetto Informativo. La relazione della Societa di Revisione & allegata al Prospetto
Informativo.

L'incarico di revisione contabile del bilancio di esercizio e del bilancio consolidato del Gruppo
per gli esercizi 2011 - 2019 nonché della revisione contabile limitata dei bilanci consolidati semestrali
abbreviati relativi a tale novennio, nonché la verifica della regolare tenuta della contabilita e della cor-
retta rilevazione dei fatti di gestione nelle scritture contabili nel corso di detti esercizi & stato conferi-
to alla Societa di Revisione con delibera dell’assemblea ordinaria dell’Emittente in data 30 marzo
2011, ai sensi degli articoli 14 e 17 del Decreto Legislativo n. 39 del 27 gennaio 2010.

2.2 Informazioni sui rapporti con la Societa di Revisione
Durante il periodo cui si riferiscono le informazioni finanziarie relative agli esercizi passati con-
tenute nel Prospetto Informativo non vi sono stati rifiuti ad emettere un giudizio o rilievi evidenziati

nelle relazioni di revisione da parte della Societa di Revisione, né la stessa si & dimessa o ¢ stata ri-
mossa dall’incarico o & mancata la conferma del suo incarico.
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3. INFORMAZIONI FINANZIARIE SELEZIONATE

Premessa

Nel presente Capitolo vengono fornite le informazioni finanziarie selezionate dell’Emittente, re-
lative ai dati consolidati del Gruppo per i trimestri chiusi al 31 marzo 2011 e 2010 e per gli esercizi
chiusi al 31 dicembre 2010, 2009 e 2008.

Le informazioni finanziarie selezionate relative ai trimestri chiusi al 31 marzo 2011 e 2010
sono tratte dal resoconto consolidato intermedio di gestione al 31 marzo 2011 e 2010 e per i trime-
stri chiusi alle rispettive date, predisposto in conformita agli IFRS applicabili ai bilanci intermedi (IAS
34), per le sole finalita di inclusione nel Prospetto Informativo.

Le informazioni finanziarie selezionate relative agli esercizi chiusi al 31 dicembre 2010, 2009
e 2008, sono tratte dai bilanci consolidati della Societa per gli esercizi chiusi al 31 dicembre 2010,
2009 e 2008 predisposti in conformita con gli IFRS adottati dall’Unione Europea.

[l resoconto consolidato intermedio di gestione al 31 marzo 2011 e 2010 per i trimestri chiu-
si alle rispettive date, & stato assoggettato a revisione contabile limitata dalla Societa di Revisione. La
relazione della Societa di Revisione & allegata al Prospetto Informativo.

| bilanci consolidati dell’Emittente per gli esercizi chiusi al 31 dicembre 2010, 2009 e 2008,
predisposti in conformita agli IFRS, sono stati assoggettati a revisione contabile dalla Societa di
Revisione. Le relative relazioni della Societa di Revisione sono riportate in allegato al presente
Prospetto Informativo.

| bilanci individuali dell’Emittente per gli esercizi chiusi al 31 dicembre 2010, 2009 e 2008
sono stati redatti secondo i principi contabili nazionali e, non contenendo informazioni aggiuntive ri-
spetto a quelle gia fornite, non sono stati inclusi nel presente Prospetto Informativo. Tali bilanci sono
stati assoggettati a revisione contabile dalla Societa di Revisione, le cui relazioni sono allegate al pre-
sente Prospetto Informativo.

Tutti i suddetti bilanci sono a disposizione del pubblico per la consultazione, presso la sede
legale dell’Emittente in Firenze, Via Tornabuoni n. 2, nonché sul sito internet http://group.ferraga-

mo.com.

Le informazioni finanziarie selezionate di seguito riportate devono essere lette congiuntamen-
te ai Capitoli 9, 10 e 20 della Sezione Prima del presente Prospetto Informativo.
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3.1 Informazioni finanziarie selezionate relative ai trimestri chiusi al 31 marzo 2011 e 2010

3.1.1  Dati selezionati economici del Gruppo per i trimestri chiusi al 31 marzo 2011 e 2010

Di seguito sono forniti i principali dati economici consolidati del Gruppo per i trimestri chiusi

al 31 marzo 2011 e 2010:

Trimestre chiuso al 31 marzo

(In migliaia di Euro) 2011 % dei 2010 % dei
ricavi ricavi
totali totali

Ricavi delle vendite e delle prestazioni 208.512 99,1% 162.806 98,7%

Locazioni immobiliari 1.839 0,9% 2.141 1,3%

Ricavi 210.351 100,0% 164.947 100,0%

Costo del venduto (80.464)  (38,3%) (62.300) (37,8%)

Margine lordo 129.887 61,7% 102.647 62,2%

Costi stile, sviluppo prodotto e logistica in uscita (7.411) (3,5%) (6.402) (3,9%)

Costi di vendita e distribuzione (66.141)  (31,4%) (57.076)  (34,6%)

Costi di comunicazione e marketing (13.509) (6,4%) (10.648) (6,5%)

Costi generali e amministrativi (19.527) (9,3%) (14.810) (9,0%)

Altri costi operativi (4.267) (2,0%) (2.005) (1,2%)

Altri proventi 1.997 0,9% 1.504 0,9%

Risultato operativo 21.029 10,0% 13.210 8,0%

Oneri finanziari (6.491) (3,1%) (5.624) (3,4%)

Proventi finanziari 1.446 0,7% 7.620 4,6%

Quota degli oneri/(proventi) derivanti da valutazione delle

partecipazioni con il metodo del patrimonio netto 229 0,1% 99 0,1%

Risultato ante imposte 16.213 71,7% 15.305 9,3%

Imposte sul reddito (752) (0,4%) (4.533) (2,7%)

Risultato netto del periodo 15.461 7,4% 10.772 6,5%

Risultato di gruppo 12.099 5,8% 9.066 5,5%

Risultato di terzi 3.362 1,6% 1.706 1,0%
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Di seguito si presenta una riesposizione dei dati economici volta a rappresentare I'andamento
dell’indicatore di profittabilita operativa EBITDA per i trimestri chiusi al 31 marzo 2011 e 2010.

Trimestre chiuso al 31 marzo

(In migliaia di Euro) 2011 % dei 2010 % dei
ricavi ricavi
totali totali

Ricavi 210.351 100,0% 164.947 100,0%

Costo del venduto (80.464) (38,3%) (62.300) (37,8%)

Margine lordo 129.887 61,7% 102.647 62,2%

Altri proventi 1.997 0,9% 1.504 0,9%

Totale costi operativi (110.855) (52,6%) (90.941) (55,1%)

Utile operativo 21.029 10,0% 13.210 8,0%

Ammortamenti delle immobilizzazioni materiali 5.490 2,6% 5.841 3,5%

Ammortamenti delle immobilizzazioni immateriali 828 0,4% 721 0,4%

EBITDA (*) 27.347 13,0% 19.772 12,0%

(*) L'EBITDA & rappresentato dall'utile operativo al lordo degli ammortamenti e delle svalutazioni delle attivita materiali ed immateriali. LEBIT-
DA cosi definito & una misura utilizzata dal management della Societa per monitorare e valutare I'andamento operativo della stessa e non e
identificata come misura contabile nell’ambito degli IFRS e, pertanto, non deve essere considerata una misura alternativa per la valutazione
dell’andamento dell’utile del Gruppo. Poiché la composizione dell’EBITDA non & regolamentata dai principi contabili di riferimento, il criterio
di determinazione applicato dal Gruppo potrebbe non essere omogeneo con quello adottato da altri e quindi non comparabile.

3.1.2  Analisi dei ricavi del Gruppo per i trimestri chiusi al 31 marzo 2011 e 2010

Di seguito si presenta la composizione della voce ricavi per area geografica per i trimestri chiu-

si al 31 marzo 2011 e 2010.

Trimestre chiuso al 31 marzo

(In migliaia di Euro) 2011 % dei 2010 % dei
ricavi ricavi
totali totali

Europa 54.602 26,0% 41.839 25,4%

Nord America 44.920 21,4% 35.713 21,7%

Giappone 27.551 13,1% 27.407 16,6%

Asia-Pacifico 75.758 36,0% 54.408 33,0%

Centro e Sud America 7.520 3,5% 5.580 3,3%

Totale 210.351 100,0% 164.947 100,0%

Di seguito si presenta la composizione della voce ricavi per canale distributivo per i trimestri

chiusi al 31 marzo 2011 e 2010.

Trimestre chiuso al 31 marzo

(In migliaia di Euro) 2011 % dei 2010 % dei
ricavi ricavi
totali totali

Wholesale 69.770 33,2% 51.200 31,0%

Retail 137.050 65,2% 109.903 66,6%

Licenze e prestazioni 1.692 0,8% 1.703 1,0%

Locazioni immobiliari 1.839 0,9% 2.141 1,3%

Totale 210.351 (*)  100,0% 164.947 (*) 100,0%

(*) Sono possibili differenze di arrotondamento dello 0,1%.
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Di seguito si presenta la composizione della voce ricavi evidenziando il contributo e lo svilup-
po per linea di prodotto nei trimestri chiusi al 31 marzo 2011 e 2010.

Trimestre chiuso al 31 marzo

(In migliaia di Euro) 2011 % dei_ 2010 % dei_
ricavi ricavi
totali totali

Calzature 87.865 41,8% 64.211 38,9%

Pelletteria 64.371 30,6% 52.126 31,6%

Abbigliamento 23.266 11,1% 19.682 11,9%

Accessori 16.521 7,9% 14.198 8,6%

Profumi 14.797 7,0% 10.886 6,6%

Licenze e prestazioni 1.692 0,8% 1.703 1,0%

Locazioni immobiliari 1.839 0,9% 2.141 1,3%

Totale 210.351 (*)  100,0% 164.947 (*)  100,0%

(*) Sono possibili differenze di arrotondamento dello 0,1%.

3.1.3 Dati selezionati patrimoniali del Gruppo al 31 marzo 2011 e al 31 dicembre 2010

Di seguito sono fornite le informazioni riguardanti i principali indicatori patrimoniali del
Gruppo, al 31 marzo 2011 e al 31 dicembre 2010. In particolare si riporta di seguito lo schema ri-
classificato per fonti ed impieghi dello stato patrimoniale consolidato al 31 marzo 2011 e al 31 di-
cembre 2010:

31 marzo 31 dicembre
(In migliaia di Euro) 2011 2010
Attivita materiali, investimenti immobiliari, attivita immateriali a vita definita ed avviamento 124.396 130.059
Capitale circolante operativo (1) 138.212 154.550
Altre attivita/(passivita) non correnti nette 19.673 21.101
Altre attivita/(passivita)correnti nette (63.199) (47.123)
Capitale investito netto (2) 219.082 258.587
Patrimonio netto di gruppo 147.147 193.070
Patrimonio netto di terzi 24.419 47.366
Patrimonio netto (A) 171.566 240.436
Indebitamento finanziario netto (B) (3) 47.516 18.151
Totale fonti di finanziamento (A-B) 219.082 258.587

(1) Il capitale circolante operativo é calcolato come rimanenze e crediti commerciali al netto dei debiti commerciali con esclusione delle altre at-
tivita e passivita correnti e delle attivita e passivita finanziarie. Si precisa che é stato determinato in conformita a quanto stabilito nella
Raccomandazione del CESR 05-054/b del 10 febbraio 2005 “Raccomandazioni per I'attuazione uniforme del regolamento della Commissione
Europea sui prospetti informativi”. Il capitale circolante operativo non e identificato come misura contabile nell’ambito degli IFRS. Il criterio
di determinazione applicato dall’Emittente potrebbe non essere omogeneo con quello adottato da altri gruppi e, pertanto, il saldo ottenuto
dall’Emittente potrebbe non essere comparabile con quello determinato da questi ultimi.

2

=

Il capitale investito netto é calcolato come capitale circolante operativo, attivita materiali investimenti immobiliari attivita immateriali a vita
definita ed avviamento, altre attivita correnti e non correnti al netto delle altre passivita correnti e non correnti. Il capitale investito netto non
é identificato come misura contabile nell’ambito degli IFRS. Il criterio di determinazione applicato dall’Emittente potrebbe non essere omo-
geneo con quello adottato da altri gruppi e, pertanto, il saldo ottenuto dall’Emittente potrebbe non essere comparabile con quello determina-
to da questi ultimi.

(3) Aisensi di quanto stabilito dalla comunicazione Consob n. DEM/6064293 del 28 luglio 2006, si precisa che I'indebitamento finanziario netto
é calcolato come somma delle disponibilita liquide e mezzi equivalenti, dei crediti finanziari correnti comprendenti il valore equo positivo degli
strumenti finanziari e le attivita finanziarie correnti delle passivita finanziarie non correnti e del valore equo negativo degli strumenti finanziari
ed é stato determinato in conformita a quanto stabilito nella Raccomandazione del CESR 05-054/b del 10 febbraio 2005 “Raccomandazioni
per I'attuazione uniforme del regolamento della Commissione Europea sui prospetti informativi”.
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3.1.4  Attivita materiali, investimenti immobiliari e attivita immateriali a vita utile definita

Le attivita materiali, gli investimenti immobiliari e le attivita immateriali a vita utile definita al
31 marzo 2011 e al 31 dicembre 2010sono dettagliate nella tabella seguente:

31 marzo 31 dicembre
(In migliaia di Euro) 2011 2010
Immobili, impianti e macchinari 102.816 107.636
Investimenti immobiliari 7.015 7.535
Attivita immateriali a vita definita 14.565 14.888
Totale 124.396 130.059

3.1.5 Capitale circolante operativo

Il capitale circolante operativo al 31 marzo 2011 e al 31 dicembre 2010 & dettagliato nella
tabella seguente:

31 marzo 31 dicembre
(In migliaia di Euro) 2011 2010
Rimanenze 188.610 182.780
Crediti commerciali 71.388 75.377
Debiti commerciali (121.786) (103.607)
Totale 138.212 154.550

Il capitale circolante operativo & calcolato come rimanenze e crediti commerciali al netto dei debiti commerciali con esclusione delle altre attivita
e passivita correnti e delle attivita e passivita finanziarie. Si precisa che é stato determinato in conformita a quanto stabilito nella Raccomandazione
del CESR 05-054/b del 10 febbraio 2005 “Raccomandazioni per I'attuazione uniforme del regolamento della Commissione Europea sui prospetti
informativi”. Il capitale circolante operativo non € identificato come misura contabile nell’ambito degli IFRS. Il criterio di determinazione applica-
to dall’Emittente potrebbe non essere omogeneo con quello adottato da altri gruppi e, pertanto, il saldo ottenuto dall’Emittente potrebbe non es-
sere comparabile con quello determinato da questi ultimi.

3.1.6  Altre attivita/(passivita) non correnti nette

Le altre attivita/(passivita) non correnti nette al 31 marzo 2011 e al 31 dicembre 2010 sono
dettagliate nella tabella seguente:

31 marzo 31 dicembre
(In migliaia di Euro) 2011 2010
Partecipazioni in societa collegate ed a controllo congiunto 1.373 1.143
Attivita finanziarie disponibili per la vendita 49 b1
Altre attivita non correnti 4.851 5.057
Altre attivita finanziarie 6.987 6.924
Strumenti derivati - 2
Imposte differite attive 61.342 61.715
Totale altre attivita non correnti 74.602 74.892
Fondi per rischi ed oneri (4.920) (5.052)
Passivita per benefici a dipendenti (9.187) (9.340)
Altre passivita non correnti (31.599) (33.536)
Imposte differite passive (9.223) (5.863)
Totale altre passivita non correnti (54.929) (53.791)
Altre attivita non correnti nette 19.673 21.101
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3.1.7  Altre attivitd/(passivita) correnti nette

Le altre attivita / (passivita) correnti nette al 31 marzo 2011 e al 31 dicembre 2010 sono det-
tagliate nella tabella seguente:

31 marzo 31 dicembre
(In migliaia di Euro) 2011 2010
Crediti tributari 12.740 5.845
Altri crediti 28.885 23.213
Totale altre attivita correnti 41.625 29.058
Debiti tributari (15.244) (27.210)
Altri debiti (89.580) (48.971)
Totale altre passivita correnti (104.824) (76.181)
Altre attivita / (passivita) correnti nette (63.199) (47.123)

3.1.8 Patrimonio netto

[l patrimonio netto al 31 marzo 2011 e al 31 dicembre 2010 ¢ dettagliato nella tabella seguente:

31 marzo 31 dicembre
(In migliaia di Euro) 2011 2010
Patrimonio netto di gruppo 147.147 193.070
Patrimonio netto di terzi 24.419 47.366
Totale 171.566 240.436

3.1.9 Indebitamento finanziario netto

L'indebitamento finanziario netto esposto secondo lo schema della Comunicazione Consob n.
DEM/6064293 del 28 luglio 2006 al 31 marzo 2011 e al 31 dicembre 2010 & dettagliato nella ta-
bella seguente:

31 marzo 31 dicembre
(In migliaia di Euro) 2011 2010
A. Cassa (334) (484)
B. Altre disponibilita liquide (107.436) (132.411)
C. Liquidita (A)+(B) (107.770) (132.895)
Strumenti derivati - componente non di copertura (1.131) (1.181)
Altre attivita finanziarie (11) (19)
D. Crediti finanziari correnti (1.142) (1.200)
E. Debiti bancari correnti 111.230 145.803
F.  Strumenti derivati - componente non di copertura 1.230 1.367
G. Altri debiti finanziari correnti 4.636 4.993
H. Debiti finanziari correnti (E)+(F)+(G) 117.096 152.163
I.  Indebitamento finanziario corrente (H)-(D)-(C) 8.184 18.068
J.  Debiti bancari non correnti - -
K. Strumenti derivati - componente non di copertura 23 83
M. Altri debiti non correnti 39.309 -
N. Indebitamento finanziario non corrente (J)+(K)+(M) 39.332 83
0. Indebitamento finanziario netto (1)+(N) 47.516 18.151
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3.1.10 Dati selezionati relativi ai flussi di cassa del Gruppo per i trimestri chiusi 31 marzo 2011 e 2010

| flussi di cassa consolidati per i trimestri chiusi al 31 marzo 2011 e 2010 sono dettagliati
nella tabella seguente:

Trimestre chiuso al 31 marzo

(In migliaia di Euro) 2011 2010
Flusso di cassa netto generato dalle attivita operative A 18.480 32.702
Flusso di cassa netto assorbito dalle attivita di investimento B (5.426) (3.277)
Flusso di cassa netto assorbito dalle attivita finanziarie C (31.955) (15.682)
Flusso di cassa complessivo D=(A+B+C) (18.901) 13.743
Disponibilita liquide all’inizio del periodo E 132.469 76.999
Effetto netto della conversione di valute estere sulle disponibilita liquide F (6.157) 4.979
Disponibhilita liquide alla fine del periodo G=(D+E+F) 107.411 95.721

3.1.11 Utile per azione del Gruppo per i trimestri chiusi al 31 marzo 2011 e 2010

L'utile netto per azione base e diluito per i trimestri chiusi al 31 marzo 2011 e 2010 & detta-
gliato nella tabella seguente:

RISULTATO PER AZIONE BASE Trimestre chiuso al 31 marzo
2011 2010
Utile (perdita) netto di pertinenza degli azionisti dell’Emittente 12.099.000 9.066.000
Meno: maggiorazione del dividendo per azioni privilegiate (5% del valore nominale) (404.184) (404.184)
11.694.816 8.661.816
Numero medio azioni ordinarie e privilegiate 168.410.000 168.410.000(*)
Risultato per azione base azioni ordinarie 0,069 0,051(*)
Piu: maggiorazione del dividendo per le azioni privilegiate 0,005 0,005(*%)
Risultato per azione base azioni privilegiate 0,074 0,056(*)

(*) Limporto considera retroattivamente il frazionamento delle azioni deliberato dall’assemblea straordinaria dell’Emittente in data 30 marzo
2011.
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3.2 Informazioni finanziarie selezionate relative agli esercizi chiusi al 31 dicembre 2010, 2009 e 2008
3.2.1 Dati selezionati economici del Gruppo per gli esercizi chiusi al 31 dicembre 2010, 2009 e 2008

Di seguito sono forniti i principali dati economici consolidati del Gruppo per gli esercizi chiu-
si al 31 dicembre 2010, 2009 e 2008:

Esercizio chiuso al 31 dicembre

(In migliaia di Euro) 2010 % 2009 % 2008 %
Ricavi delle vendite e delle prestazioni 773.486 99,0% 612.012 98,8% 683.886 99,0%
Locazioni immobiliari 8.115 1,0% 7.586 1,2% 6.944 1,0%
Ricavi 781.601 100,0% 619.598 100,0% 690.830 100,0%
Costo del venduto (289.361) (37,0%) (256.066)  (41,3%) (271.878)  (39,4%)
Margine lordo 492.240 63,0% 363.532 58,7% 418.952 60,6%
Costi stile, sviluppo prodotto e logistica

in uscita (27.690) (3,5%) (24.826) (4,0%) (30.189) (4,4%)
Costi di vendita e distribuzione (262.543)  (33,6%) (220.834)  (35,6%) (221.348) (32,0%)
Costi di comunicazione e marketing (44.095) (5,6%) (31.502) (5,1%) (47.696) (6,9%)
Costi generali e amministrativi (66.647) (8,5%) (55.997) (9,0%) (55.966) (8,1%)
Altri costi operativi (13.777) (1,8%) (13.561) (2,2%) (9.666) (1,4%)
Altri proventi 8.949 1,1% 19.664 3,2% 9.704 1,4%
Utile operativo 86.437 11,1% 36.476 5,9% 63.791 9,2%
Oneri finanziari (13.923) (1,8%) (18.068) (2,9%) (26.373) (3,8%)
Proventi finanziari 16.324 2,1% 15.959 2,6% 25.968 3,8%

Quota degli (oneri)/proventi derivanti da
valutazione delle partecipazioni con il

metodo del patrimonio netto 477 0,1% 436 0,1% 840 0,1%
Utile ante imposte 89.315 11,4% 34.803 5,6% 64.226 9,3%
Imposte sul reddito (28.514) (3,6%) (49.464) (8,0%) (25.343) (3,7%)
Risultato netto dell’esercizio 60.801 1,8% (14.661) (2,4%) 38.883 5,6%
Risultato di gruppo 48.877 6,3% (20.907) (3,4%) 29.787 4,3%
Risultato di terzi 11.924 1,5% 6.246 1,0% 9.096 1,3%

Di seguito si presenta una riesposizione dei dati economici volta a rappresentare I'andamento
dell’indicatore di profittabilita operativa EBITDA per gli esercizi chiusi al 31 dicembre 2010, 2009 e
2008:

(in migliaia di Euro) 2010 % 2009 % 2008 %
Utile operativo 86.437 11,1% 36.476 5,9% 63.791 9,2%
Ammortamenti delle immobilizzazioni

materiali 23.619 3,0% 22.545 3,6% 19.734 2,9%
Ammortamenti delle immobilizzazioni

immateriali 3.084 0,4% 2.663 0,4% 2.429 0,4%
Svalutazioni di attivita materiali ed

immateriali - - 229 0,0% - -
EBITDA (*) 113.140 14,5% 61.913 10,0% 85.954 12,4%

(*) L'EBITDA e rappresentato dall’utile operativo al lordo degli ammortamenti e delle svalutazioni delle attivita materiali ed immateriali. L'EBIT-
DA cosi definito & una misura utilizzata dal management della Societa per monitorare e valutare I'andamento operativo della stessa e non e
identificata come misura contabile nell’ambito degli IFRS e, pertanto, non deve essere considerata una misura alternativa per la valutazione
dell’andamento dell’utile del Gruppo. Poiché la composizione dell’EBITDA non & regolamentata dai principi contabili di riferimento, il criterio
di determinazione applicato dal Gruppo potrebbe non essere omogeneo con quello adottato da altri e quindi non comparabile.
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3.2.2 Analisi dei ricavi del Gruppo per gli esercizi chiusi al 31 dicembre 2010, 2009 e 2008

Di seguito si presenta la composizione della voce ricavi per area geografica per gli esercizi chiu-

si al 31 dicembre 2010, 2009 e 2008:

Esercizio chiuso al 31 dicembre

(In migliaia di Euro) 2010 % 2009 % 2008 %
Europa 182.292 23,3% 150.913 24,4% 178.498 25,8%
Nord America 174.018 22,3% 136.093 22,0% 159.614 23,1%
Giappone 126.849 16,2% 111.018 17,9% 124.426 18,0%
Asia-Pacifico 267.872 34,3% 193.857 31,3% 201.995 29,2%
Centro e Sud America 30.570 3,9% 27.717 4.5% 26.297 3,8%
Totale 781.601 100,0% 619.598 100,0% 690.830 100,0%

Di seguito si presenta la composizione della voce ricavi per canale distributivo per gli esercizi
chiusi al 31 dicembre 2010, 2009 e 2008:

Esercizio chiuso al 31 dicembre

(In migliaia di Euro) 2010 % 2009 % 2008 %
Wholesale 223.669 28,6% 185.019 29,9% 236.967 34,3%
Retail 542.967 69,5% 420.449 67,9% 435.744  63,1%
Licenze e prestazioni 6.850 0,9% 6.544 1,1% 11.175 1,6%
Locazioni immobiliari 8.115 1,0% 7.586 1,2% 6.944 1,0%
Totale 781.601 100,0% 619.598 100,0% 690.830 100,0%

Di seguito si presenta la composizione della voce ricavi evidenziando il contributo e lo svilup-
po per linea di prodotto negli esercizi chiusi al 31 dicembre 2010, 2009 e 2008:

Esercizio chiuso al 31 dicembre

(In migliaia di Euro) 2010 % 2009 % 2008 %
Calzature 319.014  40,8% 240.508  38,8% 252.420 36,5%
Pelletteria 243.662 31,2% 195.825  31,6% 222.717 32,2%
Abbigliamento 90.096 11,5% 76.574 12,4% 83.486 12,1%
Accessori 67.443 8,6% 57.502 9,3% 68.149 9,9%
Profumi 46.421 5,9% 35.059 5,7% 45.983 6,6%
Licenze e prestazioni 6.850 0,9% 6.544 1,1% 11.175 1,6%
Locazioni immobiliari 8.115 1,0% 7.586 1,2% 6.944 1,0%
Totale 781.601 100,0% 619.598 100,0% 690.830 100,0%
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3.2.3 Dati selezionati patrimoniali del Gruppo al 31 dicembre 2010, 2009 e 2008

Di seguito sono fornite le informazioni riguardanti i principali indicatori patrimoniali del
Gruppo, al 31 dicembre 2010, 2009 e 2008 .In particolare si riporta di seguito lo schema riclassi-
ficato per fonti ed impieghi dello stato patrimoniale consolidato al 31 dicembre 2010, 2009 e
2008:

31 dicembre

(In migliaia di Euro) 2010 2009 2008
Attivita materiali, investimenti immobiliari, attivita immateriali

a vita definita ed avviamento 130.059 127.555 133.997
Capitale circolante operativo(1) 154.550 142.394 163.965
Altre attivita/(passivita) non correnti nette 21.101 5.920 (87)
Altre attivita/(passivita)correnti nette (47.123) (2.563) (18.307)
Capitale investito netto (2) 258.587 273.306 279.568
Patrimonio netto di gruppo 193.070 146.578 153.899
Patrimonio netto di terzi 47.366 46.733 41.624
Patrimonio netto (A) 240.436 193.311 195.523
Indebitamento finanziario netto (3)(B) 18.151 79.995 84.045
Totale fonti di finanziamento (A-B) 258.587 273.306 279.568

(1) Il capitale circolante operativo é calcolato come rimanenze e crediti commerciali al netto dei debiti commerciali con esclusione delle altre at-
tivita e passivita correnti e delle attivita e passivita finanziarie. Si precisa che é stato determinato in conformita a quanto stabilito nella
Raccomandazione del CESR 05-054/b del 10 febbraio 2005 “Raccomandazioni per I'attuazione uniforme del regolamento della Commissione
Europea sui prospetti informativi”. Il capitale circolante operativo non é identificato come misura contabile nell’ambito degli IFRS. I criterio
di determinazione applicato dall’Emittente potrebbe non essere omogeneo con quello adottato da altri gruppi e, pertanto, il saldo ottenuto
dall’Emittente potrebbe non essere comparabile con quello determinato da questi ultimi.

2

=

Il capitale investito netto é calcolato come capitale circolante operativo, attivita materiali investimenti immobiliari attivita immateriali a vita
definita ed avviamento, altre attivita correnti e non correnti al netto delle altre passivita correnti e non correnti. Il capitale investito netto non
é identificato come misura contabile nell’ambito degli IFRS. Il criterio di determinazione applicato dall’Emittente potrebbe non essere omo-
geneo con quello adottato da altri gruppi e, pertanto, il saldo ottenuto dall’Emittente potrebbe non essere comparabile con quello determina-
to da questi ultimi.

3

=

Ai sensi di quanto stabilito dalla comunicazione Consob n. DEM/6064293 del 28 luglio 2006, si precisa che I'indebitamento finanziario netto
é calcolato come somma delle disponibilita liquide e mezzi equivalenti, dei crediti finanziari correnti comprendenti il valore equo positivo degli
strumenti finanziari e le attivita finanziarie correnti delle passivita finanziarie non correnti e del valore equo negativo degli strumenti finanziari
ed e stato determinato in conformita a quanto stabilito nella Raccomandazione del CESR 05-054/b del 10 febbraio 2005 “Raccomandazioni
per I'attuazione uniforme del regolamento della Commissione Europea sui prospetti informativi”.

3.2.4  Attivitd materiali, investimenti immobiliari e attivita immateriali a vita utile definita

Le attivita materiali, gli investimenti immobiliari e le attivita immateriali a vita utile definita al
31 dicembre 2010, 2009 e 2008 sono dettagliate nella tabella seguente:

31 dicembre
(In migliaia di Euro) 2010 2009 2008
Immobili, impianti e macchinari 107.636 106.471 111.958
Investimenti immobiliari 7.535 7.267 7.821
Awviamento e altre attivita immateriali a vita indefinita - - 227
Attivita immateriali a vita definita 14.888 13.817 13.991
Totale 130.059 127.555 133.997
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3.2.5 Capitale circolante operativo

Il capitale circolante operativo al 31 dicembre 2010, 2009 e 2008 & dettagliato nella tabel-

la seguente:

31 dicembre
(In migliaia di Euro) 2010 2009 2008
Rimanenze 182.780 162.307 192.180
Crediti commerciali 75.377 57.347 66.163
Debiti commerciali (103.607) (77.260) (94.378)
Capitale circolante operativo 154.550 142.394 163.965

(1) 1l capitale circolante operativo € calcolato come rimanenze e crediti commerciali al netto dei debiti commerciali con esclusione delle altre at-
tivita e passivita correnti e delle attivita e passivita finanziarie. Si precisa che e stato determinato in conformita a quanto stabilito nella
Raccomandazione del CESR 05-054/b del 10 febbraio 2005 “Raccomandazioni per I'attuazione uniforme del regolamento della Commissione
Europea sui prospetti informativi”. Il capitale circolante operativo non ¢ identificato come misura contabile nell’ambito degli IFRS. Il criterio
di determinazione applicato dall’Emittente potrebbe non essere omogeneo con quello adottato da altri gruppi e, pertanto, il saldo ottenuto
dall’Emittente potrebbe non essere comparabile con quello determinato da questi ultimi.

3.2.6  Altre attivita/(passivita) non correnti nette

Le altre attivita/(passivita) non correnti nette al 31 dicembre 2010, 2009 e 2008 sono detta-

gliate nella tabella seguente:

31 dicembre
(In migliaia di Euro) 2010 2009 2008
Partecipazioni in societa collegate ed a controllo congiunto 1.143 1.091 1.155
Attivita finanziarie disponibili per la vendita 51 71 74
Altre attivita non correnti 5.057 4.848 6.713
Altre attivita finanziarie 6.924 5.741 6.888
Strumenti derivati 2 - -
Imposte differite attive 61.715 55.067 50.955
Totale altre attivita non correnti 74.892 66.818 65.785
Fondi per rischi ed oneri (5.052) (3.912) (22.985)
Passivita per benefici a dipendenti (9.340) (9.178) (9.699)
Altre passivita non correnti (33.536) (41.449) (26.848)
Imposte differite passive (5.863) (6.359) (6.340)
Totale altre passivita non correnti (563.791) (60.898) (65.872)
Altre attivita/(passivita) non correnti nette 21.101 5.920 (87)
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3.2.7 Altre attivitd/(passivita) correnti nette

Le altre attivita/(passivita) correnti nette al 31 dicembre 2010, 2009 e 2008 sono dettaglia-
te nella tabella seguente:

31 dicembre
(In migliaia di Euro) 2010 2009 2008
Crediti tributari 5.845 5.267 11.344
Altri crediti 23.213 32.646 28.377
Totale altre attivita correnti 29.058 37.913 39.721
Debiti tributari (27.210) (16.759) (9.176)
Altri debiti (48.971) (23.717) (48.852)
Totale altre passivita correnti (76.181) (40.476) (58.028)
Altre attivita / (passivita) correnti nette (47.123) (2.563) (18.307)

3.2.8 Patrimonio netto

[l patrimonio netto al 31 dicembre 2010, 2009 e 2008 ¢ dettagliato nella tabella seguente:

31 dicembre
(In migliaia di Euro) 2010 2009 2008
Patrimonio netto di gruppo 193.070 146.578 153.899
Patrimonio netto di terzi 47.366 46.733 41.624
Patrimonio netto 240.436 193.311 195.523
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3.2.9 Indebitamento finanziario netto

L'indebitamento finanziario netto esposto secondo lo schema della Comunicazione Consob n.
DEM/6064293 del 28 luglio 2006 al 31 dicembre 2010, 2009 e 2008 & dettagliato nella tabella se-
guente:

31 dicembre
(In migliaia di Euro) 2010 2009 2008
A. Cassa (484) (450) (388)
B. Altre disponibilita Liquide (132.411) (76.953) (77.849)
C. Liquidita (A)+(B) (132.895) (77.403) (78.237)
Strumenti derivati - componente non di copertura (1.181) (1.147) (3.294)
Altre attivita finanziarie (19) (177) (203)
D. Crediti finanziari correnti (1.200) (1.324) (3.497)
E. Debiti bancari correnti 145.803 154.395 162.398
F.  Strumenti derivati - componente non di copertura 1.367 573 313
G. Altri debiti finanziari correnti 4,993 3.754 2.829
H. Debiti finanziari correnti (E)+(F)+(G) 152.163 158.722 165.540
I.  Indebitamento finanziario corrente (H)-(D)-(C) 18.068 79.995 83.806
J.  Debiti bancari non correnti - - -
K. Strumenti derivati - componente non di copertura 83 - 239
M. Altri debiti non correnti - - -
N. Indebitamento finanziario non corrente (J)+(K)+(M) 83 - 239
0. Indebitamento finanziario netto (1)+(N) 18.151 79.995 84.045

3.2.10 Dati selezionati relativi ai flussi di cassa del Gruppo per gli esercizi chiusi 31 dicembre 2010, 2009
e 2008

| flussi di cassa consolidati per gli esercizi chiusi al 31 dicembre 2010, 2009 e 2008 sono
dettagliati nella tabella seguente:

Esercizio chiuso al 31 dicembre

(In migliaia di Euro) 2010 2009 2008
Flusso di cassa netto generato dalle attivita operative (A) 121.588 23.096 15.473
Flusso di cassa netto assorbito dalle attivita di investimento ( B) (21.716) (19.689) (27.062)
Flusso di cassa netto generato/(assorbito) dalle attivita finanziarie (C) (50.899) (2.508) 22.088
Flusso di cassa complessivo D=(A+B+C) 48.973 899 10.499
Disponibilita liquide all’inizio dell’esercizio (E) 76.999 77.058 64.827
Effetto netto della conversione di valute estere sulle disponibilita

liquide (F) 6.497 (958) 1.733
Disponibilita liquide alla fine dell’esercizio G=(D+E+F) 132.469 76.999 77.058
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3.2.11 Utile per azione del Gruppo per gli esercizi chiusi al 31 dicembre 2010, 2009 e 2008

L'utile netto per azione base e diluito per gli esercizi chiusi al 31 dicembre 2010, 2009 e
2008 ¢ dettagliato nella tabella seguente:

Utile per azione hase e diluito Esercizio chiuso al 31 dicembre
2010 2009 2008
Utile (perdita) netto di pertinenza degli azionisti della Societa 48.877.000 (20.907.000) 29.787.000
Meno: maggiorazione del dividendo per azioni privilegiate (5%
del valore nominale) (404.184) - (404.184)
48.472.816 (20.907.000) 29.382.816
Numero medio azioni ordinarie e privilegiate (*) 168.410.000 168.410.000 168.410.000
Risultato per azione bhase azioni ordinarie (*) 0,288 (0,124) 0,174
Pil: maggiorazione del dividendo per le azioni privilegiate (*) 0,005 0,00 0,005
Risultato per azione base azioni privilegiate (*) 0,293 (0,124) 0,179

(*) Limporto considera retroattivamente il frazionamento delle azioni deliberato dall’assemblea straordinaria dell’Emittente in data 30 marzo
2011.
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4. FATTORI DI RISCHIO

L'operazione descritta nel presente Prospetto Informativo presenta gli elementi di rischio tipi-
ci di un investimento in azioni.

Al fine di effettuare un corretto apprezzamento dell’investimento, gli investitori sono invitati a
valutare gli specifici fattori di rischio relativi all’Emittente ed alle societa del Gruppo, al settore di at-
tivita in cui esse operano, nonché agli strumenti finanziari offerti.

| fattori di rischio descritti di seguito devono essere letti congiuntamente alle informazioni con-
tenute nel presente Prospetto Informativo.

| rinvii alle Sezioni, ai Capitoli ed ai Paragrafi si riferiscono alle Sezioni, ai Capitoli ed ai
Paragrafi del presente Prospetto Informativo.

4.1 FATTORI DI RISCHIO CONNESSI ALLATTIVITA DELUEMITTENTE E DEL GRUPPO

4.1.1 Rischi connessi alla immagine del Gruppo

Il successo del Gruppo dipende dalla immagine e della reputazione del proprio brand, le
quali risultano influenzate da una varieta di fattori tra i quali, a titolo esemplificativo e non esausti-
vo, si indicano: (i) la qualita effettiva e percepita, lo stile e design dei prodotti, (ii) la grande noto-
rieta del marchio in 92 Paesi nel mondo (c.d. global brand awareness), (iii) le attivita di comunica-
zione e le campagne pubblicitarie e il posizionamento strategico della Societa nell’offerta dei
prodotti.

In ragione di quanto precede ogni fatto che abbia influenza sull'immagine e sulla reputazione
del Gruppo, sia per cause ad esso imputabili (quali ad esempio I'eventuale incapacita di rispondere in
modo adeguato alle esigenze ed aspettative della clientela in merito alla qualita del servizio e del pro-
dotto) sia per cause imputabili a terzi (quali ad esempio la diffusione di informazioni parziali, non ve-
ritiere o diffamatorie, la distribuzione parallela e la falsificazione dei prodotti realizzati dal Gruppo) po-
trebbero avere effetti negativi in termini di attrazione e/o0 mantenimento della clientela e quindi sulla
situazione economica, patrimoniale e finanziaria del Gruppo.

Per ulteriori informazioni si rinvia alla Sezione Prima, Capitolo 6 del Prospetto Informativo.

Rischi connessi all’attivita internazionale e al mutamento delle condizioni dei mercati e della mer-
ceologia

[l Gruppo opera in 92 Paesi in tutto il mondo, attraverso una rete distributiva diretta ed indi-
retta. Nell’esercizio chiuso al 31 dicembre 2010 i ricavi delle vendite generati in Europa sono stati pari
al 23,3%, quelli generati nel Nord America pari al 22,3%, quelli generati in Giappone pari al 16,2%,
quelli generati in Asia-Pacifico pari al 34,3%, quelli generati in Centro e Sud America pari al 3,9% dei
ricavi consolidati, evidenziandosi, grazie a questa presenza diffusa, un sostanziale equilibrio nella di-
stribuzione su base geografica. Inoltre, la strategia del Gruppo ¢é rivolta al potenziamento della distri-
buzione dei propri prodotti sui mercati internazionali.
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Tale operativita in una pluralita di mercati internazionali, nonché la strategia di crescita sui mer-
cati internazionali, espongono il Gruppo a diversi rischi derivanti da: (i) la difficolta di far fronte ai di-
versi concorrenti locali; (ii) I'eterogeneita dei gusti e delle preferenze dei consumatori; (iii) il possibile
mutamento della situazione politica ed economica nei diversi Paesi; (iv) i possibili cambiamenti nella
normativa, anche fiscale, nonché I'eventuale imposizione di nuovi dazi e/o altre misure a carattere pro-
tezionistico; (v) il verificarsi di atti terroristici o eventi similari, conflitti o situazioni di instabilita politi-
ca; (vi) eventuali attivita di importazione e distribuzione parallele dei prodotti in violazione di diritti di
esclusiva territoriale riconosciuti ad altri importatori, distributori e licenziatari (c.d. “grey market”).

Il verificarsi di uno o eventi sopra descritti potrebbe incidere negativamente sull’attivita e sulle
prospettive, con conseguenti effetti negativi sulla situazione economica, patrimoniale e finanziaria della
Societa e/o del Gruppo.

Per ulteriori informazioni, si rinvia alla Sezione Prima, Capitolo 6 del Prospetto Informativo.

4.1.3 Rischi connessi al terremoto e maremoto che hanno colpito il Giappone

Al 31 dicembre 2010 il Gruppo ha realizzato in Giappone il 16,2% dei propri ricavi. Il giorno
11 marzo 2011 il Giappone ¢ stato colpito da un violento terremoto e da un conseguente maremoto
che hanno causato, tra I'altro, danni ad alcune centrali di produzione di energia nucleare del Paese. Le
conseguenze di tali eventi naturali possono avere un effetto pregiudizievole sui futuri ricavi del Gruppo
in Giappone.

L'attivita del Gruppo in Giappone ¢ localizzata in Tokio e nelle altre principali citta del Paese
e alla Data del Prospetto Informativo tutti i dipendenti del Gruppo ivi basati sono indicati in buone con-
dizioni di salute e quindi sono in grado di proseguire regolarmente la propria attivita lavorativa e, ad
eccezione di un outlet, non risultano danni alla rete di punti vendita del Gruppo.

Peraltro, anche alla luce delle incertezze relative all’evolversi della situazione in Giappone, non
puo escludersi che i costi, anche sociali, della ricostruzione e le ulteriori conseguenze che potrebbero
derivare dai citati eventi naturali o dal ripetersi degli stessi, sia dal punto di vista della crescita dell’e-
conomia giapponese, sia dal punto di vista ambientale, possano direttamente incidere sulla domanda
di beni di lusso in tale area geografica e/o sullo svolgimento delle attivita del Gruppo, con conseguen-
ti effetti negativi sull’attivita, sulle prospettive e sulla situazione economica, patrimoniale e finanziaria
della Societa e/o del Gruppo.

Inoltre, non pud escludersi che tale situazione di incertezza possa riflettersi negativamente
anche sui flussi turistici giapponesi verso altre aree geografiche nel mondo, con conseguente riduzio-
ne dei ricavi e pertanto con possibili effetti negativi sull’attivita e sulla situazione economica, patrimo-
niale e finanziaria della Societa e/o del Gruppo.

4.1.4 Rischi connessi alle preferenze dei consumatori e alla obsolescenza dei prodotti

Il settore in cui il Gruppo € attivo risulta esposto a mutamenti delle tendenze dei gusti e degli
stili di vita dei consumatori.

Eventuali cambiamenti nei gusti e negli stili di vita dei consumatori che il Gruppo non sia in
grado di anticipare o assecondare potrebbero determinare un incremento dei prodotti invenduti con
conseguente eccesso di magazzino ovvero un magazzino con prodotti obsoleti.
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Il verificarsi di uno o eventi sopra descritti potrebbe incidere negativamente sull’attivita e sulle
prospettive, con conseguenti effetti negativi sulla situazione economica, patrimoniale e finanziaria della
Societa e/o del Gruppo.

Per ulteriori informazioni si rinvia alla Sezione Prima, Capitolo 6 del Prospetto Informativo.

4.1.5 Rischi connessi alla mancata realizzazione della strategia industriale

La strategia del Gruppo si basa, tra I'altro: (i) sul consolidamento del proprio posizionamento
nel mercato del lusso, rafforzando il contenuto di eleganza classica e glamour con uno stile contem-
poraneo e al passo coi tempi; (ii) sull’espansione della struttura distributiva nei mercati emergenti ed
ottimizzazione della performance di vendita retail e wholesale a livello globale; (iii) sull’ottimizzazione
della struttura dell’offerta e della composizione delle collezioni e (iv) sulla modernizzazione continua
della supply chain e della struttura organizzativa per permettere al Gruppo di raggiungere i propri obiet-
tivi di performance operativa.

Inoltre, nel formulare la propria strategia, il Gruppo ha tenuto conto di alcune assunzioni ipo-
tetiche relative all'andamento di determinate economie e all’evoluzione della domanda di beni di lusso
in determinate aree geografiche.

Qualora il Gruppo non fosse in grado di realizzare la propria strategia e/o qualora le assunzio-
ni di base sulle quali il Gruppo ha fondato la propria strategia non dovessero rivelarsi corrette, I'attivita
e le prospettive della Societa e del Gruppo potrebbero esserne negativamente influenzate con conse-

guenti effetti negativi sulla situazione economica, patrimoniale e finanziaria della Societa e/o del
Gruppo.

La capacita del Gruppo di attuare la propria strategia dipende, tra I'altro, dalla capacita di in-
terpretare le preferenze della propria clientela. In particolare I'Emittente ritiene che tale successo di-
penda anche dalla capacita di coniugare la qualita dei prodotti con la caratterizzazione estetica e la
loro riconoscibilita. Qualora il Gruppo non fosse in grado di coniugare la propria capacita di realizzare
prodotti di alta qualita con quella di interpretare, anticipare e indirizzare le tendenze del mercato della
moda e i propri prodotti non soddisfacessero a pieno le esigenze e le domande dei propri clienti, cid
potrebbe avere ripercussioni negative sulla situazione economica, finanziaria e patrimoniale delle so-
cieta del Gruppo.

Per ulteriori informazioni si rinvia alla Sezione Prima, Capitolo 6, Paragrafo 6.4 del Prospetto
Informativo.

4.1.6 Rischi connessi all’landamento dei tassi di cambio

L'Emittente predispone i propri dati finanziari in Euro e, in relazione al proprio modello di bu-
siness, il Gruppo sostiene una parte significativa dei propri costi in Euro (principalmente costi relativi
alla produzione e alla gestione della struttura societaria), mentre i ricavi registrati dal Gruppo sono
espressi prevalentemente nelle valute locali dei rispettivi mercati di riferimento, principalmente Yen
giapponese e Dollaro americano. Tale circostanza espone il Gruppo al rischio di svalutazione delle di-
verse valute estere nei confronti dell’Euro. Nell’esercizio chiuso al 31 dicembre 2010 la percentuale
dei ricavi realizzati in Yen giapponese ¢ stata pari a circa il 16%, e la percentuale dei ricavi realizzati
in Dollari americani & stata pari a circa il 26%.
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Il Gruppo pone in essere attivita di copertura dei tassi di cambio in relazione alle proprie espor-
tazioni sulla base di autonome valutazioni sulle condizioni di mercato e sui prevedibili sviluppi.
Lattivita di copertura piu significativa, in termini di volumi di nozionale di valuta coperti, & volta a mi-
tigare il rischio generato da oscillazioni nei tassi di cambio tra I'Euro e le seguenti valute: Dollaro ame-
ricano, Yen giapponese, Sterlina inglese e Peso messicano.

L'Emittente (in quanto societa di produzione) stipula contratti di vendita a termine di valuta
oppure opzioni atti a definire anticipatamente il tasso di conversione o un range predefinito di tassi di
conversione a date future con un orizzonte temporale massimo atteso di 24 mesi. Negli esercizi 2010,
2009 e 2008 il Gruppo ha coperto il rischio di cambio esclusivamente con contratti forward di vendi-
ta di valuta a termine.

A tale fine, in funzione delle attese e delle condizioni di mercato, vengono stipulate, prima
della definizione dei listini di vendita, operazioni di copertura dal rischio di cambio: I'Emittente ritie-
ne adeguato un ammontare di coperture generalmente compreso tra il 50% e il 90% delle previsioni
di vendite in valuta. Nel periodo successivo alla fissazione del listino I'ammontare delle coperture in
essere viene integrato in relazione agli ordini effettivamente acquisiti e messi in produzione. In tal
modo la societa riconduce il rischio commerciale al solo rischio derivante dai volumi di vendita e non
anche a quello derivante dal tasso di cambio.

Per maggiori informazioni si rinvia alla Sezione Prima, Capitolo 10, Paragrafo 10.6 del
Prospetto Informativo.

Tuttavia, eventuali repentine fluttuazioni non previste dei tassi di cambio potrebbero avere ri-
percussioni negative sulla situazione economica, finanziaria e patrimoniale della Societa e/o del Gruppo.

Inoltre, come sopra anticipato, in virtu del fatto che I'Emittente predispone i propri bilanci conso-
lidati in Euro, le fluttuazioni dei tassi di cambio utilizzati per convertire i dati di bilancio delle controllate
originariamente espressi in valuta estera potrebbero influenzare in modo significativo i risultati, I'indebita-
mento finanziario netto, il patrimonio netto consolidati, come espressi in Euro nei bilanci del Gruppo.

Infine, nell’ambito del rischio di cambio economico € possibile individuare il rischio di cam-
bio competitivo, inteso come la sensibilita ai tassi di cambio rispetto alla concorrenza, cioe agli effet-
ti delle variazioni dei tassi di cambio sulla propria posizione competitiva in un dato mercato.

Per ulteriori informazioni si rinvia alla Sezione Prima, Capitolo 10, Paragrafo 10.6 del
Prospetto Informativo.

4.1.7 Rischi connessi ai punti vendita in gestione diretta

Nell'ambito della propria strategia, un fattore critico di successo del Gruppo & rappresentato
dal numero di punti vendita in gestione diretta (DOS) sia in ltalia, sia all’estero. Al 31 dicembre 2010
i DOS del Gruppo erano pari a n. 312 e i ricavi generati dalla vendita in gestione diretta sono stati pari
ad Euro 542.967 migliaia, rappresentando il 69,5% dei ricavi complessivi.

o Rischi connessi alla gestione dei DOS esistenti
Nel caso in cui dovesse verificarsi una diminuzione dei ricavi o un calo delle vendite, tale cir-

costanza potrebbe, a fronte dell’elevata incidenza dei costi fissi dei DOS, comportare effetti negativi
sull’attivita e sulla situazione economica, patrimoniale e finanziaria del Gruppo.
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| punti vendita del Gruppo in gestione diretta si trovano prevalentemente in immobili di pro-
prieta di terzi, alcuni dei quali parti correlate, condotti in locazione. Alla luce della marcata concor-
renza registrata negli ultimi anni da parte di operatori retail per assicurarsi spazi commerciali ubicati
nelle posizioni piu prestigiose del mondo, il Gruppo, nell’ipotesi di rinnovo dei contratti in scadenza, si
potrebbe trovare a competere nell’assegnazione di tali spazi, con operatori retail anche appartenenti al
proprio settore che presentano dimensioni e capacita economiche e finanziarie analoghe o superiori a
quelle del Gruppo stesso. Nel caso in cui il Gruppo non fosse in grado di rinnovare i contratti in esse-
re o non fosse in grado di rinnovarli a condizioni economicamente sostenibili (fatte salve le protezioni
che talune legislazioni, tra cui quella italiana, garantiscono al conduttore) potrebbero verificarsi effetti
negativi sull’attivita, sulle prospettive e sulla situazione economica, patrimoniale e finanziaria della
Societa e/o del Gruppo.

L'esercizio della attivita commerciale svolta dai DOS presuppone in alcuni Paesi in cui il Gruppo
opera il rilascio di apposite licenza e/o autorizzazioni. Nel caso in cui tali licenze o autorizzazioni doves-
sero essere revocate per qualunque causa anche estranea alla Societa e/o al Gruppo, tale circostanza po-
trebbe rappresentare un ulteriore elemento di rischio in grado di avere effetti negativi sull’attivita, sulle
prospettive e sulla situazione economica, patrimoniale e finanziaria della Societa e/o del Gruppo.

Per ulteriori informazioni si rinvia alla Sezione Prima, Capitolo 6 del Prospetto Informativo.
o Rischi connessi ai DOS di futura apertura

L'incremento da parte del Gruppo del numero dei propri DOS, mirato a rafforzare I'immagine
del proprio marchio e il posizionamento dello stesso sul mercato, implica I'assunzione di un rischio di
investimento, I'incremento di costi fissi e la stipulazione di nuovi contratti di locazione pluriennali.
Qualora all’incremento dei nuovi DOS seguisse una crescita delle vendite inferiore alle attese, il Gruppo
potrebbe trovarsi nella situazione di dover sostenere un aumento dei costi fissi senza un adeguato in-
cremento dei ricavi e, in taluni casi, addivenire alla chiusura di alcuni punti vendita con conseguenti
effetti negativi sull’attivita, sulle prospettive e sulla situazione economica, patrimoniale e finanziaria
delle Societa e/o del Gruppo.

La possibilita di ampliare ulteriormente la rete distributiva dipendera, nel contesto competiti-
vo sopra descritto, dalla capacita di ottenere la disponibilita, a condizioni economicamente sostenibi-
li, di nuovi spazi ubicati in localita che il Gruppo ritiene strategiche. Alla luce del fatto che negli ulti-
mi anni si & verificata una marcata competizione tra gli operatori del settore per assicurarsi gli spazi
commerciali ubicati nelle posizioni piu prestigiose, il Gruppo, si trova a competere nella ricerca di nuovi
spazi, con operatori che presentano dimensioni e capacita economiche e finanziarie analoghe o supe-
riori alle proprie. Nel caso in cui il Gruppo non fosse in grado di stipulare contratti per I'apertura di
nuovi DOS a condizioni economicamente sostenibili, il Gruppo potrebbe non essere in grado di perse-
guire la propria strategia di incremento della rete distributiva diretta, con conseguenti possibili effetti
negativi sull’attivita, sulle prospettive e sulla situazione economica, patrimoniale e finanziaria della
Societa e/o del Gruppo.

Per ulteriori informazioni si rinvia alla Sezione Prima, Capitolo 6 del Prospetto Informativo.

4.1.8 Rischi connessi alle societa distributive derivanti da joint venture

In talune aree geografiche (quali ad esempio il Sud-Est asiatico), I'attivita di distribuzione dei
prodotti del Gruppo ¢ realizzata attraverso joint venture e contratti di distribuzione con operatori loca-
li. Nonostante in passato non si siano mai registrate criticita nei rapporti tra il Gruppo e tali soggetti,
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non € possibile escludere che il deteriorarsi e/o il venir meno di tali rapporti di partnership in essere
e/o I'impossibilita di sviluppare nuovi rapporti in tempi brevi e/o a condizioni equivalenti a quelle in es-
sere, potrebbero avere effetti negativi sull’attivita, sulle prospettive e sulla situazione economica, pa-
trimoniale e finanziaria della Societa e/o del Gruppo.

| ricavi del Gruppo riconducibili a tali joint venture ammontavano ad Euro 329.643.000 nel-
I’esercizio chiuso al 31 dicembre 2010, pari al 42,2% dei ricavi totali del Gruppo; ad Euro
261.383.000 nell’esercizio chiuso al 31 dicembre 2009, pari al 42,2% dei ricavi totali del Gruppo; e
ad Euro 243.719.000 nell’esercizio chiuso al 31 dicembre 2008, pari al 35,3% dei ricavi totali del
Gruppo.

| contratti inerenti alle predette joint venture prevedono diritti di opzione put e call a favore di
ciascuna parte sulla partecipazione detenuta dall’altra al verificarsi di determinati eventi e/o condizio-
ni. Per maggiori informazioni si rinvia alla Sezione Prima, Capitolo 22, Paragrafi 22.2.1, 22.2.2 ,
22.2.4,22.2.5, 22.2.6 e 22.2.8 del Prospetto Informativo.

4.1.9 Rischi connessi ai punti vendita non gestiti direttamente

Parte della rete distributiva dei prodotti a marchio “Salvatore Ferragamo” & rappresentata da
punti vendita non gestiti direttamente dal Gruppo al fine, tra I'altro, di creare una relazione commer-
ciali stabile con le controparti ed in linea con le elevate caratteristiche del brand “Salvatore
Ferragamo”. Il Gruppo distribuisce i propri prodotti in 58 Paesi attraverso negozi o spazi monomarca
personalizzati gestiti da terzi (TPOS) che, al 31 dicembre 2010, erano pari a 266, nonché attraverso
il canale multimarca (complessivamente, il c.d. canale wholesale). | ricavi imputabili alla rete distri-

butiva indiretta del Gruppo sono pari, nell’esercizio 2010 a circa Euro 223,7 milioni, corrispondenti a
circa il 28,6% dei ricavi consolidati del Gruppo.

Il Gruppo generalmente privilegia rapporti commerciali con clienti con i quali intrattiene rela-
zioni consolidate nel tempo. La concentrazione delle vendite wholesale verso i clienti € riportato nella
tabella sottostante.

Concentrazione del rischio di mercato

Percentuale dei ricavi wholesale realizzati con il maggior cliente sul totale

ricavi 1,9% 2,1% 2,1%
Percentuale dei ricavi wholesale realizzati con i primi 3 maggiori clienti

sul totale ricavi 4,7% 4,7% 4,6%
Percentuale dei ricavi wholesale realizzati con i primi 10 maggiori clienti

sul totale ricavi 11,0% 8,7% 10,7%

Il settore di appartenenza del Gruppo ¢ caratterizzato, nell’ambito del canale wholesale, dalla
presenza di un numero limitato di grandi operatori quali i grandi department stores, in prevalenza sta-
tunitensi, ma anche importanti distributori nel mercato della Repubblica Popolare Cinese e gli opera-
tori del mondo duty free e travel retail.

Per maggiori informazioni si rinvia alla Sezione Prima, Capitolo 10, Paragrafo 10.6 del
Prospetto Informativo.

[l venir meno dei rapporti commerciali in essere con i principali distributori indiretti, I'impos-
sibilita di sviluppare nuovi rapporti commerciali ovvero un notevole decremento dei relativi ricavi, po-
trebbe avere effetti negativi sulla situazione economica, patrimoniale e finanziaria del Gruppo.

76 -



Salvatore Ferragamo S.p.A. Prospetto Informativo

FATTORI DI RISCHIO

Inoltre il mancato rispetto, da parte dei punti vendita gestiti in via indiretta, di una politica
commerciale in linea con I'immagine del marchio distribuito dal Gruppo potrebbe danneggiare il posi-
zionamento del marchio medesimo, nonché le relative vendite con effetti negativi sulla situazione eco-
nomica, patrimoniale e finanziaria del Gruppo.

Per maggiori informazioni si rinvia alla Sezione Prima, Capitoli 6 e 9 del Prospetto
Informativo.

4.1.10 Rischi connessi ai rapporti con parti correlate

L'Emittente ha intrattenuto e intrattiene tuttora rapporti di varia natura sia con altre societa del
Gruppo sia con parti correlate diverse da societa del Gruppo. Con riferimento a queste ultime, nel corso
del primo trimestre 2011 e degli esercizi 2008-2010 la Societa ha intrattenuto e tuttora intrattiene
rapporti, non sempre formalizzati dalla conclusione di contratti standardizzati, che hanno avuto preva-
lentemente ad oggetto la fornitura di servizi e/o prodotti e I'affitto di immobili.

Si riportano di seguito, le tabelle per il primo trimestre 2011 e gli esercizi chiusi al 31 di-
cembre 2010, 2009 e 2008, relative ad una quantificazione dell'impatto delle operazioni con parti
correlate, diverse dai membri del consiglio di amministrazione e dai membri del collegio sindacale, ri-
spettivamente sui bilanci consolidati inerenti al primo trimestre 2011 e agli esercizi 2010, 2009 e
2008 del Gruppo.

Dalla data del 31 marzo alla Data del Prospetto Informativo non sono state poste in essere ope-
razioni con parti correlate inusuali per caratteristiche ovvero significative per ammontari, diverse da

quelle aventi carattere continuativo e/o rappresentate nella Sezione Prima, Capitolo 19.

Trimestre chiuso al 31 dicembre 2011

in migliaia di Euro Trimestre chiuso al 31 marzo 2011 Saldi al 31 marzo 2011

Ricavi (Costi Oneri / Crediti Debiti  Altri debiti Debiti
operativi) Proventi commerciali commerciali correnti finanziari
Finanziari (non finanziari)

Totale altre Parti correlate 543 -2.061 0 2.601 167 29.731 40.157
Totale Gruppo 208.512 -187.483 71.388 121.786 104.824 155.198
% incidenza 0,3% 1,1% 3,6% 0,1% 28,4% 25,9%

Esercizio chiuso al 31 dicembre 2010

in migliaia di Euro Esercizio chiuso al 31 dicembre 2010 Saldi al 31 dicembre 2010

Ricavi (Costi Oneri / Crediti Debiti  Altri debiti Debiti
operativi) Proventi commerciali commerciali correnti finanziari
Finanziari (non finanziari)

Totale altre Parti correlate 1.592 -6.487 1.712 170 10.832
Totale Gruppo 773.486 -687.049 75.377 103.607 76.797
% incidenza 0,2% 0,9% 2,3% 0,2% 14,1%
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Esercizio chiuso al 31 dicembre 2009

in migliaia di Euro Esercizio chiuso al 31 dicembre 2009 Saldi al 31 dicembre 2009

Ricavi (Costi Oneri / Crediti Debiti  Altri debiti Debiti
operativi) Proventi commerciali commerciali correnti finanziari
Finanziari (non finanziari)

Totale altre Parti correlate 1.351 -6.572 2.007 351 927
Totale Gruppo 612.012 -575.536 57.347 77.260 40.476
% incidenza 0,2% 1,1% 3,5% 0,5% 2,3%

Esercizio chiuso al 31 dicembre 2008

in migliaia di Euro Esercizio chiuso al 31 dicembre 2008 Saldi al 31 dicembre 2008

Ricavi (Costi Oneri / Crediti Debiti Altri Debiti
operativi) Proventi commerciali commerciali debiti finanziari

Finanziari correnti (non

finanziari)

Totale altre Parti correlate 4.165 -6.247 1.804 196 1.435
Totale Gruppo 683.886 -620.095 66.163 94.378 58.028
% incidenza 0,6% 1,0% 2,7% 0,2% 2,5%

L'importo piu significativo si riferisce agli altri debiti correnti (non finanziari) che rappresenta-
no il debito verso la Ferragamo Finanziaria inerente al consolidato fiscale nazionale di cui I'Emittente

e parte congiuntamente a Ferragamo Finanziaria (entita consolidante), Ferragamo Parfums e
Effeproject S.p.A., societa controllata da Ferragamo Finanziaria.

Tra gli ammontari relativi ai costi, la componente pit significativa &€ quella rappresentata dai
costi di locazione di punti vendita e uffici posseduti da parti correlate. | costi di locazione contengono
in parte, sulla base delle pratiche di settore, degli elementi variabili che non permettono di quantifi-
care il costo annuale in maniera precisa ex ante. Considerando esclusivamente la componente fissa di
tali contratti il valore in ragione d’anno € pari a circa Euro 10,3 milioni. Per ulteriori informazioni si
rinvia alla Sezione Prima, Capitolo 19, Paragrafo 19.2.2 del Prospetto Informativo.

Alcuni di tali contratti di locazione, in particolare quelli sottoscritti con societa controllate dal
consigliere Peter Woo, sono soggetti a scadenza nel corso del 2011 e del 2012. Seppure siano in corso
negoziazioni volte al rinnovo di tali contratti, ove di interesse del Gruppo, non vi & certezza che tali con-
tratti possano essere rinnovati alle condizioni attualmente in essere o a condizioni favorevoli per
I'Emittente e il Gruppo. Per ulteriori informazioni si rinvia alla Sezione Prima, Capitolo 19, Paragrafo
19.2.2 del Prospetto Informativo.

In generale, i rapporti con parti correlate, a giudizio della Societa, prevedono condizioni so-
stanzialmente in linea con quelle di mercato. Tuttavia non vi € certezza che, ove tali operazioni fosse-
ro state concluse con parti terze, le stesse avrebbero negoziato e stipulato i relativi contratti, ovvero ese-
guito le operazioni stesse, alle stesse condizioni e con le stesse modalita.

Il consiglio di amministrazione del 30 marzo 2011 ha approvato la “Procedura per la discipli-
na delle operazioni con parti correlate” ai sensi del regolamento Consob n. 17221 del 12 marzo 2010
(il “Regolamento Consoh 17221"), come successivamente integrato e modificato, nonché dell’articolo
9.C.1 del Codice di Autodisciplina, con efficacia a decorrere dalla Data Condizionata di Efficacia. Come
evidenziato dal consiglio di amministrazione in data 28 aprile 2011, tale procedura dovra essere sot-
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toposta, senza indugio successivamente alla Data Condizionata di Efficacia, al comitato all’uopo costi-
tuito che sara chiamato ad esprimere il proprio parere ai sensi di quanto disposto dall’articolo 4 del ri-
chiamato Regolamento Consob 17221 e, successivamente all’acquisizione di tale parere, sara riappro-
vata dal consiglio di amministrazione.

Per maggiori informazioni si rinvia alla Sezione Prima, Capitolo 19 e Capitolo 16, Paragrafo
16.4 del Prospetto Informativo.

4.1.11 Rischi connessi all’andamento del tasso di interesse

Al 31 dicembre 2010 I'indebitamento finanziario lordo del Gruppo & rappresentato da finan-
ziamento a tasso variabile a breve termine.

La sensibilita al rischio di tasso & monitorata a livello di Gruppo tenendo in considerazione |'e-
sposizione complessiva attraverso una gestione coordinata del debito e della liquidita disponibile e
delle relative scadenze. Sebbene il Gruppo abbia una politica attiva di gestione del rischio, in caso di
aumento dei tassi di interesse I'aumento degli oneri finanziari relativi all’indebitamento a tasso varia-
bile potrebbe avere effetti negativi sulla situazione economica, patrimoniale e finanziaria della Societa
e/o del Gruppo.

Per ulteriori informazioni si rinvia alla Sezione Prima, Capitolo 10, Paragrafo 10.6 del
Prospetto Informativo.

4.1.12 Rischi connessi alla esternalizzazione dell’attivita produttiva e all'impiego di manodopera specia-
lizzata

Il modello organizzativo adottato dal Gruppo affida il processo produttivo interamente a mano-
dopera altamente specializzata presso laboratori esterni (Lavoranti), pur mantenendo al proprio interno
la gestione e I'organizzazione delle fasi di maggior rilievo della catena del valore.

Con riferimento al grado di concentrazione dei rapporti del Gruppo con i laboratori esterni cui
e affidato il processo produttivo si segnala che negli esercizi chiusi al 31 dicembre 2010 e al 31 di-
cembre 2009 i primi 3 laboratori esterni rappresentavano il 21% del totale della produzione esterna-
lizzata (i primi 5 laboratori esterni il 29%) mentre nell’esercizio chiuso al 31 dicembre 2008 i primi 3
laboratori esterni rappresentavano il 17% del totale della produzione esternalizzata (i primi 5 labora-
tori esterni il 24%).

L'esternalizzazione del processo produttivo non avviene sulla base di rapporti contrattuali stan-
dardizzati di durata, ma sulla base di singole commesse normalmente affidate a soggetti con i quali il
Gruppo intrattiene consolidati rapporti commerciali.

Le commesse produttive assegnate a tali soggetti, aventi ad oggetto le diverse fasi di lavora-
zione della gamma di prodotti a marchio “Salvatore Ferragamo”, si basano su bolle di lavorazione che
contengono gli elementi essenziali del contratto, quali: quantita, tempi di consegna e/o specifiche istru-
zioni in merito ai prodotti da realizzare.

| prezzi riconosciuti per la lavorazione di ogni modello sono negoziati stagionalmente con tutti
i laboratori esterni e sono formalizzati in appositi listini prezzi.
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Nei confronti dei laboratori esterni non esistono clausole formalizzate di esclusiva. Tuttavia,
con particolare riferimento alla produzione di scarpe e pelletteria, a giudizio dell’Emittente le princi-
pali caratteristiche di tali relazioni - ovverosia la loro risalenza nel tempo senza soluzione di continuita
nonché i volumi medi delle commesse affidate a tali soggetti in rapporto alle loro dimensioni e capa-
cita produttive - configurano di fatto tali relazioni come rapporti in esclusiva.

In ragione della tipologia di rapporto instaurato non puo escludersi che tali soggetti potrebbe-
ro in futuro rendersi inadempienti o interrompere la collaborazione, senza alcun preavviso, nonostante
le obbligazioni assunte nei confronti del Gruppo. Inoltre, fermo restando che nel corso degli ultimi tre
esercizi e alla Data del Prospetto Informativo I’'Emittente e il Gruppo non sono stati e/o non sono parte
di alcun contenzioso attivato in tal senso, il rapporto con tali soggetti esterni potrebbe comportare even-
tuali criticita derivanti da pretese fondate su asseriti rapporti di dipendenza organica e funzionale che
tali soggetti potrebbero avanzare qualora il Gruppo ritenesse opportuno non avvalersi ulteriormente
della collaborazione degli stessi.

Nel caso in cui dovessero verificarsi le suddette circostanze, il Gruppo potrebbe riscontrare,
quantomeno nel breve termine, alcune difficolta ad esternalizzare il processo produttivo a soggetti in
grado di garantire equivalenti standard di qualita e di produzione e/o a parita di condizioni economi-
che, con possibili effetti negativi sull’attivita, sulle prospettive e sulla situazione economica, finanzia-
ria e patrimoniale della Societa e/o del Gruppo.

Al fine di evitare il rischio che i laboratori esterni possano vendere a terzi i prodotti “Salvatore
Ferragamo”, la Societa redige una scrittura per la tutela del marchio che fa sottoscrivere a tutti i
Lavoranti. Gli stessi Lavoranti sono inoltre tenuti a dichiarare eventuali loro sub-fornitori ai quali per
policy del Gruppo non pu0 in ogni caso essere affidata pit di una fase produttiva.

La Societa svolge una continua attivita di controllo attraverso i tecnici ed il personale impie-
gatizio addetto alla produzione, sia presso i laboratori, sia presso i loro sub-fornitori. Sono inoltre con-
dotte attivita di verifica specifica sulla intellectual property nella filiera produttiva, sia a rotazione ca-
suale, sia sulla base di specifiche segnalazioni. Il Gruppo Ferragamo ha inoltre in essere un sistema di
tracciabilita dei prodotti in pelle (scarpe e pelletteria) basato su numeri di serie. Tale numero individua
univocamente il lotto produttivo e I'ordine commerciale, consentendo in ogni fase di ricondurre il pro-
dotto al Lavorante che lo ha realizzato e al cliente/punto vendita a cui € destinato.

Si segnala inoltre che in virtt di apposito format contrattuale stipulato tra I'Emittente e |
Lavoranti, laddove si manifestassero attivita non conformi alla policy aziendale da parte dei Lavoranti
stessi la Societa avrebbe facolta di interrompere il rapporto e applicare a carico dei Lavoranti specifi-
che penali.

Non puo escludersi che, nonostante la attivita poste in essere dalla Societa, i laboratori ester-
ni possano vendere a terzi i prodotti “Salvatore Ferragamo” con effetti negativi sulla situazione econo-
mica, patrimoniale e finanziaria della Societa e/o del Gruppo.

Per ulteriori informazioni si rinvia alla Sezione Prima, Capitolo 6 del Prospetto Informativo.

4.1.13 Rischi connessi alla dipendenza di Ferragamo Parfums da un unico condizionatore

Attraverso la societa controllata Ferragamo Parfums, il Gruppo opera nel settore dei profumi.
Tuttavia, mentre la creazione e lo sviluppo dei prodotti sono gestite in esclusiva dal Gruppo, il condi-
zionamento, I'imbottigliamento e I'attivita di logistica sono interamente affidate alla societa ICR -
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Industrie Cosmetiche Riunite S.p.A., societa con sede in Milano, Via Tortona n. 15, controllata da Finro
S.r.l. ed appartenente al gruppo I.C.R. Industrie Cosmetiche Riunite — Martone.

Il settore della produzione di profumi € caratterizzato dalla presenza di un numero esiguo di
produttori. Pertanto, nel caso in cui ICR S.p.A. si renda inadempiente alle obbligazioni assunte nei con-
fronti di Ferragamo Parfums, stante la difficolta di reperire in tempi brevi un nuovo fornitore, tale cir-
costanza potrebbe avere ripercussioni negative sulla situazione economica, finanziaria e patrimoniale
delle societa del Gruppo.

Al 31 dicembre 2010 i ricavi del Gruppo derivanti dal settore profumi erano pari ad Euro
46.421 migliaia, corrispondenti al 5,9% dei ricavi complessivi.

Per ulteriori informazioni si rinvia alla Sezione Prima, Capitolo 6, Paragrafo 6.5.1 del Prospetto
Informativo.

4.1.14 Rischi connessi alla disponibilita di materie prime di elevata qualita

La realizzazione dei principali prodotti del Gruppo richiede I'utilizzo di materie prime di ele-
vata qualita provenienti da vari fornitori di elevato “standing” sul mercato, non legati da rapporti di
esclusivita con la Societa ma vincolati per la realizzazione di eventuali materiali esclusivi al rispetto di
lettere di esclusiva e di tutela del marchio stipulate con la Societa. Eventuali incrementi dei costi di
tali materie prime e/o I'insorgere di difficolta nell’approvvigionamento delle stesse, sia per un eccesso
di domanda, sia per una carenza di offerta sul mercato, potrebbero comportare I'impossibilita per il
Gruppo di far fronte alle proprie esigenze produttive con conseguenti effetti negativi sull’attivita e sulla
situazione economica, patrimoniale e finanziaria della societa e/o del Gruppo.

Con riferimento al grado di concentrazione dei rapporti del Gruppo con i fornitori di materie
prime si segnala che nell’esercizio chiuso al 31 dicembre 2010 i primi 3 fornitori di materie prime
hanno coperto il 16% del totale (i primi 5 il 22%); nell’esercizio chiuso al 31 dicembre 2009 i primi
3 fornitori di materie prime hanno coperto il 16% del totale (i primi 5 il 23%); nell’esercizio chiuso al
31 dicembre 2008 i primi 3 fornitori di materie prime hanno coperto il 13% del totale (i primi 5 il
19%).

Per ulteriori informazioni si rinvia alla Sezione Prima, Capitolo 6 del Prospetto Informativo.

4.1.15 Rischi connessi alla produzione tramite marchi in licenza

[l Gruppo ha concluso con terzi licenziatari (Luxottica e Timex Watches BV) contratti di licen-
za pluriennale per la realizzazione e distribuzione di prodotti a marchio “Salvatore Ferragamo”. Per gli
esercizi 2008, 2009 e 2010 i ricavi derivanti da licenze e prestazioni sono stati pari, rispettivamente
ad Euro 11.175 migliaia, 6.544 migliaia e 6.850 migliaia. Si segnala che il contratto di licenza con
Luxottica scadra alla data del 31 dicembre 2011 e che, in data 31 marzo 2011, I'Emittente ha sotto-
scritto un contratto di licenza, con efficacia a partire dal 1° gennaio 2012, con con altro primario pro-
duttore del settore degli occhiali, Marchon Europe B.V..

Per maggiori informazioni si rinvia alla Sezione Prima, Capitolo 22 del Prospetto Informativo.

I Gruppo € inoltre licenziatario per lo sviluppo, la produzione e distribuzione di profumi a mar-
chio Emanuel Ungaro. Il contratto di licenza, concluso il 17 novembre 2005 (successivamente modi-
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ficato nel 2007 e nel 2011) e stato oggetto di un accordo modificativo dell’11 gennaio 2011 che, inter
alia, ne ha fissato la durata fino al 31 dicembre 2016. | ricavi del Gruppo al 31 dicembre 2010, 2009
e 2008 derivanti dalla vendita di prodotti a marchio Emanuel Ungaro sono stati, rispettivamente, pari
ad Euro 8.643 migliaia, 5.773 migliaia e 7.529 migliaia.

Qualora il Gruppo non fosse in grado di mantenere, rinnovare o sostituire tali contratti di li-
cenza almeno alle medesime condizioni in essere alla data del Prospetto Informativo, la sua situazio-
ne economica, patrimoniale e finanziaria potrebbe esserne influenzata negativamente.

Per ulteriori informazioni si rinvia alla Sezione Prima, Capitoli 6 e 9 del Prospetto
Informativo.

4.1.16 Rischi relativi alla tutela dei diritti di proprieta intellettuale

Il patrimonio di proprieta intellettuale del Gruppo € tutelato per la protezione dei diritti relati-
vi al design, ai processi e alle tecnologie di produzione, ai modelli di utilitd nonché ai marchi e agli
altri segni distintivi, tutti elementi determinanti ai fini del successo dei prodotti sul mercato e del po-
sizionamento competitivo del Gruppo, dalla normativa in materia di proprieta industriale e intellettua-
le. A tale riguardo, il Gruppo provvede regolarmente a proteggere i propri diritti nei territori in cui opera
attraverso il deposito di domande di registrazione di marchi, design e modelli di utilita e ornamentali
e di domande di brevetto per invenzione al fine di poter ottenere i relativi titoli di proprieta industria-
le. Anche in caso di ottenimento delle registrazioni e di concessione dei brevetti, i diritti di privativa:
(i) non impediscono ad altre societa concorrenti di sviluppare prodotti sostanzialmente equivalenti o
anche migliori che non violano i diritti di proprieta industriale o intellettuale del Gruppo e, comunque,
(ii) potrebbero rivelarsi inefficaci al fine di prevenire atti di concorrenza sleale e di contraffazione da
parte di terzi. In tali ipotesi, il Gruppo potrebbe essere costretto ad aumentare significativamente le ri-
sorse necessarie alla tutela dei propri diritti. Il rilascio di regolari registrazioni, inoltre, non impedisce
che i diritti di proprieta industriale e intellettuale concessi possano essere oggetto di contestazione da
parte di terzi. Eventuali controversie relative ai diritti di proprieta intellettuale e industriale del Gruppo,
potrebbero avere come conseguenza che quest’ultimo si trovi costretto a concedere licenze a terzi ov-
vero ad ottenere licenze da terzi, ad interrompere la produzione o la vendita di certi prodotti o, infine,
sia esposto a rilevanti richieste di danni, con conseguenti effetti negativi sui risultati economici, sulla
situazione finanziaria e sulle prospettive del Gruppo.

Per ulteriori informazioni si rinvia alla Sezione Prima, Capitolo 11 del Prospetto Informativo.

4.1.17 Rischi connessi a dichiarazioni previsionali e di preminenza rispetto al mercato di riferimento

[l presente Prospetto Informativo contiene dichiarazioni di preminenza e considerazioni sul po-
sizionamento del Gruppo Ferragamo formulate dalla Societa sulla base della specifica conoscenza del
settore di appartenenza, dei dati disponibili e della propria esperienza. Il Prospetto Informativo contie-
ne, inoltre, informazioni sull’evoluzione del mercato di riferimento in cui opera il Gruppo. Il posiziona-
mento del Gruppo e I'evoluzione di tale mercato potrebbero risultare diversi da quelli ipotizzati in tali
dichiarazioni a causa di rischi noti e ignoti, incertezze ed altri fattori, tra I'altro, indicati nella presen-
te sezione Fattori di Rischio. Non & pertanto possibile garantire che tali dichiarazioni ed informazioni
possano essere mantenute e/o confermate in futuro.

Per ulteriori informazioni si rinvia alla Sezione Prima, Capitolo 6 del Prospetto Informativo.
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4.1.18 Rischi connessi alla verifica fiscale in corso sull’Emittente e sulle altre societa del Gruppo

Rischi connessi alla verifica fiscale in corso sull’Emittente

In data 6 ottobre 2010, I'Emittente & stato oggetto di un accesso del Nucleo di Polizia
Tributaria di Firenze, 2° Sezione Verifiche Complesse, munito di un ordine di servizio per |'esecuzione
di una verifica fiscale generale riguardante i periodi d'imposta 2006 e 2008. In data 12 ottobre 2010
la verifica & stata estesa anche all’esercizio 2005 ai soli fini delle ritenute alla fonte sulle prestazioni
artistiche. In data 26 ottobre 2010 la verifica ¢ stata estesa anche agli esercizi 2007 e 2009 ai soli
fini della corretta applicazione delle ritenute sui compensi per prestazioni artistiche o comunque pro-
fessionali. Infine, in data 23 marzo 2011 la verifica ¢ stata altresi estesa agli esercizi 2007, 2009 e
2010 (fino al 6 ottobre 2010) con riferimento ai rapporti intrattenuti dall’Emittente con Ferragamo
Hong Kong Ltd e con le altre societa del Gruppo operanti nell’area del sud-est asiatico (anche per il
tramite della citata Ferragamo Hong Kong Ltd).

Con riferimento all’esercizio 2005, la verifica si & conclusa con la notifica in data 26 ottobre
2010 di un processo verbale di constatazione con cui si contestava:

° la mancata applicazione di ritenute sui compensi per prestazioni artistiche per un importo pari
ad Euro 222.650;

la mancata emissione di autofattura relativamente ai compensi professionali per prestazioni
eseguite in ltalia da soggetti esteri per complessivi Euro 140.908.

A seguito della notifica di detto processo verbale di constatazione, la Direzione Regionale della
Toscana ha notificato il relativo avviso di accertamento con il quale non ha recepito i rilievi della
Guardia di Finanza in materia di ritenute sui compensi erogati a soggetti esteri, ma ha confermato quel-
li sulle ritenute sui compensi a soggetti nazionali. Al riguardo, la Societa ha ritenuto opportuno, in ter-
mini di convenienza economica, prestare adesione versando un importo complessivo pari a circa Euro
35.792.

Con riferimento agli altri esercizi oggetto di verifica, per i quali le operazioni di verifica sono
ancora in corso alla Data del Prospetto Informativo, in considerazione della circostanza che i militari
della Guardia di Finanza incaricati della verifica nei verbali giornalieri redatti fino alla Data del
Prospetto Informativo non hanno anticipato eventuali conclusioni delle loro indagini, la Societa non &
in possesso degli elementi necessari a valutare eventuali rilievi e, quindi, a quantificare I'entita di even-
tuali passivita potenziali correlate a tali attivita di verifica e, allo stesso tempo, non pud escludere che
a seguito di tale verifica I’Amministrazione Finanziaria non proceda all’eventuale recupero di materia
imponibile, ivi inclusa I'applicazione di sanzioni e interessi.

Alla Data del Prospetto Informativo non & possibile prevedere il giorno di chiusura della sud-
detta verifica in quanto, sebbene a norma dell’articolo 12, comma 5, della Legge 27 luglio 2000 n.
212 (c.d. “Statuto del Contribuente”) le verifiche devono avere una durata massima di 30 giorni lavo-
rativi (eventualmente rinnovabili per ulteriori 30 giorni in casi di particolare complessita dell’indagine
individuati e motivati dal dirigente dell’ufficio), la Guardia di Finanza e I’Agenzia delle Entrate inter-
pretano tale disposizione nel senso che il termine debba essere computato tenendo conto esclusiva-
mente dei giorni di accesso presso il contribuente, anche se non consecutivi. Ne consegue che, nono-
stante le attivita di verifica siano iniziate il 6 ottobre 2010 — e che quindi sia gia spirato il termine di
60 giorni lavorativi — secondo tale interpretazione la Guardia di Finanza avrebbe a disposizione ulteriori
giorni lavorativi di accesso presso la Societa che possono essere anche non consecutivi.

Una volta terminata I'attivita di verifica la Guardia di Finanza notifichera alla Societa un pro-
cesso verbale di constatazione con l'indicazione delle eventuali irregolarita riscontrate ed una copia
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dello stesso sara trasmessa al competente ufficio dell’Agenzia delle Entrate. Il processo verbale di con-
statazione, infatti, non costituisce un atto autonomamente impugnabile né un atto esecutivo, ma sara
I’Ufficio dell’Agenzia delle Entrate a dover valutare e trasfondere in tutto o in parte le relative conte-
stazioni in un avviso di accertamento da notificarsi alla Societa.

A seguito della notifica del processo verbale di constatazione, la Societa avra a disposizione le
seguenti opzioni:

a norma dell’articolo 12, comma 7, della Legge 27 luglio 2000 n. 212 potra, entro 60 giorni

dalla notifica, depositare proprie controdeduzioni presso I'Ufficio dell’Agenzia delle Entrate

competente; e/o

a norma dell’articolo b-bis del Decreto Legislativo 19 giugno 1997 n. 218 potra, entro 30 gior-
ni dalla notifica, prestare adesione alle contestazioni mossele in tale sede, beneficiando della
riduzione delle sanzioni ad un sesto del minimo edittale; o

presentare ai sensi dell’articolo 6, comma 1, del Decreto Legislativo 19 giugno 1997 n. 218
una domanda di formulazione di proposta di accertamento all’Ufficio dell’Agenzia delle
Entrate, beneficiando — laddove sia raggiunto un accordo — della riduzione delle sanzioni ad un
terzo del minimo edittale; o

d) non prestare adesione al processo verbale di constatazione né presentare controdeduzioni.

Nell’ipotesi in cui si percorra I'opzione sopra indicata alla lettera b) e c), il procedimento am-
ministrativo si concludera con il versamento delle maggiori imposte accertate, delle sanzioni (in mi-
sura ridotta) e degli interessi; al contrario, nell’ipotesi di scelta dell’opzione a) e d), il procedimento
potrebbe concludersi senza I’emissione di alcun avviso di accertamento da parte dell’Ufficio
dell’Agenzia delle Entrate (o perché non abbia accolto i rilievi della Guardia di Finanza o perché abbia
ritenuto valide le controdeduzioni eventualmente presentate dalla Societa) ovvero con la notifica alla
Societa di un avviso di accertamento, non prima che siano decorsi almeno 60 giorni dalla notifica del
processo verbale di constatazione (salvi i motivi di urgenza per scadenza dei termini di accertamen-
to), in cui siano stati accolti in tutto o in parte i rilievi contenuti nel processo verbale di constatazio-
ne. L'avwviso di accertamento & un atto immediatamente esecutivo e, pertanto, nell’ipotesi in cui la
Societa dovesse instaurare un procedimento contenzioso sara tenuta ad anticipare le maggiori impo-
ste ivi accertate, secondo i modi e i termini previsti dalle disposizioni in materia di riscossione in pen-
denza di giudizio, a meno che non ottenga giudizialmente la temporanea sospensione dell’esecutivita.
Nell'ipotesi dunque che sia notificato un avviso di accertamento, la Societa avra a disposizione le se-
guenti opzioni:

aderire interamente all’avviso di accertamento ai sensi dell’articolo 2 del Decreto Legislativo

19 giugno 1997 n. 218 beneficiando di una riduzione delle sanzioni ad un terzo del minimo

edittale;

presentare ai sensi dell’articolo 6, comma 2, del Decreto Legislativo 19 giugno 1997 n. 218

un’istanza di accertamento di adesione al competente Ufficio dell’Agenzia delle Entrate al fine

di raggiungere un accordo con lo stesso. In tale ipotesi, la Societa potra beneficiare della ri-

duzione delle sanzioni ad un terzo del minimo edittale;

ricorrere presso la Commissione Tributaria Provinciale per I'annullamento dell’avviso di accer-
tamento e chiedendo eventualmente la sospensione dell’esecutivita dell’avviso di accertamen-
to nelle more del processo; la decisione della Commissione Tributaria Provinciale potra essere
poi appellata presso la Commissione Tributaria Regionale, mentre avverso la decisione di que-
st'ultima potra essere presentato appello presso la Corte di Cassazione. In caso di soccom-
benza, la Societa non potra beneficiare di alcuna riduzione delle sanzioni.

Nelle ipotesi sub a) e b) che precedono il procedimento amministrativo si concludera con il pa-
gamento delle maggiori imposte definitivamente accertate, delle sanzioni (in misura ridotta) e degli in-

84 -



Salvatore Ferragamo S.p.A. Prospetto Informativo

FATTORI DI RISCHIO

teressi. Nell’ipotesi sub c) si dovra attendere la conclusione del procedimento giurisdizionale con il de-
finitivo passaggio in giudicato della sentenza di uno dei gradi di giudizio.

Per maggiori informazioni si rinvia alla Sezione Prima, Capitolo 20, Paragrafo 20.4.1.1 del
Prospetto Informativo.

Rischi connessi alla verifica fiscale in corso sulle altre societa del Gruppo

Nel corso del mese di dicembre 2010 le autorita fiscali francesi hanno notificato alla
Ferragamo France SAS una richiesta di pagamento per un importo complessivo pari a circa Euro 2 mi-
lioni in conseguenza della verifica fiscale in materia di transfer pricing condotta nel 2007 e con riferi-
mento ai periodi d’'imposta dal 2000 al 2005. Per maggiori informazioni si rinvia alla Sezione Prima,
Capitolo 20, Paragrafo 20.4.2.1 del Prospetto Informativo.

In data 30 novembre 2009 le autorita fiscali statunitensi hanno avviato una verifica fiscale con
riferimento agli esercizi dal 2006 al 2008 riguardante anche aspetti relativi al transfer pricing. La verifi-
ca si € chiusa con I'accettazione da parte dell’IRS (/nternal Revenue Services) della proposta di adesione
formulata da Ferragamo USA che prevede il disconoscimento di 1 milione di Dollari americani di perdite
fiscali pregresse, su un totale di 11 milioni di Dollari americani che la societa aveva diritto a riportare in
avanti alla data del 31 dicembre 2010. La rettifica di 1 milione di Dollari americani di perdite fiscali &
stata determinata dall'lRS in una proposta di accertamento notificata ed accettata dalla societa in data
11 maggio 2011. Tale rettifica avra un impatto di circa 400 mila Dollari americani sul conto economico
di Ferragamo USA per minori imposte differite attive, corrispondenti ad un tax rate del 40%. Per maggiori
informazioni si rinvia alla Sezione Prima, Capitolo 20, Paragrafo 20.4.3.1 del Prospetto Informativo.

Nel mese di febbraio 2011 & iniziata nei confronti della Ferragamo Fashion Trading Shanghai
Ltd una verifica da parte delle autorita doganali con riferimento agli anni 2008 e 2009 in relazione alla
quale non & possibile prevedere la data di definizione. Essendo le operazioni di verifica ancora in corso
alla Data del Prospetto Informativo, la Societa non € in possesso degli elementi necessari a valutare
eventuali rilievi e, quindi, a quantificare I'entita di eventuali passivita potenziali correlate a tali attivita
di verifica e, allo stesso tempo, non pud escludere che a seguito di tale verifica I’Amministrazione
Finanziaria cinese non proceda all’eventuale recupero di materia imponibile, ivi inclusa I'applicazione
di sanzioni e interessi. Per maggiori informazioni si rinvia alla Sezione Prima, Capitolo 20, Paragrafo
20.4.4.1 del Prospetto Informativo.

Nel mese di giugno 2011 le autorita fiscali statunitensi hanno avviato una verifica fiscale con
riferimento agli esercizi dal 2008 al 2011 riguardante la S-Fer International Inc. (societa del gruppo
Ferragamo USA Inc.) con riferimento alle sales tax dello stato di New York. Considerato, tuttavia, che
tali operazioni di verifica sono in corso alla Data del Prospetto Informativo, non si € in possesso degli
elementi necessari a valutare eventuali rilievi e, quindi, per quantificare I'entita di eventuali passivita
potenziali correlate a tale attivita di verifica e, allo stesso tempo, non pud escludere che a seguito di
tale verifica I’Amministrazione Finanziaria non proceda all’eventuale recupero di materia imponibile, ivi
inclusa I'applicazione di sanzioni e interessi.

4.2. FATTORI DI RISCHIO CONNESSI AL SETTORE IN CUI OPERA LEMITTENTE E IL GRUPPO

4.2.1 Rischi connessi alla concorrenza

Il mercato delle tipologie di prodotto in cui & attivo il Gruppo (calzature, pelletteria, accesso-
ri, profumi e RTW) & caratterizzato da un elevato livello di concorrenza e dalla presenza di un elevato
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numero di operatori (nonché dall’emersione di nuovi concorrenti) alcuni dei quali dispongono di signi-
ficative risorse economiche e finanziarie e sono proprietari o licenziatari di marchi di grande notorieta.
Un ulteriore rischio connesso all’elevato livello di concorrenza in cui opera il Gruppo € costituito dalla
capacita dei concorrenti di meglio interpretare le tendenze del mercato a costi inferiori rispetto a quel-
li sostenuti dal Gruppo.

Eventuali difficolta del Gruppo nell’affrontare la concorrenza tipica del settore in cui esso opera
potrebbero avere ripercussioni negative sulla situazione economica, finanziaria e patrimoniale delle so-
cieta del Gruppo.

Per ulteriori informazioni si rinvia alla Sezione Prima, Capitolo 6 del Prospetto Informativo.

4.2.2 Rischi connessi all’attuale congiuntura economica ed ai fattori che possono influenzare la domanda

La crisi iniziata nella seconda meta del 2008 che ha colpito il sistema bancario e i mercati fi-
nanziari, nonché il conseguente peggioramento delle condizioni macroeconomiche che hanno registra-
to una contrazione dei consumi e della produzione industriale a livello mondiale hanno avuto come ef-
fetto negli ultimi due esercizi una restrizione delle condizioni per I'accesso al credito, una riduzione del
livello di liquidita nei mercati finanziari ed un’estrema volatilita nei mercati azionari ed obbligazionari.

La crisi del sistema bancario e dei mercati finanziari ha condotto, unitamente ad altri fattori,
ad uno scenario di recessione o quanto meno di difficolta economica in alcuni mercati geografici in cui
il Gruppo opera, quali I'ltalia, la Spagna ed altri Stati dell’Unione Europea, gli Stati Uniti d’America ed
il Giappone. Qualora questa fase economica si protraesse nel tempo in uno o pit mercati in cui il
Gruppo opera, cid potrebbe comportare ripercussioni negative sulla sua situazione economica, finan-
Ziaria e patrimoniale.

In detto contesto, nell’esercizio chiuso al 31 dicembre 2009 il Gruppo ha registrato una ridu-
zione dei ricavi del 10%, mentre I'esercizio 2010 si & chiuso con una variazione positiva dei ricavi ge-
nerati dal Gruppo pari al 26%.

Il mercato dei beni di lusso, che costituisce il mercato di riferimento per i prodotti del Gruppo,
¢ altamente dipendente dalle disponibilita economiche e dalla propensione alla spesa dei consumato-
ri nonché dal generale andamento dell’economia. Eventi di instabilita politica e/o di recessione econo-
mica in un mercato geografico significativo per le vendite del Gruppo, ed eventi che possano incidere
negativamente sulla fiducia della tipologia di clienti cui si rivolge il Gruppo potrebbero avere ripercus-
sioni negative sulla situazione economica, finanziaria e patrimoniale delle societa del Gruppo.

Il mercato in esame risulta inoltre strettamente connesso ai mutamenti della propensione al
consumo nonché ad eventuali cambiamenti degli stili di vita.

Per ulteriori informazioni si rinvia alla Sezione Prima, Capitoli 6 e 9 del Prospetto Informativo.

4.2.3 Rischi connessi all’evoluzione del quadro normativo nazionale e internazionale ove il Gruppo é at-
tivo

Il Gruppo & soggetto, nelle varie giurisdizioni in cui opera, alle disposizioni di legge e alle
norme tecniche applicabili ai prodotti realizzati e/o commercializzati. Rivestono particolare rilievo le
norme in materia di tutela dei diritti di proprieta industriale e intellettuale e della concorrenza, della
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salute e sicurezza dei lavoratori e dell’ambiente. L'emanazione di nuove normative ovvero modifiche alla
normativa vigente potrebbero imporre al Gruppo I'adozione di standard piu severi, che potrebbero com-
portare costi di adeguamento delle strutture produttive o delle caratteristiche dei prodotti o, ancora, li-
mitare 'operativita del Gruppo con un conseguente effetto negativo sulla attivita e sulla situazione eco-
nomica, patrimoniale e finanziaria del Gruppo.

o rischi legati all’imposizione di nuovi dazi e norme protezionistiche

In relazione all‘attivita di distribuzione commerciale in Paesi diversi dall’ltalia, si segnala che
i prodotti del Gruppo risultano normalmente soggetti all’applicazione da parte degli Stati ove il Gruppo
e attivo di specifici dazi e/o di altre norme protezionistiche inerenti all’'importazione dei prodotti in tali
giurisdizioni. Nel caso in cui dovesse registrarsi un aumento di tali dazi e/o un inasprimento delle men-
zionate norme, cid potrebbe avere un effetto negativo sull’attivita, sulle prospettive e sulla situazione
economica, patrimoniale e finanziaria della Societa e/o del Gruppo.

Per ulteriori informazioni si rinvia alla Sezione Prima, Capitolo 6 del Prospetto Informativo.
o Made in Italy

La totalita dei prodotti realizzati e commercializzati dal Gruppo sono Made in Italy fatta ecce-
zione per pochissimi prodotti realizzati all’estero per sfruttare eccellenze locali (ad es. gli orologi “Swiss
Made”). La Societa ritiene che tale caratteristica rappresenti attualmente un vantaggio competitivo ri-
spetto a prodotti concorrenti che non possano vantare la medesima definizione. Una variazione della
normativa relativa alla definizione di Made in Italy potrebbe, tuttavia, modificare gli attuali requisiti di
identificazione dei prodotti Made in Italy. Ove tali requisiti divenissero maggiormente restrittivi, cid po-
trebbe obbligare il Gruppo a rinunciare a tale identificazione o a modificare i propri prodotti per ade-
guarsi alle nuove norme con effetti negativi sulla situazione economica, patrimoniale e finanziaria del
Gruppo. Parimenti, nel caso in cui la normativa di identificazione del Made in Italy dovesse divenire
meno restrittiva, cid potrebbe inficiare il vantaggio competitivo rispetto ai concorrenti, i quali potreb-
bero utilizzare la medesima definizione con conseguenti effetti negativi sulla situazione economica, pa-
trimoniale e finanziaria del Gruppo.

La Societa non esclude che in futuro il Made in Italy anziché rappresentare un valore aggiun-
to possa comportare unicamente un vincolo in termini di spese e processi, imponendo costi di produ-
zione piu elevati rispetto ad altri prodotti equivalenti. Nel caso in cui dovesse ricorrere tale circostan-
za cid potrebbe avere un impatto negativo sulla competitivita del Gruppo il quale potrebbe essere
costretto a rivedere il proprio modello di business.

Per ulteriori informazioni si rinvia alla Sezione Prima, Capitolo 6 del Prospetto Informativo.

4.3 FATTORI DI RISCHIO RELATIVI AGLI STRUMENTI FINANZIARI OFFERTI

4.3.1 Rischi connessi alla liquidita e alla volatilita delle azioni ordinarie della Societa

Alla Data del Prospetto Informativo, non esiste un mercato delle azioni ordinarie della Societa.
In seguito all’Offerta Globale di Vendita le azioni saranno negoziate sul MTA. | possessori delle azioni
potranno liquidare il proprio investimento mediante la vendita sul mercato di quotazione delle stesse.

Tuttavia, non & possibile garantire che si formi o si mantenga un mercato liquido per le azioni
ordinarie della Societa, rischio tipico dei mercati mobiliari.
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Le azioni ordinarie della Societa potrebbero pertanto presentare problemi di liquidita comuni
e generalizzati, a prescindere dall’Emittente e dall’lammontare delle stesse, in quanto le richieste di
vendita potrebbero non trovare adeguate e tempestive contropartite nonché essere soggette a fluttua-
zioni, anche significative, di prezzo.

Inoltre, a seguito del completamento dell’Offerta Globale di Vendita, il prezzo di mercato delle
azioni ordinarie della Societa potrebbe fluttuare notevolmente in relazione ad una serie di fattori, al-
cuni dei quali esulano dal controllo dell’Emittente e potrebbe, pertanto, non riflettere i reali risultati
operativi del Gruppo.

Per ulteriori informazioni si rinvia alla Sezione Seconda, Capitoli 5 e 6 del Prospetto
Informativo.

4.3.2 Dati relativi all’'Offerta Globale di Vendita e altre informazioni che saranno comunicate successiva-
mente alla data di pubblicazione del Prospetto Informativo

Il Prezzo Massimo delle Azioni € pari a Euro 10,50 per Azione. Il Prezzo di Offerta, determi-
nato secondo i criteri di cui alla Sezione Seconda, Capitolo 5, Paragrafo 5.3.1, che comunque non
potra essere superiore al Prezzo Massimo, sara reso noto unitamente al ricavato derivante dall’Offerta
Globale di Vendita, di esclusiva spettanza dell’Azionista Venditore, calcolato sul Prezzo di Offerta, al
netto delle commissioni e spese riconosciute al Consorzio per I'Offerta Pubblica ed al Consorzio per il
Collocamento Istituzionale mediante pubblicazione di un avviso integrativo pubblicato su almeno un
quotidiano economico finanziario a tiratura nazionale e sul sito internet della Societa http://group.fer-
ragamo.com entro due giorni lavorativi dal termine del Periodo di Offerta e contestualmente trasmesso
alla Consob. Tale avviso conterra inoltre, il controvalore del Lotto Minimo e del Lotto Minimo di
Adesione Maggiorato nonché i dati relativi alla capitalizzazione e ai moltiplicatori di prezzo
dell’Emittente sulla base del Prezzo di Offerta.

La seguente tabella rappresenta, a fini meramente indicativi, i moltiplicatori EV/EBITDA e P/E
relativi alla Societa calcolati sulla base dell’intervallo di valorizzazione indicativa nonché dei dati eco-
nomici e patrimoniali della stessa al 31 dicembre 2010.

Multiplo calcolato su: EV/EBITDA P/E

Valore minimo dell’intervallo di valorizzazione indicativa 12,5 27,6
Valore massimo dell’intervallo di valorizzazione indicativa 16,2 36,2

A fini meramente indicativi, si riportano alcuni moltiplicatori relativi alle societa ritenute po-
tenzialmente comparabili alla Societa.

Societa EV/EBITDA(1) P/E(2)

LVMH 11.5x 19.5x
Burberry 20.1x 36.4x
Tod's 14.8x 25.2x
Richemont 21.8x 41.8x

Media 17.1x 30.7x

(1) Enterprise Value (EV) relativo alle societa comparabili calcolato come somma della capitalizzazione di mercato al 2 maggio 2011 e degli ulti-
mi dati pubblicamente disponibili di posizione finanziaria netta e di patrimonio netto di terzi alla stessa data; EBITDA delle societa compara-
bili riferito all’ultimo esercizio i cui dati, al 2 maggio 2011, risultavano pubblicamente disponibili.

(2) I multipli P/E (Price/Earnings) relativi alle societa comparabili sono calcolati come rapporto tra la capitalizzazione di mercato al 2 maggio 2011
e I'utile netto consolidato di gruppo di dette societa dell’ultimo esercizio i cui dati, al 2 maggio 2011 risultavano pubblicamente disponibili.
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Tali moltiplicatori sono stati elaborati in base a dati storici ed informazioni pubblicamente di-
sponibili e sono riportati per ulteriore informazione ed illustrazione e a titolo puramente indicativo,
senza alcuna pretesa di completezza.

Si rappresenta altresi che i moltiplicatori sono stati redatti esclusivamente ai fini dell’inseri-
mento nel Prospetto Informativo e potrebbero non essere i medesimi in operazioni diverse, seppur ana-
loghe; la sussistenza di diverse condizioni di mercato, potrebbe condurre inoltre, in buona fede, ad ana-
lisi e valutazioni, in tutto o in parte, differenti da quelle rappresentate.

Tali dati non devono costituire il fondamento unico della decisione di investire nella Azioni
della Societa e pertanto, al fine di effettuare un corretto apprezzamento dell’investimento proposto,
qualsiasi decisione deve basarsi sull’esame completo da parte dell’investitore del Prospetto Informativo
nella sua interezza.

Per ulteriori informazioni si rinvia alla Sezione Seconda, Capitolo b, Paragrafo 5.3 e Capitolo
8 del Prospetto Informativo.

4.3.3 Rischi connessi alla non contendibilita dell’Emittente

Ai sensi dell’articolo 93 del Testo Unico, la Societa & controllata di diritto da Ferragamo
Finanziaria che detiene il 56,24% del capitale sociale dell’Emittente ed esercita attivita di direzione e
coordinamento sull’Emittente, ai sensi degli articoli 2497 e seguenti del Codice Civile. Nessuno degli
azionisti di Ferragamo Finanziaria detiene il controllo di diritto della stessa ai sensi dell’articolo 93 del
Testo Unico.

Alla Data del Prospetto Informativo la maggior parte dei componenti del consiglio di ammini-
strazione e del collegio sindacale dell’Emittente ricopre analoga carica in Ferragamo Finanziaria. In par-
ticolare, il presidente d’onore del consiglio di amministrazione dell’Emittente in carica alla Data del
Prospetto Informativo, sig.ra Wanda Miletti Ferragamo, ricopre altresi la carica di presidente del consi-
glio di amministrazione di Ferragamo Finanziaria. |l presidente del consiglio di amministrazione e con-
sigliere esecutivo dell’Emittente in carica alla Data del Prospetto Informativo e alla Data Condizionata di
Efficacia, sig. Ferruccio Ferragamo, ricopre altresi la carica di amministratore delegato di Ferragamo
Finanziaria. Il vice presidente del consiglio di amministrazione dell’Emittente in carica alla Data del
Prospetto Informativo e alla Data Condizionata di Efficacia, sig.ra Giovanna Ferragamo, ricopre altresi la
carica di consigliere di Ferragamo Finanziaria. Il consigliere dell’Emittente in carica alla Data del
Prospetto Informativo e alla Data Condizionata di Efficacia, sig.ra Fulvia Ferragamo, ricopre altresi la ca-
rica di vice presidente del consiglio di amministrazione di Ferragamo Finanziaria. | consiglieri
dell’Emittente in carica alla Data del Prospetto Informativo e alla Data Condizionata di Efficacia, sig.ri
Leonardo Ferragamo e Francesco Caretti, ricoprono altresi la carica di consiglieri di Ferragamo
Finanziaria. |l consigliere dell’Emittente in carica alla Data del Prospetto Informativo, sig. Massimo
Ferragamo, ricopre altresi la carica di consigliere di Ferragamo Finanziaria. |l presidente del collegio sin-
dacale dell’Emittente in carica alla Data del Prospetto Infomativo e alla Data Condizionata di Efficacia,
Prof. Mario Alberto Galeotti Flori, alla Data del Prospetto Infomativo ricopre altresi la carica di presidente
del collegio sindacale di Ferragamo Finanziaria. | componenti del collegio sindacale dell’Emittente in ca-
rica alla Data del Prospetto Infomativo, dott.ri Enrico Barachini, Daniela Moroni, Antonella Andrei e
Lorenzo Galeotti Flori, ricoprono altresi la carica di componenti del collegio sindacale di Ferragamo
Finanziaria. Per maggiori informazioni si rinvia alla Sezione Prima, Capitolo 14 del Prospetto Informativo.

Il consiglio di amministrazione in carica alla Data Condizionata di Efficacia scadra alla data di
approvazione del bilancio di esercizio al 31 dicembre 2011. Il collegio sindacale in carica alla Data
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Condizionata di Efficacia scadra alla data di approvazione del bilancio di esercizio al 31 dicembre
2013. Per maggiori informazioni si rinvia alla Sezione Prima, Capitolo 14, Paragrafi 14.1.1 e 14.1.2
del Prospetto Informativo.

In data 11 aprile 2011 le societa Essegi S.r.l., Effesette di Ferruccio Ferragamo & C. S.a.s.,
Giquattro di Giovanna Ferragamo & C. S.a.s., Finvis di Fulvia Ferragamo & C. S.a.s. e Nautor Holding
S.r.l. e il Sig. Leonardo Ferragamo hanno concesso a Ferragamo Finanziaria un'opzione per I'acquisto
(call option) di tante azioni dell’Emittente pari al 25% del capitale sociale (I'“Opzione di Acquisto”). La
finalita di tale accordo & il mantenimento del controllo di diritto dell’Emittente da parte di Ferragamo
Finanziaria. L'Opzione di Acquisto potra essere esercitata in ogni momento sino alle ore 24:00 del
primo giorno lavorativo successivo al giorno di chiusura dell’Offerta Pubblica, contestualmente nei con-
fronti di tutti i suddetti concedenti e per I'intero nelle seguenti misure:

Essegi S.r.l. 8.420.500 azioni, pari al 5% del capitale sociale
Giquattro S.a.s. 8.420.500 azioni, pari al 5% del capitale sociale
Effesette S.a.s. 8.420.500 azioni, pari al 5% del capitale sociale
Finvis S.a.s. 8.420.500 azioni, pari al 5% del capitale sociale
Nautor Holding S.r.1. 3.143.650 azioni, pari all'1,866% del capitale sociale
Leonardo Ferragamo 5.276.850 azioni, pari al 3,133% del capitale sociale
per complessive n. 42.102.500 azioni, pari al 25% del capitale sociale dell’Emittente.

L'esercizio dell’Opzione di Acquisto prima della data di pagamento delle Azioni assicurera I'e-
sistenza di un flottante non inferiore al 24,3% del capitale sociale come richiesto da Borsa Italiana (si
veda al riguardo la Sezione Seconda, Capitolo 6, Paragrafo 6.1 del Prospetto Informativo).

Il prezzo di esercizio sara pari al Prezzo di Offerta dedotte tutte le spese e commissioni relati-
ve all’Offerta Globale di Vendita. Per maggiori informazioni si rinvia alla Sezione Prima, Capitolo 18,
Paragrafo 18.4 del Prospetto Informativo.

A seguito dell’esercizio dell’Opzione di Acquisto, ove ricorrano I'integrale adesione all’Offerta
Globale di Vendita e il completo esercizio della Opzione Greenshoe, Ferragamo Finanziaria deterra il
56,24% del capitale sociale della Societa. Ove I'Opzione Greenshoe non venisse esercitata Ferragamo
Finanziaria deterra il 58,52% del capitale sociale della Societa. In entrambi i casi Ferragamo
Finanziaria continuera ad esercitare ai sensi dell’articolo 93 del Testo Unico un controllo di diritto
sull’Emittente che non sara, pertanto, contendibile.

Per ulteriori informazioni si rinvia alla Sezione Prima, Capitolo 7, Paragrafo 7.1 del Prospetto
Informativo.

4.3.4 Rischi connessi agli impegni temporanei all'inalienabilita delle azioni dell’Emittente nell’ambito
dell’Offerta Globale di Vendita ed agli ulteriori impegni di inalienabhilita delle azioni

Nell'ambito degli accordi che saranno stipulati per I'Offerta Globale di Vendita, Essegi S.r.l.,
Giquattro di Giovanna Ferragamo & C. S.a.s., Effesette di Ferruccio Ferragamo & C. S.a.s., Finvis di
Fulvia Ferragamo & C. S.a.s., Leonardo Ferragamo, Nautor Holding S.r.l., Wanda Miletti Ferragamo,
Giovanna Ferragamo, Fulvia Ferragamo, Ferruccio Ferragamo assumeranno, nei confronti dei
Coordinatori dell’Offerta Globale di Vendita, degli impegni di /ock-up fino a 180 giorni decorrenti dalla
data di inizio delle negoziazioni delle azioni ordinarie della Societa sul MTA.

Gli stessi impegni di lock-up saranno assunti da parte della Societa e di Ferragamo Finanziaria
nei confronti dei Coordinatori dell’Offerta Globale di Vendita dalla data di sottoscrizione degli accordi

90 -



Salvatore Ferragamo S.p.A. Prospetto Informativo

FATTORI DI RISCHIO

di lock-up e fino a 365 giorni decorrenti dalla data di inizio delle negoziazioni delle azioni ordinarie
della Societa sul MTA.

Gli impegni che precedono non riguarderanno I’'Opzione di Acquisto, la vendita delle Azioni og-
getto dell’Offerta Globale di Vendita, il trasferimento delle azioni ordinarie della Societa oggetto
dell’Opzione Greenshoe e della Sovra-Allocazione e il trasferimento delle azioni ordinarie di titolarita di
MHL acquistate da Ferragamo Finanziaria successivamente alla quotazione delle azioni ordinarie
dell’Emittente, come descritto al Capitolo 18, Paragrafo 18.4 del Prospetto Informativo.

Alla scadenza degli impegni di /ock-up, eventuali significative vendite di Azioni dell’Emittente
da parte dell’Azionista Venditore, o la percezione che tali vendite potrebbero verificarsi, potrebbe de-
terminare un effetto negativo sulle quotazioni delle azioni della Societa.

Per ulteriori informazioni si rinvia alla Sezione Seconda, Capitolo 7, Paragrafo 7.3 del
Prospetto Informativo.

In data 28 febbraio 2011 Ferragamo Finanziaria ha venduto alla societa Majestic Honour
Limited (“MHL"), societa controllata dal Sig. Peter K. C. Woo, una partecipazione pari all'8% del capi-
tale sociale dell’Emittente costituita interamente da azioni ordinarie per un prezzo di Euro 93 milioni.
Per maggiori informazioni si rinvia al successivo Paragrafo 4.3.5.

Nell'ambito del contratto di vendita tra I'altro, MHL si € impegnata a non vendere, cedere, sot-
toporre a pegno o altra garanzia, a non concedere diritti di prelazione, opzione o altri diritto di terzi su,
la partecipazione nell’Emittente acquistata con il contratto di vendita senza il previo consenso di
Ferragamo Finanziaria per un periodo di tre anni dalla quotazione ma in ogni caso non piu tardi del 31
dicembre 2014.

Per ulteriori informazioni si rinvia alla Sezione Prima, Capitolo 14, Paragrafo 14.2.2 e Capitolo
18, Paragrafo 18.4 del Prospetto Informativo.

4.3.5 Recenti operazioni sulle azioni

In data 5 marzo 2010, Massimo Ferragamo, consigliere dell’Emittente e di Ferragamo
Finanziaria ha ceduto a quest’ultima il diritto di piena proprieta su n. 152.000 azioni privilegiate SF
del valore unitario di Euro 1,00, e pari quindi a nominali Euro 152.000,00, corrispondenti a circa lo
0,90% del capitale sociale dell’Emittente alla data del 5 marzo 2010. A fronte del valore unitario delle
azioni attestato pari ad Euro 39,65 da una valutazione redatta da un perito indipendente in data del
30 ottobre 2009, ¢ stato convenuto un corrispettivo complessivo di Euro 6.004.000,00, equivalente
ad Euro 39,50 per azione, corrispondente ad Euro 3,95 per azione a seguito del frazionamento delle
azioni deliberato dall’assemblea straordinaria dell’Emittente in data 30 marzo 2011. Per maggiori
informazioni al riguardo si rinvia alla Sezione Prima, Capitolo 21, Paragrafo 21.1.7 del Prospetto
Informativo.

In data 6 luglio 2010, Massimo Ferragamo ha ceduto a Ferragamo Finanziaria il diritto di piena
proprieta su n. 151.900 azioni privilegiate SF del valore unitario di Euro 1,00, e pari quindi a nomi-
nali Euro 151.900,00, corrispondenti a circa lo 0,90% del capitale sociale dell’Emittente alla data del
6 luglio 2010. A fronte del valore unitario delle azioni attestato pari ad Euro 39,65 da una valutazio-
ne redatta da un perito indipendente in data 30 ottobre 2009, & stato convenuto un corrispettivo com-
plessivo di Euro 6.000.050,00, equivalente ad Euro 39,50 per azione, corrispondente ad Euro 3,95
per azione a seguito del frazionamento delle azioni deliberato dall’assemblea straordinaria
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dell’Emittente in data 30 marzo 2011. Per maggiori informazioni al riguardo si rinvia alla Sezione
Prima, Capitolo 21, Paragrafo 21.1.7 del Prospetto Informativo.

In data 13 settembre 2010, Massimo Ferragamo ha ceduto a Ferragamo Finanziaria il diritto
di piena proprieta su n. 130.000 azioni privilegiate SF del valore unitario di Euro 1,00, e pari quindi
a nominali Euro 130.000,00, corrispondenti a circa lo 0,77% del capitale sociale dell’Emittente alla
data del 13 settembre 2010, per un corrispettivo complessivo di Euro 6.045.000,00. Il prezzo unita-
rio delle azioni, conforme ad una valutazione redatta da un perito indipendente alla data del 30 giugno
2010, ¢ pari ad Euro 46,5, corrispondente ad Euro 4,65 per azione a seguito del frazionamento delle
azioni deliberato dall’assemblea straordinaria dell’Emittente in data 30 marzo 2011. Per maggiori
informazioni al riguardo si rinvia alla Sezione Prima, Capitolo 21, Paragrafo 21.1.7 del Prospetto
Informativo.

In data 13 ottobre 2010, Massimo Ferragamo ha ceduto a Ferragamo Finanziaria il diritto di
piena proprieta su n. 26.216 azioni privilegiate SF del valore unitario di Euro 1,00, e pari quindi a no-
minali Euro 26.216,00, corrispondenti a circa lo 0,15% del capitale sociale dell’lEmittente alla data
del 13 ottobre 2010, per un corrispettivo complessivo di Euro 1.219.044,00. Il prezzo unitario delle
azioni, conforme ad una valutazione redatta da un perito indipendente alla data del 30 giugno 2010,
e pari ad Euro 46,5, corrispondente ad Euro 4,65 per azione a seguito del frazionamento delle azioni
deliberato dall’assemblea straordinaria dell’Emittente in data 30 marzo 2011. Per maggiori informa-
zioni al riguardo si rinvia alla Sezione Prima, Capitolo 21, Paragrafo 21.1.7 del Prospetto Informativo.

In data 23 novembre 2010, Massimo Ferragamo ha ceduto a Ferragamo Finanziaria il diritto
di nuda proprieta su n. 258.115 azioni privilegiate SF del valore unitario di Euro 1,00, e pari quindi a
nominali Euro 258.115,00, corrispondenti all’'1,53% del capitale sociale dell’lEmittente alla data del

23 novembre 2010, per un corrispettivo complessivo di Euro 10.201.995,00 equivalente ad Euro
39,525 per azione, corrispondente circa ad Euro 3,95 per azione a seguito del frazionamento delle
azioni deliberato dall’assemblea straordinaria dell’Emittente in data 30 marzo 2011. Per maggiori
informazioni al riguardo si rinvia alla Sezione Prima, Capitolo 21, Paragrafo 21.1.7 del Prospetto
Informativo. Tale prezzo unitario corrisponde al valore della nuda proprieta determinato secondo le ta-
belle di legge in relazione all’eta dell’usufruttuario sulla base di una valutazione delle azioni SF redat-
ta da un perito indipendente alla data del 30 giugno 2010.

In data 28 febbraio 2011, Ferragamo Finanziaria ha ceduto a Majestic Honour Limited, so-
cieta costituita ai sensi della legge di Hong Kong e controllata dal Sig. Peter K. C. Woo, il diritto di
piena proprieta su n. 1.347.280 azioni ordinarie SF del valore unitario di Euro 1,00, e pari quindi a
nominali Euro 1.347.280, corrispondenti all’'8% del capitale sociale dell’Emittente alla data del 28
febbraio 2011, per un corrispettivo complessivo di Euro 93.000.000,00 equivalente ad Euro 69,02
per azione, corrispondente ad Euro 6,902 per azione a seguito del frazionamento delle azioni delibe-
rato dall’assemblea straordinaria dell’Emittente in data 30 marzo 2011.

La suddetta cessione si inserisce nell’ambito di un accordo volto a consentire I'ingresso nel ca-
pitale dell’Emittente ad un partner strategico del Gruppo Ferragamo e di un contestuale rafforzamento
della partecipazione del Gruppo nelle societa distributive localizzate in Cina, Hong Kong, Taiwan e
Macao.

In tale scenario, il corrispettivo per la cessione delle suddette azioni dell’Emittente a Majestic
Honour Limited e stato determinato tenendo conto del predetto accordo.

Per maggiori informazioni al riguardo si rinvia alla Sezione Prima, Capitolo 21, Paragrafo
21.1.7 del Prospetto Informativo.
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FATTORI DI RISCHIO

Tutte le operazioni sopra citate sono state effettuate prima del frazionamento delle azioni de-
liberato dall’assemblea straordinaria dell’Emittente in data 30 marzo 2011. Per maggiori informazioni
si rinvia alla Sezione Prima, Capitolo 21, Paragrafo 21.1.7 del Prospetto Informativo.

Per maggiori informazioni si rinvia alla Sezione Seconda, Capitolo 5, Paragrafo 5.3.4 del
Prospetto Informativo.

4.3.6 Rischi connessi ai conflitti d’interessi

Banca IMI, societa appartenente al gruppo bancario Intesa Sanpaolo (“Gruppo Intesa
Sanpaolo”) che ricopre il ruolo di Coordinatore dell’Offerta Globale di Vendita, di Joint Bookrunner nel-
I'ambito dell’Offerta Istituzionale, nonché Joint Lead Manager per I'Offerta Pubblica, si trova in una si-
tuazione di conflitto di interessi in quanto garantira insieme ad altri intermediari il collocamento delle
Azioni oggetto dell’Offerta Globale di Vendita e percepira, in relazione ai ruoli assunti nell’ambito
dell’Offerta Globale di Vendita, commissioni calcolate in percentuale sul controvalore delle Azioni og-
getto dell’Offerta Globale di Vendita (per ulteriori informazioni si rinvia alla Sezione Seconda, Capitolo
5, Paragrafo 5.4.3).

Il Gruppo Intesa Sanpaolo vanta rapporti di natura creditizia e ha prestato o potrebbe presta-
re servizi di advisory e di investment banking in via continuativa all’Emittente e/o alle societa facenti
parte del Gruppo Ferragamo, nonché all’Azionista Venditore e alle societa da esso controllate.

In particolare, il Gruppo Intesa Sanpaolo ha in essere alla data del 30 aprile 2011 rapporti cre-
ditizi nei confronti del Gruppo Ferragamo per circa Euro 72,9 milioni di utilizzato, di cui circa Euro

12,0 milioni per aperture di credito di firma, nonché nei confronti dell’Azionista Venditore e delle so-
cieta da esso controllate per circa Euro 92,5 milioni di utilizzato, di cui circa Euro 2,0 milioni per aper-
ture di credito di firma.
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S. INFORMAZIONI SULLEMITTENTE

5.1 STORIA ED EVOLUZIONE DELLEMITTENTE

5.1.1 Denominazione legale e commerciale dell’Emittente

In data 30 marzo 2011 I'assemblea straordinaria della Societa ha deliberato di modificare la de-
nominazione sociale “Salvatore Ferragamo lItalia S.p.A.” in “Salvatore Ferragamo S.p.A.”. Ai sensi del-
I'articolo 1 dello Statuto, la attuale denominazione della Societa € pertanto “Salvatore Ferragamo S.p.A.”.

5.1.2  Luogo di registrazione dell’Emittente e suo numero di registrazione

La Societa e iscritta presso il Registro delle Imprese di Firenze al numero 02175200480.

5.1.3 Data di costituzione e durata dell’Emittente

La Societa € stata costituita in data 28 dicembre 1994 mediante atto (Rep. 57673 — Racc.
5343) a rogito del Dott. Paolo Nasti, Notaio in Firenze, mediante scissione dalla Societa Salvatore
Ferragamo Firenze S.p.A.

Ai sensi dell’articolo 4 dello Statuto, la durata della Societa ¢ fissata sino al 31 dicembre 2050
e potra essere prorogata nelle forme di legge.

5.1.4 Sede e forma giuridica dell’Emittente, legge regolatrice della societa, Paese di costituzione, indi-
rizzo e numero di telefono della sede sociale
La Societa & costituita in Italia in forma di societa per azioni ed é regolata dal diritto italiano.

La Societa ha sede legale in Firenze, Via Tornabuoni n. 2, numero di telefono +39-055-33601.

5.1.5 Fatti importanti nell’evoluzione dell’attivita del Gruppo
5.1.5.1 Introduzione

La Societa, a capo del Gruppo Ferragamo e titolare esclusiva, tra I'altro, del marchio “Salvatore
Ferragamo” (per ulteriori informazioni si rinvia alla Sezione Prima, Capitolo 11 del Prospetto
Informativo), & attiva principalmente nella creazione, produzione e vendita di beni di lusso: calzature,
abbigliamento, pelletteria ed accessori uomo e donna tutti Made in Italy fatta eccezione per pochissimi
prodotti realizzati all’estero per sfruttare eccellenze locali (ad es. gli orologi “Swiss Made”). | prodotti
sono realizzati fino dagli anni '60 presso una rete altamente selezionata e fidelizzata di laboratori.

I Gruppo si occupa anche dello sviluppo e della distribuzione di profumi a marchio “Salvatore
Ferragamo”, ed “Emanuel Ungaro”, mediante la controllata Ferragamo Parfums.

Ulteriori settori in cui il Gruppo risulta attivo, attraverso la concessione di licenze, sono quelli

dell’occhialeria e dell’orologeria. Per ulteriori informazioni si rinvia alla Sezione Prima, Capitoli 6, 11
e 22 del Prospetto Informativo.
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L'attivita di vendita dei prodotti avviene prevalentemente attraverso un network di negozi mo-
nomarca “Salvatore Ferragamo” gestiti direttamente (c.d. DOS) e punti vendita non direttamente ge-
stiti nonché, in maniera complementare, attraverso una presenza qualificata presso department store e
specialty store multimarca di alto livello.

Il Gruppo presta grande attenzione allo sviluppo della propria rete distributiva, valutando I'a-
deguatezza delle /locations, degli spazi e dei partner commerciali, coerentemente con il posizionamen-
to e I'immagine del marchio “Salvatore Ferragamo”. Per maggiori informazioni si rinvia alla Sezione
Prima, Capitolo, 6, Paragrafo 6.2 del Prospetto Informativo.

5.1.5.2 Le origini del Gruppo
(i) La creazione della Societa e I'attivita dell’Emittente

Salvatore Ferragamo nasce nel 1898 a Bonito, in provincia di Avellino, undicesimo di quat-
tordici figli. Appassionato di scarpe, a 11 anni € apprendista a Napoli presso un calzolaio e a 13 apre
un suo negozio a Bonito. Salvatore vuole nobilitare un mestiere considerato umile e farne una forma
alta di artigianato attraverso un’attenta ricerca che coniughi in maniera ottimale la perfezione funzio-
nale ed estetica.

A 14 anni raggiunge in America uno dei fratelli che lavora in un grande calzaturificio di Boston.
Salvatore & affascinato dalla modernita delle macchine e dei processi di lavoro ma ne vede anche i li-
miti qualitativi. Agli inizi degli anni '20 si trasferisce da un altro fratello a Santa Barbara, in California,
dove apre una bottega di riparazioni per calzature.

La California di quegli anni & la terra dove prospera la giovane industria del cinema. Salvatore
inizia a disegnare e realizzare stivali da cowboy per i film western e sandali romani ed egizi per i ko-
lossal storici. Ben presto attori e attrici si accorgono della bellezza e comodita di quelle scarpe e co-
minciano a ordinarne a Salvatore anche per la vita fuori dal set. Intanto lui, sempre alla ricerca di “scar-
pe che calzano alla perfezione”, studia anatomia umana, ingegneria chimica e matematica
all’Universita di Los Angeles dedicando particolare attenzione allo studio dell’arco plantare ed alla ri-
cerca di soluzioni tecniche tali da garantire il miglior sostegno ed equilibrio della calzatura.

Quando I'industria del cinema si sposta a Hollywood, Salvatore Ferragamo la segue. Nel 1923
apre I"“Hollywood Boot Shop” e inizia per lui la carriera di “calzolaio delle stelle”, cosi come lo defi-
nisce la stampa locale. Nomi famosi sono suoi affezionati clienti e amplificano la sua popolarita.
Salvatore anticipa i tempi, modificando completamente la moda. Apre le calzature femminili, fino ad
allora allacciate e chiuse, le rende piu eleganti e pit comode, crea i primi sandali. Il successo ¢ tale
da non riuscire a far fronte alle ordinazioni.

|IH

La manodopera americana non &€ pero in grado di fare le scarpe che lui vuole e nel 1927
Ferragamo decide di tornare in lItalia, per aprire un laboratorio a Firenze, citta tradizionalmente ricca
di abili artigiani.

Gli anni che seguono consolidano il suo successo, sia dal punto di vista creativo (sono di quel
periodo le innovative zeppe di sughero, I'utilizzo di legno, fili, rafia, feltro e resine sintetiche per le to-
maie) sia della clientela, con alcune delle celebrities del tempo che vengono a Firenze per farsi realiz-
zare scarpe da Salvatore Ferragamo.

In quegli anni, grazie ai suoi successi, Ferragamo ¢ in grado di acquistare Palazzo Spini Feroni,

in Via Tornabuoni, che da allora ¢ la sede dell’azienda. Nel 1938, oltre al negozio di Firenze, Ferragamo
apre in Old Bond Street a Londra e in Via Condotti a Roma.
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Nel dopoguerra le scarpe di Salvatore Ferragamo diventano nel mondo uno dei simboli
dell’ltalia, attraverso invenzioni quali i tacchi a spillo rinforzati in metallo, resi famosi da Marilyn
Monroe, i sandali in oro, il sandalo invisibile con tomaia in filo di nylon (che nel 1947 varra a
Ferragamo il prestigioso Neiman Marcus Fashion Award, I'Oscar della Moda, per la prima volta asse-
gnato a un creatore di calzature). Nel 1948 ¢é aperto il primo negozio in Park Avenue a New York.

Negli anni '50 I'azienda conta un organico di circa 700 operai e si producono a mano poche
centinaia di scarpe al giorno.

Nel 1960 Salvatore Ferragamo muore dopo aver raggiunto notorieta e successo internazionali.
Durante la sua vita ha registrato oltre 300 brevetti, quasi tutti nel segmento delle calzature, ha aperto
la strada ai sandali da donna, ha creato la zeppa in sughero e sviluppato il tacco stiletto rinforzato con
acciaio. La sua produzione creativa & testimoniata nell’attuale archivio dell’azienda che conta oltre
10.000 modelli differenti di calzature da donna.

(ii) Lespansione del Gruppo e I'attivita della famiglia Ferragamo

L‘eredita di Salvatore & raccolta dalla moglie Wanda Miletti Ferragamo che nel 1960, alla
scomparsa del marito, si trova improvvisamente alla guida della Societa, con sei figli (Fiamma,
Giovanna, Ferruccio, Fulvia, Leonardo e Massimo), trai 17 ed i 3 anni.

Prima da sola e in seguito con il supporto dei figli, Wanda Ferragamo riesce a superare con
successo gli enormi problemi di un’eredita impegnativa come quella lasciatale dal marito, massimiz-
zando il valore del brand, trasformandolo in una “griffe”.

Con Wanda Ferragamo ed i suoi figli il Gruppo compie il passaggio dalla mono-produzione di
calzature da donna all’espansione in altre categorie merceologiche quali il RTW donna e uomo, la pel-
letteria e gli accessori in seta, e sviluppa una distribuzione commerciale a livello globale, mediante una
rete di negozi a marchio proprio e di relazioni con grandi clienti multimarca tra i piu qualificati ed im-
portanti nel settore.

La prima dei figli ad entrare in azienda € Fiamma Ferragamo, che ha potuto fare un anno di
apprendistato a fianco del padre nella creazione delle calzature donna.

Fiamma, che presenta la sua prima collezione scarpe nel 1961 e che sviluppera la collezione
pelletteria nel 1965, rimane responsabile del settore pelle donna fino al 1998, anno della sua scom-
parsa.

A Fiamma, a cui sono stati attribuiti vari riconoscimenti internazionali, tra i quali nel 1967 il
premio “Neiman Marcus Fashion Award”, nel 1969 il “Saks Fifth Avenue Award”, nel 1988
I"“American Footwear News” - designer dell’anno, nel 1993 il “Fashion Footwear Association of New
York” - medaglia d’onore, si devono celebri modelli di calzature diventate icone del marchio nel mondo,
quale, ad esempio, la scarpa “Vara” - creata nel 1978 ed ancora oggi in produzione - ed altri accesso-
ri e loghi divenuti simbolo dello stile Ferragamo come il famoso “Gancino”. Per ulteriori informazioni
si rinvia alla Sezione Prima, Capitolo 11 del Prospetto Informativo.

Progressivamente, al raggiungimento della maggiore eta, anche gli altri 5 figli del fondatore en-
trano in azienda contribuendo ciascuno allo sviluppo di un settore della stessa:

° a partire dal 1963, Ferruccio Ferragamo entra in azienda e segue inizialmente la gestione della
produzione e della distribuzione retail, per assumere poi la responsabilita di amministratore de-
legato nel 1984;
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o nel 1965 Giovanna Ferragamo lancia I'abbigliamento donna con le sfilate a Palazzo Pitti;

° all’inizio degli anni "70 Fulvia Ferragamo sviluppa il settore seta ed accessori;

o Leonardo Ferragamo si occupa negli anni '80 di sviluppare le calzature uomo, e successiva-
mente cura il forte sviluppo commerciale in Asia

o Massimo Ferragamo, che si stabilisce negli Stati Uniti, segue I'espansione nel mercato ameri-
cano.

Il lavoro di Wanda e dei suoi figli ha condotto il Gruppo ad essere conosciuto e presente in tutto
il mondo attraverso un forte sviluppo della rete distributiva ed un’efficace diversificazione di prodotti,
pur sapendo mantenere intatti i valori del fondatore Salvatore Ferragamo e lo stile del marchio carat-
terizzato da qualita, artigianalita e creativita propri del Made in Italy.

In particolare, la crescita della rete distributiva € stata, a partire dagli anni ‘90, sempre piu
contraddistinta dallo sviluppo del retail diretto, coerentemente con I'obiettivo di rappresentare un mar-
chio globale che offre tutte le categorie di prodotto secondo un’immagine unitaria e coerente.

La crescita del Gruppo, tra gli anni '60 e il 2000, puo dirsi essenzialmente frutto di una cre-
scita organica, incentrata sulla diversificazione dei prodotti e sull’ampliamento dei mercati di riferi-
mento mediante il rafforzamento della distribuzione retail.

Negli stessi anni, e in particolare intorno agli anni '90 nonché nei primi anni 2000, la diver-
sificazione ¢ stata perseguita anche attraverso un modello di partnership con aziende importanti e pre-
stigiose (joint venture con Bulgari S.p.A. nel 1997 per lo sviluppo del segmento profumi; joint ventu-
re con Ermenegildo Zegna nel 2002, per lo sviluppo di scarpe e pelletteria a marchio Zegna). Del 1998
€ anche la prima licenza, affidata a Luxottica, relativa agli occhiali.

La stessa filosofia di partnership con aziende qualificate € stata utilizzata dall’Emittente per
facilitare I'ingresso nei nuovi mercati.

(iii) Il presente

La fine degli anni 90 vede, in un momento di forte sviluppo ed espansione internazionale, un
progressivo inserimento di nuove figure manageriali all'interno del Gruppo, atte a supportare tale pro-
cesso, unitamente ad una graduale trasformazione del ruolo operativo dei discendenti di Salvatore
Ferragamo.

Tale fase sfocia nel 2006 con I'assunzione, da parte di Michele Norsa, in precedenza chief exe-

cutive officer di Valentino S.p.A., del ruolo di amministratore delegato del Gruppo, mentre Ferruccio
Ferragamo e Wanda Ferragamo divengono rispettivamente presidente e presidente d’onore. Nel nuovo
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assetto, i discendenti di Salvatore Ferragamo assumono il ruolo di garanti del valori del marchio anche
mediante la loro posizione di membri del consiglio di amministrazione della Societa.

In relazione ai nuovi obiettivi ed alle necessita di gestione di un gruppo internazionale ed ar-
ticolato, con I'arrivo di Michele Norsa, primo manager esterno a ricoprire il ruolo di chief executive of-
ficer del Gruppo, vengono compiuti importanti inserimenti nel team manageriale delle aree operations,
commerciale, design ed infine, ad ottobre 2007, in ambito finanziario con I'arrivo di Ernesto Greco, in
precedenza chief executive officer di Natuzzi e per 17 anni chief financial officer di Bulgari S.p.A..

Gli investimenti sull’efficienza della struttura distributiva e I'espansione della rete retail in
nuovi mercati strategici hanno rafforzato la presenza dell’azienda a livello globale, portando a 578 i
punti vendita monomarca in 59 Paesi nel mondo. Per ulteriori informazioni si rinvia alla Sezione Prima,
Capitolo 6 del Prospetto Informativo.

L'attivita di comunicazione e marketing si € intensificata, con una strategia che mira a man-
tenere la coerenza della comunicazione per piu stagioni, sottolineando i valori del marchio piu attuali:
I'italianita, il glamour e lo stile raffinato, il valore intrinseco del prodotto e il carattere artigianale. In
questo contesto € stata ripresa con forza I'attivita di organizzazione di eventi, il collocamento dei pro-
dotti sul mercato e lo sviluppo di prodotti speciali per gli esponenti del mondo del cinema, del teatro
e dello spettacolo in genere.

Nel 2006 al Gruppo € assegnato a Beverly Hills il premio “Rodeo Drive Walk of Style”.

Nel 2007 I'Emittente ha sottoscritto con Timex Watches BV un contratto di licenza per la crea-
zione, produzione e distribuzione di orologi.

Inoltre, nel 2008, il Gruppo ha celebrato gli 80 anni di vita, organizzando eventi ed attivita di
marketing e comunicazione a livello mondiale, quale I'evento celebrativo tenutosi a Shanghai il 28
marzo 2008, nel corso del quale, tra I'altro, € stata inaugurata la mostra retrospettiva “Salvatore
Ferragamo — Evolving Legend 1928-2008", in memoria del fondatore, con esposizione di 300 tra le
sue pil preziose creazioni.

In data 13 febbraio 2008 la Societa ha concluso con Trident International Holdings FZCO,
gruppo attivo nel settore immobiliare, un accordo di licenza avente ad oggetto lo sfruttamento in via
esclusiva dei marchi “Salvatore Ferragamo Penthouses” e “Ferragamo Penthouses” in relazione all’at-
tivita di design, sviluppo, promozione, vendita, rivendita e ulteriori operazioni relative agli immobili
“Ferragamo Penthouses”, situati all’interno di un grattacielo denominato “Pentominium”, interamente
adibito ad uso residenziale, in costruzione a Dubai, il cui completamento € previsto entro il 2013.

Nel mese di ottobre 2009 ¢ iniziata I'attivita di vendita on-line attraverso un sito internet rin-
novato nella forma e nei contenuti. Le vendite on-/ine hanno riguardato inizialmente I'ltalia e il Regno
Unito e si sono dopo alcuni mesi estese al resto dell’Europa e agli Stati Uniti. E’ attualmente in fase
di implementazione I'e-commerce in Corea del Sud e sono allo studio altre estensioni in Asia e nel
Resto del Mondo (come in Paesi quali, a titolo esemplificativo ma non esaustivo, Ucraina, Turchia,
Giappone, Canada).

Nel mese di giugno 2010, & stato nominato, per la prima volta nella storia del Gruppo, un di-
rettore creativo per tutte le linee di prodotto sia uomo sia donna (il “Direttore Creative™”). Tale incarico
e stato affidato a Massimiliano Giornetti, gia responsabile dello stile uomo e membro del Gruppo dal
2000, la cui prima sfilata donna ha riguardato la stagione Autunno-Inverno 2010-2011.

Nel secondo semestre del 2010 ¢ stato avviato un progetto che ha coinvolto trasversalmente
le funzioni delle aree prodotto e marketing della Societa, finalizzato alla definizione di un brand book,
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ossia di un documento contenente le linee guida per I'implementazione della brand vision in azioni di
marketing, di retail e di comunicazione.

In un’ottica di presidio e di grande attenzione al valore del marchio “Salvatore Ferragamo” e a
un coerente sviluppo dello stesso, nel maggio 2010 é stato costituito un Comitato Strategie di Brand
e Prodotto, con funzioni propositive e consultive nei confronti del consiglio di amministrazione. Tale co-
mitato, approfondendo i temi delle politiche di comunicazione e gestione del marchio, nonché della
strategia di prodotto, sviluppa proposte e linee guida su tali temi, in coerenza con I'identita e la stra-
tegia aziendale. Sono membri di tale comitato il presidente del consiglio di amministrazione, Ferruccio
Ferragamo, I'amministratore delegato, Michele Norsa e i consiglieri Fulvia Visconti Ferragamo e
Leonardo Ferragamo.

Agli inizi del 2011 e stata inaugurata una nuova showroom, situata in un immobile di presti-
gio in Milano, che consente di valorizzare ulteriormente le collezioni sia uomo sia donna in occasione
delle campagne vendita nei periodi di sfilata.

In un’ottica, tra I'altro, di (i) semplificazione societaria e della catena di controllo facente capo
all’Emittente, anche al fine di garantire una sempre maggiore trasparenza verso i terzi; (ii) rafforza-
mento del ruolo, dell’attivita e della struttura economico-patrimoniale dell’Emittente; nonché (iii) di di-
minuzione dei costi di struttura e semplificazione dei flussi informativi, in data 8 novembre 2010, &
stata perfezionata la fusione per incorporazione nell’Emittente di Ferragamo International B.V. (“FIBV"),
societa di diritto olandese e interamente partecipata dall’Emittente, divenuta efficace in data 16 no-
vembre 2010. Per maggiori informazioni si rinvia alla Sezione Prima, Capitolo 22, Paragrafo 22.1.1 del
Prospetto Informativo.

Al fine di rafforzare ulteriormente la consolidata presenza del Gruppo nel mercato cinese, nel
mese di febbraio 2011 sono state perfezionate due importanti operazioni.

In particolare, in data 28 febbraio 2011 il Gruppo ha sottoscritto con Imaginex Holdings Limited
e Imaginex Overseas Limited (societa facenti capo al Sig. Peter Woo, membro del consiglio di ammini-
strazione dell’Emittente), partner delle joint venture dell’area cinese (Ferrimag Limited, Ferragamo Moda
(Shanghai) Co. Ltd. e Ferragamo Retail Macau Limited), un contratto in forza del quale & previsto che le
partecipazioni detenute dall’Emittente, direttamente o indirettamente tramite societa controllate, nelle
suddette joint venture (alla Data del Prospetto Informativo pari, rispettivamente, al 50%, al 50% e al
60%), verranno incrementate, con efficacia a partire da gennaio 2013, a circa il 75%. Per maggiori infor-
mazioni si rinvia alla Sezione Prima, Capitolo 22, Paragrafo 22.2.7 del Prospetto Informativo.

Sempre in data 28 febbraio 2011 il socio dell’Emittente, Ferragamo Finanziaria, ha ceduto alla
societa Majestic Honour Limited, interamente partecipata dal Sig. Peter Woo, una partecipazione pari
all’8% del capitale sociale della Societa.

“Salvatore Ferragamo” € oggi uno tra i marchi pit importanti e conosciuti a livello internazio-
nale del lusso Made in Italy e rappresenta I'unione tra consolidate competenze artigianali e tradizione
creativa. Questi sono i fattori di eccellenza a sostegno del marchio che, nel corso degli anni, si sono
evoluti in modo coerente rispetto alle origini. Qualita, eleganza contemporanea e innovazione costitui-
scono oggi i caratteri distintivi di ogni prodotto “Salvatore Ferragamo” e, assieme alla tradizione arti-
gianale, sono i criteri che danno valore e autenticita universalmente riconosciuta a questo marchio.

Il Gruppo lavora in modo costante per consolidare ed incrementare nel tempo il valore identi-
ficativo del marchio. Nel rispetto degli elementi di grande tradizione propri del brand, “Salvatore
Ferragamo” mantiene gli elevati standard qualitativi dei prodotti e dei processi di distribuzione attra-
verso investimenti nella ricerca, nell’innovazione di prodotto e nelle tecnologie informatiche a suppor-
to del business.
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5.1.5.3 La crescita del Gruppo

Di seguito sono sintetizzate alcune fasi della storia del Gruppo dalle sue origini ad oggi, con
particolare attenzione agli eventi cardine che hanno caratterizzato I'estensione dell’offerta prodotti e lo
sviluppo della rete distributiva.

° 1927 - Salvatore Ferragamo fonda I'azienda, con base a Firenze, concentrando la propria atti-
vita sullo studio, creazione, produzione e vendita di calzature;

o 1938 - apertura dei primi DOS in ltalia (Firenze e Roma) e in Gran Bretagna (Londra);

o 1948 - apertura del primo DOS negli Stati Uniti (New York);

° 1965 - presentate le prime collezioni di pelletteria e di abbigliamento RTW donna;

° 1971 - sviluppo della collezione seta ed accessori;

o 1975 - sviluppo della collezione scarpe uomo;

o Anni '80 - sviluppo della collezione abbigliamento uomo;

° 1986 - apertura del primo DOS in Asia (Hong Kong);

° 1991 - apertura del primo DOS in Giappone (Nagoya);

o 1994 - apertura del primo DOS in Cina (Shanghai);

° 1995 — apertura del primo DOS in Corea del Sud;

° 1995 - inaugurazione del museo Salvatore Ferragamo, a Firenze;

o 1997 - joint venture con Bulgari S.p.A. per la creazione e distribuzione di profumi — costitu-

zione di Ferragamo Parfums;
° 1998 - awvio dell’attivita nel mercato dell’occhialeria;
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o 1999 - apertura del primo DOS in America Latina (Citta del Messico);

° 2001 - dopo lo scioglimento della collaborazione con Bulgari S.p.A. nel 2000, acquisizione da
parte dell’Emittente dell’intera partecipazione detenuta da Bulgari S.p.A. in Ferragamo
Parfums;

° 2002 - joint venture con Ermenegildo Zegna, per lo sviluppo e la produzione di calzature ed

accessori in pelle a marchio Zegna. Per ulteriori informazioni si rinvia alla Sezione
Prima, Capitolo 22, Paragrafo 22.2.9 del Prospetto Informativo;

o 2006 - apertura del primo DOS in India (Mumbai);

o 2007 - licenza avente ad oggetto la produzione e distribuzione di orologi a marchio “Salvatore
Ferragamo” a Timex Watches BV. Per ulteriori informazioni si rinvia alla Sezione Prima,
Capitolo 22, Paragrafo 22.6.3 del Prospetto Informativo;

° 2008 - lancio della linea orologi;

° 2008 - progetto Pentominium: accordo con Trident International Holdings FZCO, per I'utiliz-
zo in licenza del marchio “Salvatore Ferragamo” in relazione all’attivita di design, svi-
luppo, promozione, vendita, rivendita e ulteriori operazioni relative agli immobili
“Ferragamo Penthouses”, situati all’interno del grattacielo Pentominium ad uso resi-
denziale in Dubai;

o 2009 - apertura del primo flagship store in Medio Oriente (Dubai);

° 2009 - progetto e-commerce: lancio del nuovo sito internet www.ferragamo.com;

° 2009 - creazione della divisione integrata “pelle donna” sotto la guida di James Ferragamo;
° 2010 — nomina del Dott. Massimiliano Giornetti quale unico Direttore Creativo della Societa;
o 2010 - i punti vendita “Salvatore Ferragamo” nella c.d. Greater China salgono a 91 dei quali

53 nella Cina continentale;

° 2010 - acquisizione dell’intera partecipazione detenuta dal partner Brunschwig nella societa
distributiva derivante da joint venture Ferragamo Suisse SA, societa nella quale, in
data 31 agosto 2010 (con effetto retroattivo al 1° aprile 2010) é stata fusa per incor-
porazione M Mendrisio Moda SA, societa indirettamente controllata dall’Emittente e
interamente detenuta da FIBV (societa successivamente fusa per incorporazione
nell’Emittente), al fine di semplificare ed ottimizzare i costi della gestione dell’attivita
retail sul mercato svizzero. Il trasferimento degli attivi e passivi é avvenuto a valori con-

tabili;

° 2010 - inaugurazione della sezione dedicata alle eccellenze italiane all’Expo universale di
Shanghai;

o 2010 - apertura del primo negozio monomarca in Turchia (Istanbul);

o 2010 - apertura del primo negozio monomarca in Qatar (Doha);

° 2010 — apertura dei primi negozi monomarca in Egitto (Il Cairo) e in Sudafrica (Johannesburg);

° 2010 - fusione per incorporazione di FIBV nell’Emittente;

° 2011 - inaugurazione nuova showroom in Milano;

° 2011 - accordo per I'incremento, a partire da gennaio 2013, delle partecipazioni detenute dal

Gruppo nelle societa derivanti da joint venture dell’area cinese. Per ulteriori informa-
zioni si rinvia alla Sezione Prima, Capitolo 22, Paragrafo 22.2.7 del Prospetto
Informativo;

° 2011 - acquisizione da parte di Majestic Honour Limited dell’8% del capitale sociale
dell’Emittente;
° 2011 - modifica della denominazione sociale in Salvatore Ferragamo S.p.A.
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Per maggiori informazioni sulla struttura del Gruppo alla Data del Prospetto Informativo si rin-
via alla Sezione Prima, Capitolo 7, Paragrafo 7.2 del Prospetto Informativo.

5.2 INVESTIMENTI

5.2.1 Investimenti effettuati

La seguente tabella indica gli investimenti ripartiti per tipologia e categoria effettuati dal
Gruppo nel corso degli esercizi chiusi al 31 dicembre 2010, 2009 e 2008.

(In migliaia di Euro) 31.03.2011 31.12.2010 31.12.2009 31.12.2008
Immobilizzazioni materiali 4.273 18.210 18.320 24.442
Immobilizzazioni immateriali 838 3.548 2.600 3.996
Attivita finanziarie disponibili per la vendita - -

Investimenti totali 5.111 21.758 20.920 28.438

Nel corso del trimestre chiuso al 31 marzo 2011, il Gruppo ha effettuato investimenti in im-
mobilizzazioni per un importo complessivo pari ad Euro 5.111.000, di cui Euro 4.273.000 in im-
mobilizzazioni materiali ed Euro 838.000 in immobilizzazioni immateriali. Gli investimenti piu rile-
vanti sono stati destinati all’apertura e ristrutturazione di punti vendita (circa il 56% del totale delle
immobilizzazioni materiali) e al c.d. “Marlin Project’, volto all’'omogeneizzazione dei sistemi infor-
mativi (retail systems) di Gruppo (circa il 66% del totale delle immobilizzazioni immateriali). Nel
corso del trimestre chiuso al 31 marzo 2011, il Gruppo non ha effettuato investimenti in attivita fi-
nanziarie.

Nel corso dell’esercizio chiuso al 31 dicembre 2010, il Gruppo ha effettuato investimenti in
immobilizzazioni per un importo complessivo pari ad Euro 21.758.000, di cui Euro 18.210.000 in
immobilizzazioni materiali ed Euro 3.548.000 in immobilizzazioni immateriali. Gli investimenti piu
rilevanti sono stati destinati all’apertura e ristrutturazione di punti vendita (circa il 70% del totale
delle immobilizzazioni materiali). Gli altri investimenti effettuati sono stati principalmente destina-
ti ad interventi di adeguamento e rinnovo dello stabilimento sito in Osmannoro, al progetto e-com-
merce ed ai sistemi informativi. Nel corso dell’esercizio chiuso al 31 dicembre 2010, il Gruppo non
ha effettuato investimenti in attivita finanziarie.

Nel corso dell’esercizio chiuso al 31 dicembre 2009, il Gruppo ha effettuato investimenti in
immobilizzazioni per un importo complessivo pari ad Euro 20.920.000, di cui Euro 18.320.000 in
immobilizzazioni materiali ed Euro 2.600.000 in immobilizzazioni immateriali. Gli investimenti piu
rilevanti sono stati destinati ad apertura o rinnovo di punti vendita (circa I’'80% del totale delle im-
mobilizzazioni materiali). Gli altri investimenti effettuati sono stati principalmente destinati ad in-
terventi di adeguamento e rinnovo dello stabilimento sito in Osmannoro, al progetto e-commerce ed
ai sistemi informativi. Nel corso dell’esercizio chiuso al 31 dicembre 2009, il Gruppo non ha effet-
tuato investimenti in attivita finanziarie.

Nel corso dell’esercizio chiuso al 31 dicembre 2008, il Gruppo ha effettuato investimenti in
immobilizzazioni per un importo complessivo pari ad Euro 28.438.000, di cui Euro 24.442.000 in
immobilizzazioni materiali ed Euro 3.996.000 in immobilizzazioni immateriali. Gli investimenti piu
rilevanti sono stati destinati ad apertura o rinnovo di punti vendita (circa il 70% del totale delle im-
mobilizzazioni materiali). Gli altri investimenti effettuati sono stati principalmente destinati ad in-
terventi di adeguamento e rinnovo dello stabilimento sito in Osmannoro ed ai sistemi informativi. Nel
corso dell’esercizio chiuso al 31 dicembre 2008, il Gruppo non ha effettuato investimenti in attivita
finanziarie.
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Per quanto riguarda gli investimenti effettuati successivamente alla chiusura del primo tri-
mestre 2011 e fino alla Data del Prospetto Informativo questi sono stati prevalentemente relativi al-
I'apertura e alla ristrutturazione di punti vendita e al c.d. “Marlin Project”.

Per maggiori informazioni si rinvia alla Sezione Prima, Capitolo 20, Paragrafo 20.1.2.1 del
Prospetto Informativo.

5.2.2 Investimenti in corso di realizzazione

Gli investimenti in corso in immobilizzazioni materiali riguardano principalmente i rinnovi ed
aperture nuovi negozi e showroom.

Il principale investimento in immobilizzazioni immateriali da parte del Gruppo é rappresenta-
to dal c.d. “Marlin Project’, volto all’'omogeneizzazione dei sistemi informativi (retail systems) di
Gruppo. Lo sviluppo di tale progetto, previsto nel corso del triennio 2011-2013, riguardera inizialmente
le controllate della Greater China, la consociata giapponese e successivamente la consociata coreana e
consentira una maggiore efficienza dei processi logistici, nonché un sensibile incremento delle infor-
mazioni a disposizione del Gruppo. Per maggiori informazioni si rinvia alla Sezione Prima, Capitolo 5,
Paragrafo 5.2.2 e al Capitolo 6, Paragrafi 6.4 e 6.6 del Prospetto Informativo.

Il costo dell’investimento & stimato nel triennio per complessivi Euro 9,6 milioni e si prevede
che lo stesso sara finanziato da risorse interne.

5.2.3 Investimenti futuri

Con riferimento agli investimenti futuri, si segnala che non sono stati assunti impegni in tal
senso da parte del consiglio di amministrazione dell’Emittente alla Data del Prospetto Informativo.
Tuttavia I’'Emittente prevede investimenti relativi al normale rinnovo dei negozi, nonché all’apertura di
nuovi punti vendita.
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6. PANORAMICA DELLE ATTIVITA

6.1 PRINCIPALI ATTIVITA DEL GRUPPO FERRAGAMO
6.1.1  Descrizione della natura delle operazioni dell’Emittente e delle sue principali attivita

La Societa, fondata nel 1927, & oggi a capo del Gruppo Ferragamo, uno dei principali gruppi
del settore lusso, attivo nella creazione, produzione e vendita di calzature, pelletteria, abbigliamento,
prodotti in seta e altri accessori, nonché profumi, per uomo e donna. La gamma dei prodotti compren-
de anche occhiali e orologi, realizzati su licenza da operatori terzi. L'offerta della Societa si contraddi-
stingue per I'attenzione all’'unicita ed esclusivita ottenute coniugando uno stile creativo e innovativo
con la qualita e I'artigianalita tipiche del Made in Italy.

Il Gruppo Ferragamo & presente in 26 Paesi nel mondo attraverso una rete di negozi diretta-
mente gestiti - DOS (c.d. canale retail) che al 31 dicembre 2010 erano pari a 312, al 31 dicembre
2009 erano pari a 299 e al 31 dicembre 2008 erano pari a 273. Inoltre il Gruppo distribuisce i pro-
pri prodotti in 58 Paesi attraverso negozi o spazi monomarca personalizzati gestiti da terzi (TPOS) che,
al 31 dicembre 2010, erano pari a 266, al 31 dicembre 2009 erano pari a 268 e al 31 dicembre 2008
erano pari a 278, nonché attraverso il canale multimarca (complessivamente, il c.d. canale wholesale).
Considerando I'intera struttura distributiva sopra descritta, la presenza del Gruppo Ferragamo si esten-
de a 92 Paesi nel mondo.

L'attivita del Gruppo consiste nella creazione, produzione e vendita di calzature, pelletteria,
RTW, seta e altri accessori; nella realizzazione da operatori terzi di occhiali e orologi su licenza; nella
creazione e lo sviluppo di profumi, prodotti e distribuiti a marchio “Salvatore Ferragamo” ed
“Emanuel Ungaro”, quest’ultimo marchio sulla base di una licenza del novembre 2005 e da ultimo
modificata nel gennaio 2011. L'attivita del Gruppo consiste inoltre nella gestione di alcuni immobili
di proprieta di societa del Gruppo, nella consulenza prestata a Zefer S.p.A., societa derivante dalla
Joint venture tra il Gruppo ed Ermenegildo Zegna, che sviluppa e produce calzature e accessori in
pelle a marchio Zegna.

La seguente tabella illustra i ricavi del Gruppo al 31 dicembre 2010, 2009 e 2008 con I'in-
dicazione dell’incidenza percentuale sui ricavi delle singole categorie di prodotto.

(In migliaia di Euro) Esercizio chiuso al 31 dicembre
Categoria di prodotto 2010 % su totale 2009 % su totale 2008 % su totale
ricavi ricavi ricavi
Calzature 319.014 40,8% 240.508 38,8% 252.420 36,5%
Pelletteria 243.662 31,2% 195.825 31,6% 222.717 32,2%
Abbigliamento 90.096 11,5% 76.574 12,4% 83.486 12,1%
Accessori 67.443 8,6% 57.502 9,3% 68.149 9,9%
Profumi 46.421 5,9% 35.059 5,7% 45.938 6,6%
Licenze e prestazioni 6.850 0,9% 6.544 1,1% 11.175 1,6%
Locazioni immobiliari 8.115 1,0% 7.586 1,2% 6.944 1,0%
TOTALE 781.601 100,0% 619.598 100,0% 690.830 100,0%
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La tabella che segue indica i ricavi generati dal Gruppo Ferragamo al 31 dicembre 2010, 2009
e 2008 suddivisi per area geografica.

(In migliaia di Euro) Esercizio chiuso al 31 dicembre
Area geografica 2010 % su totale 2009 % su totale 2008 % su totale
ricavi ricavi ricavi
Europa 182.292 23,3% 150.913 24,4% 178.498 25,8%
Nord America 174.018 22,3% 136.093 22,0% 159.614 23,1%
Giappone 126.849 16,2% 111.018 17,9% 124.426 18,0%
Asia-Pacifico 267.872 34,3% 193.857 31,3% 201.995 29,2%
Centro e Sud America 30.570 3,9% 27.717 4,5% 26.297 3,8%
TOTALE 781.601 100,0% 619.598 100,0% 690.830 100,0%

La tabella che segue indica i principali Paesi per il Gruppo Ferragamo, in termini di ricavi rea-
lizzati, al 31 dicembre 2010.

(In milioni di Euro) Esercizio chiuso % su totale ricavi

Paese al 31 dicembre 2010

USA 163,7 20,9%
Giappone 126,2 16,2%
Cina 77,6 9,9%
Corea del Sud 72,6 9,3%
[talia 69,0 8,8%
Hong Kong 55,0 7,0%
Francia 26,4 3,4%
Messico 21,5 2,8%
Taiwan 20,9 2,7%

La seguente tabella illustra i ricavi del Gruppo al 31 dicembre 2010, 2009 e 2008 con rife-
rimento ai canali di vendita o alle diverse fonti di ricavo.

(In migliaia di Euro) Esercizio chiuso al 31 dicembre
Canali di distribuzione 2010 % su totale 2009 % su totale 2008 % su totale
ricavi ricavi ricavi
Wholesale 223.669 28,6% 185.019 29,9% 236.967 34,3%
Retail 542.967 69,5% 420.449 67,9% 435.744 63,1%
Licenze e prestazioni 6.850 0,9% 6.544 1,1% 11.175 1,6%
Locazioni immobiliari 8.115 1,0% 7.586 1,2% 6.944 1,0%
TOTALE 781.601 100,0% 619.598 100,0% 690.830 100,0%

A fini illustrativi, di seguito si riportano in forma grafica i ricavi del Gruppo al 31 dicembre
2010 suddivisi per prodotto, per canale e per area geografica.
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Ricavi per linea di prodotto (relativi all’esercizio chiuso al 31 dicembre 2010)

Licenze e prestazioni Locazioni immobiliari

Profumi 0,9% _| 1,0%

5,9%

Accessori
8,6%

Calzature
40,8%

Abbigliamento
11,5%

Pelletteria
31,2%

Fonte: Salvatore Ferragamo S.p.A.

Ricavi per canale distributivo (relativi all’esercizio chiuso al 31 dicembre 2010)
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Fonte: Salvatore Ferragamo S.p.A.
Ricavi per area geografica (relativi all’esercizio chiuso al 31 dicembre 2010)
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Fonte: Salvatore Ferragamo S.p.A.
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Per maggiori informazioni sulla situazione patrimoniale, economica e finanziaria della Societa

e del Gruppo relativamente agli esercizi 2010, 2009 e 2008 si rinvia alla Sezione Prima, Capitoli 9,
10 e 20 del Prospetto Informativo.

6.2

FATTORI DISTINTIVI CARATTERIZZANTI LA SOCIETA

A giudizio della Societa, i principali fattori chiave di successo che hanno consentito lo svilup-

po e il consolidarsi del proprio posizionamento competitivo possono essere cosi sintetizzati:

1)

(i)

(ii)

(iii)

(iv)

(v)

2)
(i)

(i)

(iii)
(iv)

(v)

3)

(i)

(ii)

(iii)

(iv)

(v)

4)
(i)

Storicita del marchio (c.d. brand heritage) sinonimo di glamour ed eleganza, qualita artigianale,
creativita ed innovazione, come dimostrato da:

mito del fondatore Salvatore Ferragamo legato indissolubilmente al mondo delle calzature di
alta gamma;

oltre 80 anni di storia associati a prodotti classic luxury di qualita superiore, da sempre Made
in Italy;

continua innovazione del prodotto con un elevato livello di personalizzazione ed utilizzo di ma-
teriali rari e di pregio nonché di dettagli spesso particolari ed insoliti;

ricco archivio storico di modelli da cui attingere come fonte di ispirazione anche per le nuove
collezioni;

utilizzo dei prodotti Ferragamo da parte di esponenti di spicco del mondo del cinema, del tea-
tro e dello spettacolo.

Notorieta mondiale del marchio (c.d. global brand awareness) sostanziata da:

bilanciamento ideale delle collezioni uomo e donna (la media per il Gruppo ¢ del 61% donna
e 39% uomo);

distribuzione dei prodotti in 92 Paesi e presenza, tramite punti vendita personalizzati mono-
marca, in 59 Paesi nelle principali strade e posizioni di prestigio del settore lusso;

significativa e consolidata presenza nei mercati di Europa, America e Asia;

pit di 2600 pagine editoriali pubblicate sul Gruppo Ferragamo nel 2010 sulle principali rivi-
ste specializzate in tutto il mondo;

visite mensili al sito internet della Societa provenienti da oltre 190 nazioni diverse.

Continua ricerca della qualita del prodotto declinata su un’offerta completa di prodotti sostanziata
da:

artigianalita del processo di produzione Made in Italy realizzato attraverso un elevato numero
di piccoli produttori artigianali attentamente selezionati e fidelizzati negli anni;

particolare attenzione al controllo qualita, sia in fase di scelta dei materiali e lavorazione, sia
sul prodotto finito;

progressiva differenziazione delle categorie merceologiche (con particolare attenzione allo svi-
luppo di quelle ad alto potenziale di crescita e marginalita) mantenendo tuttavia I'integrita e
I'identita del marchio nel tempo;

prodotti RTW ed accessori (con particolare riferimento alla seta) realizzati con materiali sofi-
sticati e di pregio che completano I'offerta di calzature e prodotti in pelle;

assegnazione di un numero limitato ed attentamente selezionato di licenze esclusivamente ad
aziende altamente qualificate e prestigiose.

Rete distributiva consolidata, estesa e diversificata su differenti canali:

312 DOS, oltre a 266 negozi o0 spazi monomarca personalizzati gestiti da terzi. Il Gruppo &
inoltre presente attraverso un canale multimarca;
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(i) presenza consolidata dei negozi monomarca nelle principali location di prestigio (a titolo
esemplificativo e non esaustivo: Via Tornabuoni a Firenze; Via Condotti a Roma; Fifth Avenue
a New York; Rodeo Drive a Beverly Hills; Old Bond Street a Londra; Via Montenapoleone a
Milano; Avenue Montaigne e Rue Faubourg St. Honoré a Parigi; Distretto di Ginza a Tokio;
Canton Road a Hong Kong; IFC e Central Plaza a Shanghai; Avenida Masaryk a Citta del
Messico);

(iii) presenza nel canale digitale (internet) con sito web (www.ferragamo.com) in sette lingue (ita-
liano, francese, spagnolo, inglese, cinese, coreano e giapponese) e con funzionalita di com-
mercio elettronico (c.d. e-commerce direttamente gestito dal Gruppo) per numerosi Paesi eu-
ropei (area Euro e Regno Unito) e Stati Uniti;

(iv) significativa presenza nel canale travel retail con 147 punti vendita monomarca di cui 114 nei
principali aeroporti mondiali.

5) Bilanciata esposizione geografica con significativa presenza storica sia nei mercati sviluppati sia
nei mercati emergenti grazie alla vocazione pionieristica del Gruppo all'ingresso in nuovi mercati
come dimostrato da:

(i circa meta del fatturato annuo realizzato in Europa e nelle Americhe e circa meta del fattura-
to annuo realizzato nel continente Asiatico;
(i) significativa e consolidata presenza in mercati caratterizzati da elevati tassi di crescita, quali,

in particolare, il mercato asiatico (Cina e Asia-Pacifico) e quello latino americano; il Gruppo €
stato infatti uno dei primissimi operatori del lusso europei ad entrare nel mercato cinese con
I"apertura del primo punto vendita a Hong Kong nel 1986; negli anni seguenti la rete distri-
butiva del Gruppo & stata notevolmente consolidata in Cina dove, al 31 dicembre 2010, il
Gruppo ¢ presente in 31 citta (incluse 4 citta su 4 classificate in “fascia 1” con riferimento
alle dimensioni per numero di abitanti — c.d. “Tier 1”7, 18 citta su 22 c.d. “Tier 2", 6 citta su
226 c.d. “Tier 3” e 3 citta c.d. “Tier 4”) con pit di 50 punti vendita, il 40% dei quali diret-
tamente gestiti; analogamente il Gruppo vanta una presenza capillare in Messico con 24 DOS
e numerosi punti vendita monomarca, sia DOS sia gestiti da terzi, negli altri Paesi dell’America
Latina, tra cui Brasile, Argentina, Cile e area dei Carabi;

(iii) capacita del Gruppo di progettare ed aprire nuovi DOS (71 nel triennio 2008-2010) nei mer-
cati d’interesse.

6.3 PRINCIPALI MERCATI
6.3.1 La domanda di beni di lusso

Il prestigio e la qualita sono i denominatori comuni e gli elementi distintivi sia della domanda,
sia dell’offerta dei prodotti di lusso.

La domanda di beni di lusso & infatti principalmente caratterizzata da:
° scarsa elasticita rispetto al prezzo;
° basso livello di sostituibilita con prodotti non di lusso, ancorché analoghi sul piano funzionale.

Un prodotto di lusso esprime un messaggio di esclusivita che ¢ il risultato del prestigio del mar-
chio che lo distingue, dell’alta qualita con cui & stato realizzato, nonché dei luoghi selezionati nei quali
viene venduto. Esso & definito tale, infatti, non soltanto per ragioni connesse alle sue caratteristiche in-
trinseche di assoluto livello, ma anche per la coerenza che il marchio mantiene in tutte le fasi della ca-
tena del valore. In questo modo ha origine quell’elemento emozionale che distingue un prodotto di
lusso da un prodotto semplicemente di alta qualita. 1| messaggio di esclusivitéa ed il fattore emoziona-
le vengono in questo modo apprezzati dal mercato mediante il riconoscimento di un significativo pre-
mio di prezzo.
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In linea di principio sono considerate come facenti parte del mercato del lusso le fasce d’of-
ferta piu elevate ed esclusive di un insieme di categorie merceologiche appartenenti ai comparti dei
beni di consumo e dei beni durevoli. Tali categorie merceologiche possono essere suddivise in: (i) ab-
bigliamento; (ii) calzature; (iii) pelletteria; (iv) occhiali; (v) profumi; (vi) gioielli; (vii) seta; (viii) orologi;
(ix) altro, che include principalmente oggettistica da tavolo (c.d. art de la table), penne e accendini,
cosmetici, intimo e gioielli.

Negli ultimi anni, il dinamismo del mercato del lusso ha favorito sostanziali mutamenti nella
struttura della domanda. Se infatti, storicamente, i prodotti di lusso sono stati oggetto d’acquisto da
parte di una ristretta élite, oggi esistono diversi livelli di accessibilita che rendono tali beni alla porta-
ta di un numero pit ampio - rispetto al passato - di consumatori.

Allo stesso tempo, le motivazioni all’acquisto dei prodotti di lusso, hanno subito un cambia-
mento significativo e tuttora presentano caratteri diversi a seconda dei mercati e dei consumatori di ri-
ferimento. In linea di principio, si pu0 infatti sostenere che convivono due principali tipologie compor-
tamentali d’acquisto relativamente ai beni di lusso:

° una prima secondo la quale tale prodotto ha un ruolo tipicamente di ostentazione ed un valo-
re segnaletico della ricchezza di chi lo possiede;
° una seconda invece secondo cui il consumatore pud acquistare beni di lusso per accrescere la

propria gratificazione personale attraverso un prodotto superiore agli altri (o percepito come
tale) dal punto di vista estetico, qualitativo e funzionale.

All'interno di un’offerta di mercato ampia per ogni categoria merceologica, il marchio assume
dunque il ruolo di garante del soddisfacimento di questa molteplice serie di obiettivi e bisogni.
Pertanto, gli elementi intangibili caratterizzanti un prodotto di lusso rendono il prezzo un fattore sem-
pre meno influente del processo decisionale d’acquisto.

La domanda nel settore del lusso, a livello mondiale, dipende principalmente da alcuni fatto-
ri (o drivers) di carattere socio-macroeconomico, tra i quali:

° la crescita della ricchezza nei principali mercati di sbocco;

° I'incremento di soggetti con disponibilita economiche significative (c.d. High Net Worth
Individuals” o “HNWI");

° ['aumento dei flussi turistici tra i vari Paesi.

La tabella che segue indica I'andamento del PIL reale (Prodotto Interno Lordo) nelle principa-
li aree geografiche mondiali.

2008 2009 2010 2011E 2012E 2013E
Italia (1,32)% (5,06)% 1,02% 0,78% 1,09% 1,22%
Francia 0,09% (2,55)% 1,46% 1,48% 1,79% 2,01%
Germania 0,70% (4,67)% 3,49% 2,70% 2,03% 1,75%
Spagna 0,86% (3,72)% (0,14)% 0,33% 0,90% 1,30%
Regno Unito (0,07)% (4,87)% 1,41% 1,59% 2,23% 2,54%
Europa 0,53% (4,10)% 1,98% 1,99% 2,03% 2,21%
Cina 9,60% 9,13% 10,33% 9,47 % 8,61% 8,88%
Giappone(1) (1,17)% (6,30)% 3,98% 1,23% 1,75% 1,96%
USA (0,00)% (2,63)% 2,86% 3,23% 2,88% 3,05%

Fonte: Global Insight (Marzo 2011)

(1) | dati relativi al Giappone rappresentati nel Prospetto Informativo sono stati registrati prima del verificarsi terremoto, del conseguente tsuna-
mi e della correlata crisi alla centrale nucleare del marzo 2011. Si veda al riguardo la Sezione Prima, Capitolo 4, Paragrafo 4.1.3 - Rischi con-
nessi al terremoto e maremoto che hanno colpito il Giappone. Il terremoto, il conseguente tsunami e la correlata crisi alla centrale nucleare
che hanno colpito il Giappone nel marzo 2011 potrebbero incidere negativamente sui risultati del Gruppo, sia nel breve sia nel medio perio-
do.
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| grafici che seguono descrivono invece la distribuzione geografica e la crescita numerica dei
“High Net Worth Individuals” tra il 2006 e il 2009 per macro aree e tra il 2008 e il 2009 nei princi-

pali paesi.

Distribuzione e crescita numerica di High Net Worth Individuals per macro aree (2006-2009)

= Nord America ® Europa = Asia-Pacifico ® Latin America ® Medio Oriente ® Africa
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Fonte: Capgemini — Merrill Lynch, World Wealth Report 2010

Distribuzione e crescita numerica di High Net Worth Individuals per paese (2008-2009)
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Fonte: Capgemini — Merrill Lynch, World Wealth Report 2010

Infine, si riporta il dato diramato dall’Organizzazione Mondiale del Turismo relativo alla crescita
del turismo internazionale in termini di numero di turisti che viaggiano verso un Paese differente dal
proprio di residenza per un periodo non superiore ai 12 mesi per motivi principalmente turistici.
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Arrivi internazionali di turisti per regione (min)

Fonte: World Tourism Organization (UNWTO), UNWTO Tourism Highlights, 27 settembre 2010

6.3.2 LOfferta di beni di lusso

L'offerta di beni di lusso & contraddistinta da:

° criteri di forte selettivita per la rete distributiva;

° elevato livello di investimenti in comunicazione e attenta gestione delle politiche di imma-
gine;

° severe politiche di controllo della qualita.

Tale offerta, dal punto di vista della struttura di mercato risulta alquanto frammentata ed ete-
rogenea, essendo caratterizzata dalla presenza di operatori diversi per dimensione, presenza geografi-
ca, gamma di prodotti e posizionamento.

In termini dimensionali, € possibile individuare alcuni p/ayer globali, principalmente ubicati in
Francia, Italia e Stati Uniti, che hanno saputo affermare il proprio marchio a livello mondiale nel tempo,
attraverso un’offerta storicamente al vertice per qualita ed esclusivita, il presidio delle /ocation com-
merciali di maggior prestigio ed ingenti investimenti in comunicazione. Tali operatori presentano soli-
tamente un’offerta molto diversificata sul piano merceologico, allo scopo di meglio sfruttare il presti-
gio e la forza raggiunti dal marchio.

A fronte dei player globali, esistono anche numerosi operatori di minori dimensioni, maggior-
mente focalizzati su specifiche categorie merceologiche e/o con una presenza geografica piu limitata,
molto spesso a carattere nazionale. Questi, se da un lato scontano le difficolta connesse alle minori ca-
pacita di effettuare investimenti in comunicazione e distribuzione a livello globale, dall’altro possono
comunque competere efficacemente attraverso un posizionamento di brand ed un contenuto focalizza-
ti sui bisogni di specifici gruppi di clienti.

Segmentando il mercato dei beni di lusso in base al posizionamento del marchio, & possibile
distinguere tra “lusso assoluto”, fortemente e storicamente caratterizzato in termini di unicita ed esclu-
sivita, “lusso aspirazionale” che comunque garantisce, tramite la riconoscibilita, la soddisfazione di un
crescente desiderio di appartenenza e di status sociale. Esiste infine un lusso cosiddetto “accessibile”,
connotato da un prezzo mediamente inferiore, ma ancora contraddistinto da una percezione similare a
quella tipica dei prodotti di lusso appartenenti ai due sopra citati segmenti.
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Analogamente, segmentando il mercato dei beni di lusso in base al contenuto dell’offerta, al-
cuni marchi pongono I'accento sull’eccellenza qualitativa di prodotto, altri ne enfatizzano il contenuto
“moda” (o “fashion”), altri ancora bilanciano esclusivita, qualita del prodotto e richiamo emozionale
ad esso connesso, attraverso un’ottimale azione di marketing e comunicazione.

Tutti gli elementi sopra citati confluiscono nel marchio, che in questo modo diventa per il con-
sumatore un rassicurante ed immediato punto di riferimento nell’acquisto.

6.3.3  Principali mercati

Il Gruppo, al fine di effettuare le proprie valutazioni strategico-operative relative al mercato del
lusso in cui opera, si avvale di ricerche ed analisi eseguite sulla base di dati contenuti nello studio di
mercato pubblicato dall’associazione Altagamma.

Alla luce dell’ultimo studio Altagamma disponibile pubblicato, nel maggio 2011, il mercato del
lusso dovrebbe aver registrato nel corso del 2010 una crescita pari al 12% sull’anno 2009, invece carat-
terizzato da un trend negativo (-8% rispetto all’anno precedente) a causa della crisi economica globale.

| tassi di crescita mostrano tuttavia un andamento differenziato a seconda delle diverse aree
geografiche. |l grafico che segue evidenzia I'evoluzione storica del mercato globale del lusso, a valori
retail, per area geografica tra il 1995 e il 2009, la stima piu recente del 2010, nonché le aspettative
di crescita per il 2011.

Evoluzione del mercato del lusso per area geografica (EUR mld)
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Fonte: Osservatorio mondiale sui mercati del lusso Altagamma, aggiornamento del 3 maggio 2011
Osservatorio mondiale sui mercati del lusso Altagamma, 19 Ottobre 2009

Worldwide Markets Monitor, 21 Ottobre 2008

www.altagamma.it

Dal punto di vista geografico, il mercato del lusso pud essere suddiviso in cinque macro aree:
Europa, Americhe, Giappone, Asia-Pacifico, Resto del Mondo (che include principalmente Medio
Oriente e Africa).

Altagamma stima che I'Europa, primo mercato mondiale per valore delle vendite dei beni di
lusso, nel 2010 abbia registrato una crescita del 9% rispetto all’anno precedente, principalmente trai-
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nata dall’incremento dei flussi turistici provenienti dall’area Asia-Pacifico e in particolare dalla Cina,
nonché dalla ripresa dei consumi in Russia e nei Paesi dell’Europa dell’Est.

Il mercato americano del lusso, che include anche il Sud America, secondo Altagamma sa-
rebbe cresciuto tra il 2009 e il 2010 del 12%, recuperando in maniera importante il decremento os-
servato nell’anno precedente (-14%) largamente determinato dalla crisi finanziaria.

Secondo Altagamma il settore del lusso in Giappone dovrebbe essere rimasto sostanzialmente
stabile nel periodo 2009-10 se considerato a cambi correnti, mentre dovrebbe aver registrato una cre-
scita negativa del 10% a cambi costanti.

Altagamma stima che I'area Asia-Pacifico, nella quale il Gruppo & da anni significativamente
presente e che ne costituisce il principale mercato di riferimento, evidenzi i tassi di crescita piu ele-
vati, ovvero pari ad un 23%, nel confronto tra 2010 e 2009.

La tabella che segue indica i ricavi generati dal Gruppo Ferragamo nel corso degli esercizi chiu-
si al 31 dicembre 2010, 2009 e 2008, in Europa, in Nord America, in Giappone, in Asia-Pacifico e
nel Centro e Sud America.

(In migliaia di Euro) Esercizio chiuso al 31 dicembre
Mercati 2010 % su totale 2009 % su totale 2008 % su totale
ricavi ricavi ricavi
Europa 182.292 23,3% 150.913 24,4% 178.498 25,8%
Nord America 174.018 22,3% 136.093 22,0% 159.614 23,1%
Giappone 126.849 16,2% 111.018 17,9% 124.426 18,0%
Asia-Pacifico 267.872 34,3% 193.857 31,3% 201.995 29,2%
Centro e Sud America 30.570 3,9% 27.717 4,5% 26.297 3,8%
TOTALE 781.601 100,0% 619.598 100,0% 690.830 100,0%

Il grafico che segue descrive il peso relativo delle diverse categorie merceologiche all’interno
del mercato del lusso tra il 1995 e il 2009, la stima pit recente del 2010, nonché le aspettative di
crescita per il 2011.

Evoluzione del mercato del lusso per categoria di prodotto (EUR mld)
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Fonte: Osservatorio mondiale sui mercati del lusso Altagamma, aggiornamento del 3 maggio 2011
Osservatorio mondiale sui mercati del lusso Altagamma, 19 Ottobre 2009

Worldwide Markets Monitor, 21 Ottobre 2008

www.altagamma.it
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Il segmento Pelle (indicato nel grafico all’interno della categoria Accessori), comprensivo di
calzature e pelletteria, che rappresentano i prodotti storici dell’offerta del Gruppo, mostra tra i pil
alti tassi di crescita (pari al 20% atteso nel 2010 rispetto al 2009) all’interno dell’intero spettro del
mercato. In particolare, questo andamento & guidato dallo sviluppo del mercato asiatico, in cui la
propensione all’acquisto di queste categorie di prodotto & particolarmente significativa. Allo stesso
modo, anche nei mercati “maturi” di Europa, Stati Uniti e Giappone le categorie del segmento
“Pelle” mostrano crescite superiori alla media. L'abbigliamento, pur non essendo tra le categorie
merceologiche con i maggiori tassi di incremento (pari al 10% atteso nel 2010 rispetto al 2009),
presenta delle sotto-categorie merceologiche di particolare attrattivita, quali ad esempio le linee per
uomo.

La tabella che segue indica i ricavi generati dal Gruppo nel corso degli esercizi chiusi al 31 di-
cembre 2010, 2009 e 2008 nelle varie categorie merceologiche.

(In migliaia di Euro) Esercizio chiuso al 31 dicembre
Settore di attivita 2010 % su totale 2009 % su totale 2008 % su totale
ricavi ricavi ricavi
Calzature 319.014 40,8% 240.508 38,8% 252.420 36,5%
Pelletteria 243.662 31,2% 195.825 31,6% 222.717 32,2%
Abbigliamento 90.096 11,5% 76.574 12,4% 83.486 12,1%
Accessori 67.443 8,6% 57.502 9,3% 68.149 9,9%
Profumi 46.421 5,9% 35.059 5,7% 45.938 6,6%
Licenze e prestazioni 6.850 0,9% 6.544 1,1% 11.175 1,6%
Locazioni immobiliari 8.115 1,0% 7.586 1,2% 6.944 1,0%
TOTALE 781.601 100,0% 619.598 100,0% 690.830 100,0%

Nell’ambito del settore del lusso, e pur in presenza di un numero relativamente ampio di ope-
ratori con caratteristiche differenti, come rappresentato dallo studio effettuato da Altagamma, il Gruppo
ha identificato alcune societa con le quali compete direttamente in specifici segmenti dei propri mer-
cati di riferimento in termini di posizionamento di immagine e di prezzo, di perimetro dei mercati ser-
viti ed ampiezza della gamma delle categorie merceologiche offerte.

A titolo meramente esemplificativo e non esaustivo, si includono tra i concorrenti del Gruppo
i marchi Hermés, Chanel, Gucci, Louis Vuitton, Prada, Bottega Veneta, Burberry e Tod’s, che storica-
mente hanno registrato in media tassi di crescita superiori al mercato del lusso rappresentato nello stu-
dio di Altagamma. Ad esempio, la media di Hermes, LVMH Fashion and Leather Goods, Burberry, Tod’s,
Gucci e Bottega Veneta (1) ha registrato una crescita del 19% nel 2010 rispetto al 2009, mentre il
mercato del lusso come rappresentato da Altagamma & cresciuto del 12%.

6.4 STRATEGIA

La strategia del Gruppo ha come obiettivo il rafforzamento della propria posizione competitiva
tra i leader nel mercato mondiale del lusso, facendo leva sulla propria creativita, glamour, eccellenza
artigianale italiana, heritage nel settore calzature e accessori, al fine di creare valore per gli azionisti
attraverso una crescita sostenibile e profittevole.

(1) Prada e Chanel non inclusi nel calcolo della media in quanto i dati della crescita annuale (12 mesi che terminano a fine dicembre) non sono
disponibili.
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Le principali linee guida del piano 2011-2013 sono di seguito sintetizzate:

Consolidamento del proprio posizionamento nel mercato del lusso, rafforzando il contenuto di eleganza clas-
sica e glamour con uno stile contemporaneo e al passo coi tempi

Il Gruppo punta a mantenere la propria posizione nel segmento del lusso assoluto a livello glo-
bale, enfatizzando la specifica centralita nella sua offerta della qualita “Made in Italy”’ che, a giudizio
del management, differenzia Ferragamo rispetto alla concorrenza e che, opportunamente valorizzata,
giustifica margini piu alti. Al fine di realizzare con successo I'obiettivo del consolidamento del proprio
posizionamento nel mercato del lusso, il Gruppo ritiene di poter azionare alcune leve strategiche quali:

(i) un ulteriore aumento degli investimenti in comunicazione, sia tradizionale che digitale. In linea
con l'obiettivo di rafforzamento della diffusione a livello globale e di ampliamento della base
di clientela anche verso un target piu giovane, il Gruppo si propone anche di proseguire nello
sviluppo di iniziative di comunicazione sui canali on-line, sia attraverso i nuovi social media
che tramite le opportunita offerte dall’editoria digitale nel suo complesso.

(i) lo sviluppo del profumo come efficace strumento per comunicare i valori del Brand e suppor-
tarne la visibilita presso una base piu allargata di consumatori e per offrire un pit agevole
punto di ingresso al marchio in termini di prezzo.

Nell’'ottica di formalizzare e valorizzare i connotati di eccellenza che ne costituiscono I'iden-
tita, il Gruppo intende fare leva sul nuovo “Brand Book”, ossia un documento contenente i valori del
Brand e conseguentemente le linee guida per I'implementazione delle azioni di marketing e di comu-
nicazione.

Espansione della struttura distributiva nei mercati emergenti ed ottimizzazione della performance di vendita
retail e wholesale a livello globale.

I Gruppo intende far leva sulla propria struttura distributiva strategicamente ben bilanciata per
canale e per area geografica, al fine di cogliere le opportunita di crescita offerte dai Paesi ad alto tasso
di sviluppo e di migliorare I'efficacia di ciascun canale distributivo, attraverso:

0] I'ulteriore espansione della presenza commerciale nei Paesi emergenti, soprattutto in Asia-
Pacifico e Sud America. La Societa ravvisa le principali opportunita di crescita nell’area della
Greater China, ed in Cina in particolar modo anche alla luce della pioneristica presenza del
Gruppo in tali aree, dove € previsto il prosieguo dell’espansione del numero dei punti vendita,
anche in citta tier 2 e tier 3, nonché la progressiva acquisizione dei negozi monobrand opera-
ti da terzi; con specifico riferimento all’area Asia-Pacifico, oltre alla Cina I'attenzione del
Gruppo € anche rivolta a mercati emergenti di minori dimesioni ma ad alto potenziale di cre-
scita quali ad esempio il Vietnam e le Filippine;

(i) il miglioramento della performance del canale retail, da conseguirsi tramite una piu efficace
gestione delle categorie di prodotto all’interno dei negozi, la realizzazione di punti vendita di
maggiori dimensioni, I'apertura di negozi dedicati esclusivamente ai prodotti uomo o donna
nonché, soprattutto nei mercati storici del lusso, il rinnovamento della loro immagine; tali ini-
ziative saranno ulteriormente sostenute da un programma mirato di formazione della forza ven-
dita e dall’ulteriore sviluppo del sistema di customer relationship management;

(iii) un costante presidio del canale wholesale, consolidando la propria presenza nei department
stores di maggior prestigio nei mercati storici del lusso e continuando a sfruttare tale canale
per la penetrazione dei Paesi emergenti; particolare importanza viene anche attribuita al seg-
mento del travel retail nel quale il Gruppo intende mantenere una posizione di preminente ri-
levanza e presenza al fine di intercettare una clientela tipica per il settore del lusso e in gran
parte costituita da viaggiatori provenienti dai mercati emergenti di riferimento;
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(iv) lo sviluppo del canale dell’e-commerce, attualmente operativo per numerosi Paesi europei e per
gli Stati Uniti, e per il quale & previsto a partire dai prossimi mesi un piano progressivo di lanci
anche nei principali mercati di Asia-Pacifico, Giappone e Sud America; tale canale & considera-
to strategico dalla Societa poiché consente potenzialmente non solo di ottenere redditivita supe-
riori alle altre forme distributive, ma anche di ampliare significativamente la base clienti, spe-
cialmente nella direzione di fasce di clientela piu giovani, con un fortissimo impatto dal punto di
vista della comunicazione e della comprensione immediata delle preferenze dei consumatori.

Ottimizzazione della struttura dell’offerta e della composizione delle collezioni.

La Societa ritiene di poter conseguire un incremento dei volumi di vendita e della marginalita
operativa intervenendo sulla struttura dell’offerta e sulla composizione delle collezioni, in particolare:

(i) integrando le collezioni in modo tale non solo da soddisfare nuove occasioni d’acquisto ed esi-
genze di specifiche aree geografiche/mercati, ma anche di ottimizzare la struttura dei prezzi e
le marginalita di collezione; questo obiettivo verra raggiunto anche attraverso I'introduzione di
un numero limitato ed attentamente selezionato di prodotti, che possano costituire il punto
d’'accesso al brand per un maggior numero di clienti;

(ii) aumentando la focalizzazione sulle categorie prodotto che costituiscono il principale nucleo
dell’offerta del Gruppo (calzature donna, uomo e pelletteria) e che allo stesso tempo sono tra
quelle a piu elevata marginalita e crescita attesa;

(i) beneficiando di maggiori opportunita di cross-selling anche grazie all’accresciuta coerenza tra
collezioni garantita dalla direzione stilistica unica;
(iv) incrementando I'incidenza relativa dei prodotti continuativi e la loro disponibilita in negozio,

anche attraverso un programma di stock replenishment atto a gestire in modo automatico I'ap-
provvigionamento e la distribuzione di tali prodotti.

Modernizzazione continua della supply chain e della struttura organizzativa per permettere al Gruppo di rag-
giungere i propri obiettivi di performance operativa

Il Gruppo intende continuare a far leva sull’italianita e sulla flessibilita della propria struttura
produttiva, basata sull’integrazione con i laboratori di produzione esterni con i quali normalmente man-
tiene rapporti consolidati e pluriennali.

Il management intende migliorare la struttura dei costi di produzione ottimizzando la pianifi-
cazione della produzione con I'obiettivo di massimizzare |'utilizzazione della capacita produttiva.

Altra priorita é il raggiungimento dell’eccellenza logistica e operativa lungo l'intera supply
chain e la riduzione del time to market, attraverso un pit stretto coordinamento e controllo dei pro-
cessi. Ad esempio, la funzione di magazzino & stata gia esternalizzata in via parziale.

In tale ottica e al fine di ricondurre gli attuali sistemi distribuitivi del canale retail sotto un
unico sistema integrato, € anche stato avviato il cosiddetto “Marlin Project” che, nel triennio 2011-13,
vedra il rinnovo dei sistemi di logistica distributiva della parte industriale e I'implementazione di “SAP
Retail” nei principali Paesi asiatici (quali Greater China, Corea del Sud e Giappone).

Nell’ambito del raggiungimento degli obiettivi strategici, il Gruppo intende rafforzare la pro-
pria attenzione sullo sviluppo delle persone, che da sempre costituiscono uno dei principali assets
aziendali, tramite una serie di iniziative volte al miglioramento e alla crescita delle risorse interne,
nonché sulla capacita della Societa di attrarre nuove e forti competenze professionali presenti sul
mercato.
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6.5 LE TIPOLOGIE DI PRODOTTO

L'attivita del Gruppo consiste nella ideazione, produzione e vendita di calzature, pelletteria,
RTW, seta e altri accessori, occhiali e orologi (realizzati su licenza da operatori terzi), nonché nella crea-
zione e sviluppo di profumi prodotti e distribuiti a marchio “Salvatore Ferragamo” ed “Emanuel
Ungaro”.

Le calzature da donna di altissimo livello hanno rappresentato storicamente il prodotto distin-
tivo del Gruppo Ferragamo. Tuttavia, gia a partire dagli anni Sessanta la Societa ha iniziato ad amplia-
re le tipologie di prodotti e pud oggi vantare un’offerta completa e consolidata, eppure concentrata at-
torno ai valori ed alle competenze caratteristiche del brand.

1965: Pelletteria e RTW 1975 Scarpe e RTW 2008: Orologi 2008-2013:
donna uomo Ferragamo
Penthouses - Dubai

1927: Nasce la 1971: Seta e accessori 1997: Profumi 1998: Occhiali
Salvatore Ferragamo
Italia.

Prodotto: Scarpe donna

'attivita creativa di ogni categoria di prodotto & sviluppata internamente all’azienda ed & affi-
data ad un team di stilisti, di ricercatori dei materiali e di modellisti altamente specializzato. La pro-
duzione €& invece realizzata presso laboratori esterni attentamente selezionati e fidelizzati negli anni, i
quali vengono sottoposti a severi controlli di qualita ed a cui vengono fornite le materie prime e i di-
versi componenti necessari alla realizzazione dei prodotti.

'azienda propone attualmente otto diverse uscite di collezione all’anno, articolate in due pre-
collezioni e due collezioni (Autunno-Inverno e Primavera-Estate) piu quattro collezioni dedicate alle sfi-
late. Tale tempistica non si applica ad occhiali, orologi e profumi in quanto la produzione dei suddetti
prodotti segue un calendario tipico dei rispettivi settori.

A) Le calzature

Le calzature hanno rappresentato, al 31 dicembre 2010, al 31 dicembre 2009 e al 31 di-
cembre 2008, rispettivamente, il 40,8%, il 38,7% e il 36,5% dei ricavi del Gruppo e possono essere
definite il “prodotto storico” del brand Ferragamo. Le caratteristiche distintive di tale prodotto si ritro-
vano nel design originale, nella perfetta calzabilita e nell’utilizzo di materiali di altissima qualita.

Il processo di lavorazione artigianale, I'estrema attenzione per i dettagli e per la qualita, as-
sieme alla creativita e al design fortemente riconoscibile, rendono le scarpe Salvatore Ferragamo un
prodotto apprezzato dai clienti piu esigenti, in ogni parte del mondo.

La gamma delle calzature proposta per donna e per uomo &€ molto ampia, e copre molteplici
occasioni d’uso (dalla sera al tempo libero). Inoltre, I'offerta di calzature per uomo si differenzia anche
in funzione della tipologia di lavorazione: dal montato, al tubolare, al cucito, fino alla “Tramezza”, che
rappresenta il top della gamma calzature uomo.

La Societa offre inoltre, alla propria clientela maschile e femminile, la possibilita di effettua-

re ordinazioni su misura, il c.d. “made fo order’ e di ricorrere ad uno specifico servizio di ricondizio-
namento/rimessa a nuovo delle proprie calzature.
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In ciascuna collezione, che si compone di alcune centinaia di modelli (per esempio, per la
calzatura donna in una macro-collezione del 2010, comprendente le collezioni c.d. pre-spring
(“PS”) e Primavera-Estate (“PE"), sono stati proposti circa 300 modelli, declinati in diverse varianti
materiale/colore), insieme ai numerosi nuovi modelli, sono ripresentati i modelli iconici e di suc-
cesso che |'azienda propone da anni (ad esempio, per le calzature donna i modelli “Vara”, “Carla”
e “Audrey”).

Nel 2010, al fine di cogliere nuove opportunita di business e rafforzare la leadership del
Gruppo in questo settore & stata integrata |'offerta delle calzature. In particolare, a partire dall’Autunno-
Inverno 2010 la Societa offre alla propria clientela due nuove linee di prodotti con connotati raffina-
tamente casual. La linea donna, denominata “MYFerragamo”, & costituita da modelli leggeri, a tacco
basso, molto colorati, destinati ad una consumatrice giovane e attiva e ad un’occasione d’uso “scarpa
giorno/da passeggio”. | modelli sono pensati per essere riproposti in piu collezioni, con varianti di ma-
teriali e colori diversi. Le calzature da uomo “Ferragamo World” sono caratterizzate da una suola inno-
vativa e confortevole realizzata con un materiale ecologico.

Una percentuale dei ricavi di vendita dei modelli di calzature da uomo “Ferragamo World”,
casual ma adatte a tutte le occasioni d’uso, € andato a finanziare, attraverso la fondazione Acumen,
progetti di micro-ospedali per la maternita in India, a testimonianza dell’impegno sociale del
Gruppo.

L'utilizzo di packaging ecologici e di buste a basso impatto ambientale made in Italy testimo-
niano inoltre I'attenzione della Societa ai problemi ed alle etiche ambientali.

A partire dalla collezione PE 2011 sono state proposte anche alcune linee di calzature di estre-
mo lusso (scarpe da donna “made to order’ da sera e calzature Tramezza speciali, con materiali e la-
vorazioni di altissimo livello e artigianalita) per rispondere alla domanda dei consumatori piu esigenti
e sofisticati.

Di seguito si riportano, in sintesi, le caratteristiche peculiari che distinguono le calzature del
Gruppo Ferragamo.

° La calzata

La “calzata” rappresenta la larghezza ed il volume del piede, mentre la taglia ne misura la lun-
ghezza. L'Emittente & tra i pochi produttori a presentare i propri modelli in numerose calzate e taglie
diverse, al fine di adattarli al meglio alle caratteristiche specifiche possedute da ogni piede.

Le scarpe da donna possono avere quattro varianti di larghezza (2A B, C e D) per ogni nume-
ro e mezzo numero.

Le scarpe da uomo ne hanno tre (D, 2E, 3E) sempre per ogni numero € mezzo numero.

Per prodotti particolari la Societa mette a disposizione della propria clientela diverse varianti
di larghezza; in particolare, per la linea “Ferragamo World”, vengono usate le calzate SL, ST (s/im, stan-
dard), mentre per gli stivali in gomma sono presenti le calzate M, N.

Pertanto, considerata la combinazione taglia/calzata, le scarpe “Salvatore Ferragamo” possono
essere disponibili in un numero elevatissimo di misure diverse per ogni singolo modello. Cio permette
di offrire ad ogni piede una scarpa quasi personalizzata e di soddisfare al meglio le richieste provenienti
dai differenti mercati geografici in cui il Gruppo opera. La capacita di offrire anche un prodotto perso-
nalizzato opera inoltre come un importante elemento di fidelizzazione del cliente.
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° Gli elementi strutturali della scarpa
L’arco plantare

L'arco plantare € una parte essenziale del piede, su cui gli studi di Salvatore Ferragamo si sono
concentrati per anni, allo scopo di individuare il miglior sostegno, poiché & sull’arco che si scarica il
peso del corpo. A partire dai suoi studi, Salvatore Ferragamo ha introdotto nel settore delle calzature
importanti innovazioni, che poi sono diventate di uso comune.

Il tacco

Ancora oggi |'attenzione che il Gruppo riserva al sostegno del piede e alla ricerca ottimale del
baricentro, per dare maggior comfort alle calzature, si esprime anche in un’attivita di sviluppo di un
tacco ad hoc per ogni misura di scarpa e ad un’attivita di test molto accurata, prima di mettere in pro-
duzione i nuovi modelli.

Negli ultimi anni, a testimonianza della continua attivita di ricerca e perfezionamento tecnico
sui prodotti, il Gruppo ha registrato due nuove tipologie di tacco: il tacco a spillo “rinforzato” e il tacco
antishock (registrato come brevetto per invenzione). Le due soluzioni tecniche innovative rispondono ri-
spettivamente alla necessita di dare maggior resistenza a tacchi sottili e ad assorbire i “colpi” in scar-
pe formali e non sportive, con tacchi in cuoio.

° | materiali

Il Gruppo dedica una grande attenzione ai materiali e ai componenti delle proprie calzature:
oltre all’utilizzo delle pelli tradizionali come il capretto e il vitello oppure di tutte le pelli pregiate o eso-
tiche. Inoltre, la Societa utilizza da sempre anche materiali non usuali e sperimentali come carta, rafia,
tela, cellofan, sughero, legno, metallo.

Il Gruppo Ferragamo usa solo pelli di prima qualita accuratamente lavorate dalle migliori con-
cerie. La flessibilita e la corposita del materiale sono funzionali alle peculiari caratteristiche della pro-
duzione delle calzature “Salvatore Ferragamo” e consentono alla Societa di lavorare facilmente ed ef-
ficacemente i pellami nella varie fasi di produzione (nel tiraggio e nella correzione manuale durante il
montaggio della tomaia) e durante la “stagionatura” sulla forma.

° L'artigianalita del processo di produzione

Il processo di produzione & puramente di tipo artigianale e comporta molte ore di lavoro fatto
a mano.
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Gli elementi che distinguono il processo produttivo e che conferiscono alle calzature Ferragamo
il livello di qualita e di comfort che contraddistingue il marchio sono:

- I'utilizzo di componenti (puntali, contrafforti, ecc.) di materiali naturali, incollati con pasta na-
turale, che consentono alla tomaia di assumere perfettamente i volumi della forma;

- la stagionatura sulla forma per diversi giorni, al fine di garantire la stabilizzazione di questi ma-
teriali,

- la lavorazione manuale nel montaggio, con tiraggio separato di fodera e tomaia.

La miglior espressione dell’artigianalita e della qualita produttiva € rappresentata per le calza-
ture uomo dalle “Tramezza”, alle quali un processo produttivo lungo e complesso, di oltre 260 fasi,
unito ad una particolare qualita dei materiali e della rifinitura, conferiscono speciali caratteristiche di
comfort e di resistenza nel tempo.

B) La pelletteria

| prodotti di pelletteria hanno rappresentato, al 31 dicembre 2010, al 31 dicembre 2009 e al
31 dicembre 2008, rispettivamente, il 31,2%, il 31,6% e il 32,2% dei ricavi del Gruppo e rappre-
sentano un settore che ha registrato negli ultimi anni un forte tasso di crescita. Per ulteriori informa-
zioni si rinvia alla Sezione Prima, Capitolo 9 del Prospetto Informativo.

Per “Pelletteria” si intende borse, valigeria, cinture, portafogli e altri accessori di piccola pel-
letteria sia da uomo sia da donna.

| prodotti della linea donna sono caratterizzati da dettagli esclusivi realizzati a mano, da tec-
niche di lavorazione speciali, quali la perforazione, il ricamo, il patchwork e I'intreccio. Altri elementi
caratterizzanti della produzione di pelletteria sono rappresentati dall’utilizzo di accessori in metallo (es.
fibbie, chiusure, ornamenti) altamente riconoscibili, unitamente all’utilizzo di materiali non usuali in
aggiunta alla pelle (es. metallo, legno, tessuti ecc.).

Con riferimento alla metalleria utilizzata dalla Societa un ruolo di primaria importanza € rico-
perto dal “Gancino”, nato in origine come chiusura utilizzata sulle borse e che oggi & divenuto un ele-
mento stilistico distintivo della Societa. Per ulteriori informazioni si rinvia alla Sezione Prima, Capitolo
11 del Prospetto Informativo.

La Societa offre inoltre alla propria clientela maschile e femminile la possibilita di effettuare
ordinazioni speciali, il c.d. “made to order’, anche e soprattutto per prodotti in materiali pregiati.

Le collezioni di pelletteria uomo e donna sono ampie e rispondenti a diverse occasioni
d’uso/stile di vita. Sebbene I'utilizzo di pellami di elevata qualita e di pelli pregiate sia una caratteri-
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stica distintiva del Gruppo Ferragamo, all’interno delle collezioni sono sviluppate anche alcune linee di
prodotto in tessuto personalizzato particolarmente riconoscibile (linea “Fiera”, con stampe ispirate a
foulard; linea “Ganciologo” e “Modern”, con il logo stilizzato, ecc.).

In ogni collezione uomo e donna, vengono presentati:

- gruppi stagionali che si ispirano ad un tema o ad un motivo specifico, composti da modelli
completamente nuovi;

- modelli classici di consolidato successo che vengono ripetuti dalle collezioni precedenti e
rimangono quindi nella collezione degli articoli in pelle “Salvatore Ferragamo” per diver-
se stagioni. Questi modelli, modificati di stagione in stagione nei colori 0 nei materiali,
sono diventati un simbolo del prestigio sociale e del gusto associati all'immagine del
Gruppo.

C) RTW

| prodotti di RTW hanno rappresentato, al 31 dicembre 2010, al 31 dicembre 2009 e al 31
dicembre 2008, rispettivamente, 1'11,5%, il 12,4% e il 12,1% dei ricavi del Gruppo. Per ulteriori
informazioni si rinvia alla Sezione Prima, Capitolo 9 del Prospetto Informativo.

La Societa presenta una collezione “total look” uomo e donna che spazia dalla maglieria, alla
pelle, ai capi in tessuto con I'obiettivo di comunicare I'immagine del marchio nel suo complesso, in
maniera coerente con |'offerta di accessori ad essi correlati, offrendo ai propri clienti una “complete
brand experience”.
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Nelle collezioni RTW donna hanno un ruolo preminente i capi di maglieria, i vestiti per occa-
sioni formali e I'outwear (husky, poncho, capi in pelle).

Tra le lavorazioni caratteristiche che contraddistinguono da sempre I'abbigliamento donna
spiccano i capi “double”, I'utilizzo di stampe foulard in seta e le applicazioni in pelle, trattata spesso
in modo particolare, che vengono proposte in abbinamento ad altri tessuti.

La linea abbigliamento uomo ha dato un contributo significativo al recente sviluppo del setto-
re “Ferragamo Uomo” in generale. Coerentemente con il proprio posizionamento e con il valore rag-
giunto dalle collezioni uomo, dalla stagione Autunno-Inverno 2007 il Gruppo Ferragamo realizza le sue
sfilate uomo a Milano.
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Anche nelle collezioni uomo — che spaziano dal formale allo sportivo elegante e al tempo libero -
le tipologie di prodotto piti importanti e riconoscibili sono rappresentate dai capi spalla, dalla maglieria,
dalla camiceria informale (per la quale vengono studiati tessuti in esclusiva), dall’outwear e dai capi in pelle.

Al fine di rispondere ad una crescente richiesta del mercato, alcuni negozi Salvatore Ferragamo
offrono inoltre un servizio di “su misura” anche per quanto riguarda I’abbigliamento uomo, in partico-
lare per i capi spalla e la maglieria.

D) Accessori

| prodotti della collezione “accessori” hanno rappresentato, al 31 dicembre 2010, al 31 di-
cembre 2009 e al 31 dicembre 2008, rispettivamente, 1'8,6%, il 9,3% e il 9,9% dei ricavi del
Gruppo e costituiscono una tra le tipologie di prodotti che identificano maggiormente il marchio
“Salvatore Ferragamo”. Per ulteriori informazioni si rinvia alla Sezione Prima, Capitolo 9 del
Prospetto Informativo.

In tale categoria rientrano differenti tipologie di prodotto:
- gli accessori in seta (cravatte, foulard, sciarpe, ecc.);
- sciarpe, scialli, plaid, in lana o in altre tipologie di tessuti;
- ombrelli, guanti, cappelli;
- cuscini e teli in spugna;
- bijoux;
- occhiali ed orologi per la parte venduta attraverso i DOS.

Gli accessori in seta (cravatte e foulard) hanno particolare importanza all’interno della catego-
ria accessori, sia per immagine sia per fatturato generato. Caratterizzati da un design molto riconosci-
bile, essi sono ampiamente decorati con temi e motivi floreali, di animali, elementi storici e miniature
fantasiose. La manifattura della seta e degli accessori utilizza inoltre materiali di alta qualita ed & rea-
lizzata interamente in Italia.
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Le cravatte sono uno dei prodotti simbolo del marchio Ferragamo e sono offerte in un’ampia
varieta di fantasie e modelli. Circa il 75% di ciascuna collezione ¢ rappresentato da cravatte con dise-
gni miniaturizzati su stampe twill, nella tradizione del marchio, mentre il restante della collezione svi-
luppa lavorazioni jacquard, con temi della collezione RTW.

La collezione accessori completa I'offerta prodotti e costituisce un forte elemento di comuni-
cazione ed identificazione del marchio, nonché un elemento di attrattivita commerciale di forte impat-
to nei confronti dei clienti.

E) Profumi

La vendita di profumi ha rappresentato, al 31 dicembre 2010, al 31 dicembre 2009 e al 31
dicembre 2008, rispettivamente, il 5,9%, il 5,7% e il 6,6% dei ricavi del Gruppo. Per ulteriori infor-
mazioni si rinvia alla Sezione Prima, Capitolo 9 del Prospetto Informativo.

Il Gruppo opera nel settore profumi attraverso Ferragamo Parfums, costituita nel 1997 in joint
venture con Bulgari S.p.A., e dal 2001 interamente controllata dall’Emittente.

Il Gruppo ritiene che i profumi Ferragamo costituiscano un forte elemento di comunicazione e
identificazione del marchio e diano la possibilita di attrarre nuove fasce di clienti.

Inoltre, Ferragamo Parfums sviluppa e distribuisce profumi a marchio Emanuel Ungaro in virtd
di una licenza dodecennale stipulata nel 2005 (gia in licenza dal precedente titolare del marchio), la
cui scadenza, per effetto di un accordo delle parti sottoscritto in data 11 gennaio 2011, ¢ fissata al 31
dicembre 2016. Per ulteriori informazioni si rinvia alla Sezione Prima, Capitolo 11, Paragrafo 11.2.3
del Prospetto Informativo.

L'esercizio chiuso al 31 dicembre 2010 ha registrato una crescita significativa grazie al lancio
di nuovi prodotti, al rafforzamento della struttura distributiva ed alla realizzazione di attivita di marke-
ting specifiche, quali, in particolare, lo sviluppo del c.d. “progetto amenities”, ossia la distribuzione at-
traverso operatori qualificati del settore.
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Il processo di produzione dei profumi (condizionamento e gestione della logistica) € intera-
mente esternalizzato e gestito in collaborazione con ICR S.p.A., operatore specializzato nel settore. Per
ulteriori informazioni si rinvia alla Sezione Prima, Capitolo 22, Paragrafo 22.9.1 del Prospetto
Informativo.

Ferragamo Parfums, con riferimento al modello organizzativo, gestisce e supervisiona ogni fase,
dallo sviluppo del prodotto sino alla commercializzazione dello stesso. L'attivita commerciale avviene
direttamente sull’ltalia attraverso una rete di agenti e sugli altri Paesi attraverso distributori qualifica-
ti. Il numero di distributori attivi alla Data del Prospetto Informativo € indicativamente di 70 soggetti.
Mediante tale rete i prodotti raggiungono circa 15.000 punti vendita nel mondo secondo una strategia
di distribuzione selettiva nel settore profumeria, tra cui i principali aeroporti, le piu prestigiose linee
aeree e, con il progetto amenities, presso gli hotel pit esclusivi.

Con riferimento ai prodotti, tutti Made in Italy, la gamma include sia fragranze sia prodotti linea
bagno. Attualmente sono in commercio 8 linee “Ferragamo” e 4 linee a marchio “Ungaro”.
Coerentemente con le prassi di settore, annualmente viene effettuato un "soft launch” ed ogni 2 anni
un lancio di nuovi prodotti che prevede significativi investimenti e dal quale sono generalmente previ-
sti importanti ricavi di vendita.

Tra i principali mercati di destinazione dei prodotti di cui al presente Paragrafo ci sono la Cina,
il Giappone, I'’America, la Russia e I'ltalia. Il business dei profumi & sostenuto sia da una forte attivita
di comunicazione (con campagne pubblicitarie anche televisive, nonché eventi e conferenze stampa)
sia a mezzo di attivita promozionali che coinvolgono i singoli punti vendita.

F) Licenze e prestazioni

Le “licenze e prestazioni” includono i compensi percepiti per i prodotti in licenza (occhiali e
orologi), i compensi per la licenza rilasciata a Trident International Holdings FZCO nell’ambito del pro-
getto Pentominium di Dubai, le prestazioni e i compensi per servizi diversi, tra i quali la management
fee ricevuta dalla societa Zefer S.p.A., societa derivante dalla joint venture tra il Gruppo ed Ermenegildo
Zegna, che sviluppa e gestisce la produzione di calzature e accessori in pelle per uomo a marchio
Zegna.

Complessivamente i compensi percepiti per licenze e prestazioni rappresentano al 31 dicem-
bre 2010, al 31 dicembre 2009 e al 31 dicembre 2008, rispettivamente, 10 0,9%, 1'1,1% e I'1,6%
dei ricavi del Gruppo.

La linea occhiali comprende una gamma completa di occhiali da sole e da vista per uomo e
donna; annualmente vengono lanciate due collezioni e due “update”.

Gli occhiali sono realizzati sulla base di un accordo di licenza con Luxottica in scadenza al 31
dicembre 2011. In data 31 marzo 2011 I'Emittente ha sottoscritto un contratto di licenza, con effi-
cacia a partire dal 1° gennaio 2012, con Marchon Europe B.V..

Per maggiori informazioni si rinvia alla Sezione Prima, Capitolo 22 del Prospetto Informativo.

A livello organizzativo, il Gruppo si occupa prevalentemente di seguire I'attivita di sviluppo dei
prodotti sotto il profilo del design, mentre Luxottica € responsabile della produzione e della distribuzione.

| prodotti di occhialeria vengono distribuiti attraverso canali distributivi selezionati, principalmen-

te nei network commerciali del Gruppo Ferragamo e presso catene specializzate di ottica. Per ulteriori infor-
mazioni si rinvia alla Sezione Prima, Capitolo 22, Paragrafi 22.6.1 e 22.6.2 del Prospetto Informativo.

- 125



Salvatore Ferragamo S.p.A. Prospetto Informativo

Completa infine le attivita in licenza la linea di orologeria. Nel mese di aprile 2007 la Societa
ha sottoscritto un accordo con Timex Watches BV per la produzione e la distribuzione di orologi di pre-
stigio per uomo e donna, il cui debutto ufficiale € avvenuto in occasione della Fiera di Basilea, la prin-
cipale del settore, nel mese di aprile 2008. Per ulteriori informazioni si rinvia alla Sezione Prima,
Capitolo 22, Paragrafo 22.6.3 del Prospetto Informativo.

La collezione orologi realizzata con Timex Watches BV presenta modelli uomo e donna in ma-
teriali di elevata qualita (titanio e ceramica per I'uomo, oro, acciaio e talvolta brillanti per la donna). |
cinturini si caratterizzano per i richiami a simboli e codici stilistici identificativi del marchio e preve-
dono I'utilizzo di gros grain e di pellami pregiati. | movimenti, tutti “Swiss made”, sono sia automati-
ci sia al quarzo. Il top dell’offerta & rappresentato dal “tourbillon”, un movimento di estrema sofistica-
zione e qualita per un orologio a tiratura limitata.

La distribuzione avviene sia attraverso i negozi monomarca Salvatore Ferragamo sia attraverso
il canale delle gioiellerie, dei duty free e dei principali department store

G) Locazioni immobhiliari

| ricavi relativi alle attivita immobiliari del Gruppo aventi ad oggetto beni immobili di elevato
pregio situati in posizioni prestigiose ed esclusive rappresentano al 31 dicembre 2010, al 31 dicem-
bre 2009 e al 31 dicembre 2008, rispettivamente, 1'1,0%, 1'1,2% e 1'1,0% dei ricavi del Gruppo.

Per ulteriori informazioni si rinvia alla Sezione Prima, Capitolo 9 del Prospetto Informativo.

Per quanto inerente alle attivita immobiliari si tratta di affitti attivi di immobili di proprieta del
Gruppo o che il Gruppo sub-affitta. | suddetti immobili si trovano negli Stati Uniti. Per ulteriori infor-
mazioni si rinvia alla Sezione Prima, Capitolo 8 del Prospetto Informativo.

6.6 MODELLO ORGANIZZATIVO

Il successo del Gruppo Ferragamo & basato sul perseguimento di una strategia coerente nel
tempo, incentrata sul costante controllo della catena del valore attraverso I'applicazione di un modello
organizzativo comune alle attivita del Gruppo rispetto alle varie merceologie. In particolare, il Gruppo
Ferragamo ha sempre operato con |'obiettivo di offrire alla propria clientela prodotti caratterizzati da un
elevato livello qualitativo, basati su una solida tradizione artigianale, un contenuto di design esclusivo
ed uno stile volto a preservare la forte identita del marchio. Tale approccio & stato applicato nella scel-
ta dei materiali, nella definizione del design, nei processi produttivi e nella progettazione ed architet-
tura dei negozi e delle strutture produttive.

Nel grafico sottostante sono stati riportati, a titolo esemplificativo, il calendario e le principa-
li fasi operative delle collezioni PS e PE:
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Esempio di calendario PS/PE

Gen | Feb | Mar | Apr | Mag | Giu | Lug | Ago | Set | Ott | Nov | Dic | Gen | Feb | Mar | Apr | Mag

Marketing brief @
Temi stilistici @
Macro assetti @
Consegna disegni e materiali
Coordinamento prodotto

Consegna prototipi

Consegna campionario
Budget commerciale
Editing finale collezione C‘
| 2
@0eI 0

|

|

|

|

|

|

|

|

Pricing

i

Toll gate campagna vendite

Consegna produzione a
magazzino

Prodotto ex factory

Prodotto in store

Prodotto in esposizione

® PS @PE 0 PS/PE

Il modello organizzativo pud essere suddiviso nelle seguenti fasi principali, cui corrispondono
specifiche funzioni: (i) attivita creativa e di sviluppo prodotto; (ii) campagna vendita; (iii) approvvigio-
namento delle materie prime; (iv) gestione della produzione, controllo qualita e logistica (v) distribu-
zione commerciale.

Il grafico sotto riportato e i paragrafi che seguono rappresentano in modo esemplificativo la c.d.
“catena del valore”.

3 4 5 6
Acquisto Gestione Logistica Distribuzione

Materie Prime | Produzione e } Distributiva § Commerciale
Controllo

Qualita

Il modello organizzativo del Gruppo coniuga I'esigenza di controllare la filiera produttiva, in
modo da garantire la qualita del prodotto, con quella di rendere efficienti e flessibili le fasi di produ-
zione e distribuzione.

La struttura organizzativa del Gruppo Ferragamo ¢ articolata su due livelli:

(i) la struttura “corporate”, con sede in Firenze, responsabile della definizione delle strategie
di sviluppo del business, di posizionamento del brand, dello sviluppo delle collezioni, della
produzione, della logistica, delle attivita di marketing, advertising e public relations, non-
ché di servizi quali I'amministrazione, le risorse umane, i sistemi informativi e I'ufficio le-
gale;

(ii) le strutture “region”, con sedi in Firenze, New York, Tokio, Hong Kong, Miami, responsabili
della gestione operativa del business nelle diverse aree geografiche e la struttura “parfums”,
che gestisce e supervisiona I'attivita legata ai profumi a livello globale.

L'attivita del Gruppo si articola nella creazione, produzione e commercializzazione di otto col-
lezioni ogni anno (due precollezioni, due collezioni principali, quattro uscite sfilata).

A titolo indicativo, il tempo intercorrente tra I'inserimento degli ordini e le prime consegne del
prodotto finito ai clienti & di circa 4/5 mesi.
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| paragrafi che seguono rappresentano, in modo semplificato, le principali fasi del ciclo di crea-
zione, produzione e commercializzazione di una collezione, ossia:

(i) creazione e sviluppo prodotto;

(ii) campagna vendita;

(i) approvvigionamento delle materie prime;

(iv) gestione della produzione, controllo qualita e logistica;
(v) distribuzione commerciale.

6.6.1 Creazione e sviluppo prodotto

'attivita di creazione e sviluppo prodotto &€ un processo complesso, che ha al proprio interno
diverse fasi e vede interessate molte funzioni aziendali:

1.1 1.2 1.3 ! 1.5 16 1.7
Impostazione Disegnie ' prototipi Previsioni Sviluppo Editing di Industrializza-

della ricerca i commerciali | Campionari collezione zione
collezione [MECHE e pricing

L'attivita di creazione di ogni nuova collezione si avvia con un input dato dal Direttore
Creativo ai vari team stilistici — in cui lavorano oltre trenta tra creativi e designer provenienti dalle
migliori scuole di moda e design e con passate esperienze lavorative nel settore del lusso - e con una
0 pil riunioni di coordinamento tra i diversi designer e merchandiser delle varie categorie di pro-
dotto. Nel corso di tali riunioni si definisce I'impostazione della collezione (FASE 1.1), tenendo
conto di analisi di mercato e merchandising da un lato, e delle tendenze stilistiche di carattere sta-
gionale dall’altro.

Sulla base di questo briefing iniziale, si avviano per ogni categoria di prodotto le attivita di di-
segno dei modelli, di ricerca materiali e di definizione delle cartelle colori da parte dei team di stilisti
e disegnatori (FASE 1.2).

A seguire, si realizzano i prototipi, prove tridimensionali con materiali spesso ancora non defi-
nitivi, che consentono ai designer di valutare la linea e |'estetica dei prodotti, e ai tecnici di anticipa-
re eventuali problematiche di industrializzazione (FASE 1.3).

La prototipazione, che € una fase estremamente importante e critica, per la rapidita, la com-
petenza e la riservatezza con cui deve essere svolta, per calzature e pelletteria viene interamente rea-
lizzata internamente con un feam di tecnici altamente qualificato.

Il Direttore Creativo interviene in varie fasi del processo di sviluppo prodotto, prendendo visio-
ne dell’avanzamento dei disegni e dei prototipi e fornendo input per coordinare |'evoluzione dei pro-
dotti di merceologie diverse.

Terminata positivamente la fase di prototipazione, vengono definite per ogni modello quali va-
rianti colore e materiale si dovranno realizzare e viene prodotto il campionario (FASE 1.5).

Sul campionario realizzato vengono fatte, sotto il coordinamento del Direttore Creativo, ulte-

riori valutazioni estetiche, tecniche e soprattutto di marketing/merchandising, allo scopo di fare un'ul-
tima selezione (FASE 1.6) prima di presentare la collezione alla vendita in showroom.
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Nell'ultima fase di sviluppo prodotto e durante la campagna vendita si avvia I'industrializza-
zione del prodotto (FASE 1.7), consistente nella messa a punto dei prodotti e nella loro riproduzione
per le varie taglie ai fini della produzione in serie.

Il processo di industrializzazione delle calzature, particolarmente accurato ed elaborato, pre-
vede I'effettuazione di test tecnici su tutte le nuove strutture (tacchi) e la prova al piede di ogni nuovo
modello, per verificarne la calzabilita e la stabilita. Tale prova viene ripetuta per diverse paia prodotte
dal laboratorio a cui sara affidata la produzione, prima dell’avvio della stessa. Solo a valle di questi test
e dell’approvazione calzata si realizzano gli stampi, le forme e le fustelle necessari alla produzione.

Le attivita tecniche di sviluppo prodotto e industrializzazione sono efficacemente supportate,
soprattutto nei settori calzature e pelletteria, dalle tecnologie CAD di progettazione e sviluppo taglie.

6.6.2 La campagna vendite

Prima dell’avvio della vera e propria campagna vendite, nella quale si acquisiscono presso gli
showroom del Gruppo gli ordini dal retail diretto e dai clienti wholesale, si effettua la “presentazione
delle collezioni”.

Il portafoglio ordini si costituisce con gli ordini provenienti dai clienti wholesale e dai buyer re-
tail. Sono i buyer che piazzano gli ordini selezionando i prodotti e definendo la profondita degli assor-
timenti (volumi, scale taglia), pur nel rispetto di linee guida di Gruppo (must-buy list, relativamente ai
prodotti immagine e pubblicita) e dei budget.

In alcune region, dove la rete dei negozi e particolarmente articolata, i buyer consultano anti-
cipatamente anche i direttori dei principali negozi.

La collezione viene presentata in showroom nel suo complesso, evidenziandone i temi stilisti-
ci proposti, le occasioni d’uso coperte, la segmentazione dell’offerta per fascia prezzo, i suggerimenti
per I'acquisto della collezione e la presentazione nei punti vendita. Nelle showroom, oltre alle sale de-
dicate a ciascuna categoria di prodotto, vengono allestiti degli spazi nei quali viene rappresentata per
intero la proposta Salvatore Ferragamo, trasversalmente a tutte le categorie di prodotto, simulando I'ef-
fetto di un punto vendita.

All'inizio della campagna vendite il Direttore Creativo, insieme alla funzione marketing corpo-
rate e alle funzioni di merchandising di prodotto, individuano nelle collezioni i temi stilistici ed i grup-
pi di prodotti per le vetrine, la comunicazione ed il catalogo. Di tale selezione viene data informazione
ai mercati affinché gli stessi ne tengano conto nei loro acquisti.

Successivamente prende avvio la vera e propria campagna vendite, nel corso della quale le di-
rezioni commerciali trasmettono alle direzioni produttive le proiezioni di vendita aggiornate costante-
mente sulla base del portafoglio ordini in corso di formazione. Sulla base di tali dati vengono pianifi-
cati I'approvvigionamento delle materie prime e i lanci di produzione relativi alla collezione.

La durata media della campagna vendite in cui vengono raccolti gli ordini € di circa 30 giorni.
| primi ordini sono normalmente provenienti dal canale di distribuzione retail e, sulla base di tali ordi-
ni, si avviano le attivita di pianificazione della produzione e approvvigionamento delle materie prime.
[l lancio della produzione viene gestito in parte attraverso gli ordini su base previsionale, c.d. “blind
order”’, di materie prime prima della campagna vendite (a titolo esemplificativo, per la PF 2011 “cal-
zature donna” la percentuale del blind order & di circa il 24% del totale dei pellami che devono esse-
re acquistati in vista della data attesa di consegna al mercato) e completato a campagna vendite ulti-
mata. | lanci di produzione vengono quindi eseguiti progressivamente ai laboratori esterni (i c.d.
“lavoranti”) compatibilmente con la disponibilita e la consegna dei materiali.
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L'intero processo di vendita dei prodotti viene attentamente curato e coordinato dal Gruppo,
anche al fine di ottenere I'ottimale posizionamento degli stessi sul mercato, in linea con le strategie
del Gruppo.

La raccolta degli ordini commerciali relativi ai prodotti Salvatore Ferragamo viene curata di-
rettamente dalla Societa senza I'intervento di distributori o importatori bensi mediante le tre showroom
di Firenze, Milano e New York.(1)

Mediante questa articolazione, il Gruppo persegue |'obiettivo di presidiare direttamente I'atti-
vita distributiva curando la selezione dei prodotti, dei clienti nel caso di canale distributivo wholesale
e il presidio dell’assortimento dei prodotti nei punti vendita.

6.6.3 Lapprovvigionamento di materie prime

'approvvigionamento delle materie prime impiegate dal Gruppo costituisce una fase fonda-
mentale del ciclo produttivo al fine di assicurare la qualita dei prodotti “Salvatore Ferragamo”. In con-
siderazione di cio, il Gruppo cura attentamente la selezione dei propri fornitori di materie prime e com-
ponenti. Inoltre, il Gruppo presta particolare attenzione alle normative locali in merito alle singole
materie acquistate per la lavorazione dei prodotti.

(1) Nella showroom sita in Firenze si svolgono le campagne vendite delle principali collezioni; nella showroom sita in Milano hanno luogo le cam-
pagne vendite successive al fashion show sia uomo, sia donna nonché le campagne vendite per fiere di settore specializzate (ad esempio
Micam). La showroom di New York € invece dedicata alle vendite al wholesale americano.
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Il Gruppo Ferragamo utilizza materiali di altissima qualita, provenienti da vari fornitori di ele-
vato “standing” sul mercato, che al 31 dicembre erano oltre 450, non legati da rapporti di esclusivita
con la Societa ma vincolati per la realizzazione di eventuali materiali esclusivi al rispetto di lettere di
esclusiva e di tutela del marchio stipulate con la Societa.

L'ufficio approvvigionamento stipula stagionalmente degli accordi preliminari (c.d. “accordi
quadro”) con i singoli fornitori in merito ai listini da applicare ai singoli articoli, alle condizioni di pa-
gamento, alle modalita di trasporto ed ai tempi di consegna.

Il contratto si formalizza al momento dell’emissione dell’ordine, con la definizione delle quan-
tita acquistate, della percentuale di 1°/2° scelta e del prezzo.

Il controllo qualita dei materiali che vengono acquistati viene effettuato sulla totalita delle for-
niture, ad eccezione della seta, che viene invece controllata direttamente dai relativi stampatori. Le ma-
terie prime e i componenti non controllati alla fonte presso i fornitori transitano presso i magazzini di
materie prime del Gruppo e vengono qui controllati prima di essere inviati alla lavorazione.

L'approvvigionamento del pellame per la produzione delle calzature e pelletteria avviene per lo
pil presso concerie in ltalia e Francia, che rappresentano i Paesi /leader a livello mondiale nel settore.

Il Gruppo si avvale di una struttura di approvvigionamento con elevata preparazione tecnica.
La scelta e I'acquisto del pellame, in particolare, prevede la presenza presso le concerie di seleziona-
tori tecnici che selezionano la qualita della pelle e ne certificano la scelta mediante la timbratura di
ogni singola pelle che viene ritirata.

Gli accessori in metallo vengono ricevuti confezionati e sono visionati singolarmente prima del
loro utilizzo in produzione.

| principali processi di approvvigionamento del Gruppo nell’ambito del RTW riguardano preva-
lentemente forniture di tessuti di cotone, seta e lana cashmere. | fornitori sono anche in questo caso
aziende primarie prevalentemente italiane di elevato standing.

| principali processi di approvvigionamento del Gruppo nell’ambito degli accessori riguardano
prevalentemente forniture di tessuti di seta. | fornitori sono i principali setifici italiani concentrati nel
c.d. “distretto della seta” localizzato nella provincia di Como.

6.6.4 La produzione, il controllo qualita

Il modello organizzativo adottato dal Gruppo affida il processo produttivo interamente a mano-
dopera altamente specializzata presso laboratori esterni (Lavoranti), pur mantenendo al proprio interno
la gestione e I'organizzazione delle fasi di maggior rilievo della catena del valore.

Con riferimento al grado di concentrazione dei rapporti del Gruppo con i laboratori esterni cui
¢ affidato il processo produttivo si segnala che negli esercizi chiusi al 31 dicembre 2010 e al 31 di-
cembre 2009 i primi 3 laboratori esterni rappresentavano il 21% del totale della produzione esterna-
lizzata (i primi 5 laboratori esterni il 29%) mentre nell’esercizio chiuso al 31 dicembre 2008 i primi 3
laboratori esterni rappresentavano il 17% del totale della produzione esternalizzata (i primi 5 labora-
tori esterni il 24%).

L'esternalizzazione del processo produttivo non avviene sulla base di rapporti contrattuali stan-

dardizzati di durata, ma sulla base di singole commesse normalmente affidate a soggetti con i quali il
Gruppo intrattiene consolidati rapporti commerciali.
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Le commesse produttive assegnate a tali soggetti, aventi ad oggetto le diverse fasi di lavora-
zione della gamma di prodotti a marchio Salvatore Ferragamo, si basano su bolle di lavorazione che
contengono gli elementi essenziali del contratto, quali: quantita, tempi di consegna e/o specifiche istru-
zioni in merito ai prodotti da realizzare.

| prezzi riconosciuti per la lavorazione di ogni modello sono negoziati stagionalmente con tutti
i laboratori esterni e sono formalizzati in appositi listini prezzi.

Nei confronti dei laboratori esterni non esistono clausole formalizzate di esclusiva. Tuttavia,
con particolare riferimento alla produzione di scarpe e pelletteria, a giudizio dell’Emittente le princi-
pali caratteristiche di tali relazioni - in particolare la loro risalenza nel tempo senza soluzione di conti-
nuita nonché i volumi medi delle commesse affidate a tali soggetti in rapporto alle loro dimensioni e
capacita produttive - configurano di fatto tali relazioni come rapporti in esclusiva.

Al fine di evitare il rischio che i laboratori esterni possano vendere a terzi i prodotti “Salvatore
Ferragamo”, la Societa redige una scrittura per la tutela del marchio che fa sottoscrivere a tutti i
Lavoranti. Gli stessi Lavoranti sono inoltre tenuti a dichiarare eventuali loro sub-fornitori ai quali per
policy del Gruppo non pu0 in ogni caso essere affidata piu di una fase produttiva.

La Societa svolge una continua attivita di controllo attraverso i tecnici ed il personale impie-
gatizio addetto alla produzione, sia presso i laboratori, sia presso i loro sub-fornitori. Sono inoltre con-
dotte attivita di verifica specifica sulla intellectual property nella filiera produttiva, sia a rotazione ca-
suale, sia sulla base di specifiche segnalazioni. Il Gruppo Ferragamo ha inoltre in essere un sistema di
tracciabilita dei prodotti in pelle (scarpe e pelletteria) basato su numeri di serie. Tale numero individua
univocamente il lotto produttivo e I'ordine commerciale, consentendo in ogni fase di ricondurre il pro-
dotto al Lavorante che lo ha realizzato e al cliente/punto vendita a cui € destinato.

Si segnala inoltre che in virtl di apposito format contrattuale stipulato tra I'Emittente e |
Lavoranti, laddove si manifestassero attivita non conformi alla policy aziendale da parte dei Lavoranti
stessi la Societa avrebbe facolta di interrompere il rapporto e applicare a carico dei Lavoranti specifi-
che penali.

La fidelizzazione delle strutture produttive esterne ¢ stata storicamente garantita dalla conti-
nuita dell’alimentazione, dall’elevato livello di interscambio di informazioni e di competenze tra il
Gruppo e i lavoranti e da una forte specializzazione/know-how specifico di prodotto e di lavorazione.

La capacita di trattenere e formare personale qualificato al livello richiesto dall’alto standard
qualitativo del Gruppo ¢ stata garantita negli anni sia in funzione delle azioni sopra descritte, sia gra-
zie a programmi di formazione interna, di job rotation e di inserimenti di persone giovani in percorsi di
apprendimento di mestieri artigianali pianificati in anticipo.

| tecnici esperti interni del Gruppo svolgono attivita di training e di trasferimento di compe-
tenze sia ai giovani dei reparti tecnici interni, sia presso i lavoranti. Per specifiche “eccellenze” ven-
gono realizzati training ed interscambi anche tra le varie fabbriche/lavoranti.

Il Gruppo, nel ricercare ed inserire nuovi lavoranti esterni effettua dei controlli preliminari sulla
conformita della struttura aziendale. Successivamente sono effettuate diverse prove produttive per ve-
rificarne lo standard qualitativo. Attraverso ispettori e tecnici il Gruppo provvede inoltre ad istruire il
personale addetto alle operazioni di costruzione dei prodotti, seguendone I'evoluzione e, solo al conse-
guimento dello standard richiesto, lo annovera tra i lavoranti del Gruppo Ferragamo.

Tale attivita ha consentito negli ultimi anni di introdurre, seppur in modo oculato e mirato,
nuovi lavoranti e nuove risorse nella filiera produttiva.
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6.6.4.1 La produzione di calzature, pelletteria e RTW

Il Gruppo si avvale di un modello in grado di assicurare flessibilita ed efficienza al ciclo pro-
duttivo e logistico, mediante I'utilizzo di una ampia rete di produttori altamente selezionati, qualifica-
ti e fidelizzati da anni di collaborazione continuativa. Tale forte integrazione tra la Societa e la rete di
fornitori ha consentito di mantenere un completo controllo delle fasi critiche della catena del valore
nella produzione del prodotto.

Il Gruppo si avvale esclusivamente di aziende manifatturiere ad alta specializzazione, che rag-
giungono elevati standard qualitativi e sono situate esclusivamente in Italia. La selezione e la fideliz-
zazione dei produttori costituisce un elemento chiave per il Gruppo, principalmente sotto il profilo del
mantenimento dello standard qualitativo e del corretto utilizzo e non dispersione del patrimonio di know
how Ferragamo.

In relazione alla produzione realizzata, il Gruppo cura direttamente la fase di sviluppo prodot-
to e industrializzazione ed effettua il controllo di qualita, sia durante il processo sia a valle sul 100%
dei prodotti finiti al ricevimento degli stessi in magazzino.

Il ciclo di produzione si estrinseca in quattro fasi principali, di seguito sinteticamente illustrate:

o Programmazione produzione, nella quale viene compiuta una verifica delle capacita produtti-
ve in relazione ai tempi di consegna richiesti;

o Assegnazione articoli ai lavoranti, effettuata sulla base di criteri sia qualitativi (capacita tecni-
ca del lavorante) sia quantitativi (capacita produttiva del lavorante);

o Lancio della produzione, che si estrinseca nell'invio ai lavoranti dei materiali (pellami, tessu-
ti, accessori, ecc.) e dei documenti (bolle di lavorazione, etichette, ecc.) necessari per la pro-
duzione degli articoli assegnati; e, infine

o Avanzamento produzione e consegne, nella quale viene condotto:

- un aggiornamento delle date di consegna degli ordini dei clienti “lanciati in produzio-
ne” in base al loro stato di avanzamento;

- una attivita di eventuale sollecito delle consegne;

- un affiancamento costante dei tecnici della produzione del Gruppo ai lavoranti al fine
di intervenire per la risoluzione dei problemi e verificare la qualita dei processi e dei
prodotti.

La produzione presso i lavoranti viene regolarmente controllata dal Gruppo attraverso I'utilizzo di
tecnici di produzione che visitano i siti produttivi, tengono monitorato il processo produttivo, intervengo-
no direttamente per la soluzione di eventuali problemi e controllano la qualita del prodotto finito.

Il Gruppo pone in essere una attenta attivita di monitoraggio in relazione all’affidamento a
terzi, da parte dei Lavoranti, di parte della produzione agli stessi commissionata. In particolare, nei con-
fronti dei Lavoranti, il Gruppo effettua:

1. la richiesta stagionale indirizzata a ciascun Lavorante di fornire I'elenco completo dei sub-la-
voranti a cui vengono affidate parti delle lavorazioni (fermo restando la presenza di limiti rela-
tivi alla possibilita di subappaltare pit di una fase produttiva);

2. la contestuale richiesta indirizzata a ciascun Lavorante di sottoscrivere la c.d. “Policy sub-
lavoranti” che impedisce la possibilita di secondi livelli di sublavorazione da parte dei sub-
lavoranti;
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3. attivita di aggiornamento periodico del suddetto elenco completo dei sub-lavoranti a cui ven-
gono affidate parti delle lavorazioni;

4, controllo continuo da parte degli ispettori presso i sub-lavoranti e verifiche da parte del con-
trollo di gestione;

5. controlli con diverso livello di approfondimento anche relativamente alla situazione economi-
ca/patrimoniale dei lavoranti pit importanti o pit “a rischio”.

La produzione del Gruppo relativamente a scarpe e pelletteria presenta il massimo grado di in-
tegrazione organizzativa tra I'azienda e i laboratori esterni che normalmente vantano rapporti consoli-
dati con il Gruppo. Tale integrazione € supportata anche da un sistema informatico che collega la quasi
totalita dei laboratori con la Societa, consentendo la reciproca visione di fasi di avanzamento logistiche
e di produzione, disponibilita di materie prime a magazzino e soprattutto consentendo una ottimale pia-
nificazione delle diverse fasi di produzione e di approvvigionamento di materie prime e componenti.

Un'importante caratteristica distintiva del sistema produttivo “Salvatore Ferragamo” & rappre-
sentata dalla “produzione per serie commerciale”. Ogni lotto di produzione ¢ infatti realizzato in rela-
zione ad uno specifico ordine commerciale, con la conseguente ottimizzazione/minimizzazione degli
stock, sia di materie prime sia di prodotti finiti, e la completa tracciabilita dei prodotti, i quali, con-
trassegnati da un numero di serie, sono in ogni momento riconducibili al lavorante che li ha realizzati
e al cliente/punto vendita che li ha ordinati.

Con esclusivo riferimento alla produzione di calzature, la Societa si avvale inoltre di un piccolo re-
parto di prototipia e produzione composto da tagliatori di materiali, aggiuntatrici e montatori: la “Manovia”.

La Manovia realizza principalmente campionari e prototipi, messa a punto delle strutture (in-
tese come forme, tacchi, sottopiedi e suole) per i nuovi modelli e ha essenzialmente la funzione di (i)
mantenere la riservatezza e garantire la necessaria velocita in fase di prototipazione; (ii) di conservare
e sviluppare il know how produttivo e verificare i costi di realizzazione di determinati modelli.

Inoltre la Manovia svolge una limitata attivita di produzione di altissimo pregio in relazione ai
modelli della collezione “Ferragamo Creation” che costituiscono riedizioni di scarpe originali presenti
nell’archivio storico e nel Museo Ferragamo.

6.6.4.2 La produzione di seta e accessori (cravatte e foulard)

Anche la produzione degli articoli in seta (cravatte e foulard), nonché degli altri accessori, &
affidata ad una rete di selezionati laboratori esterni.

Le aziende che realizzano cravatte e foulard per il Gruppo Ferragamo sono situate prevalente-
mente nel distretto comasco. | bijoux (orecchini, braccialetti, collane, spille e bigiotteria in genere)
sono invece prevalentemente realizzati da laboratori in Toscana.

Le cravatte sono realizzate in “conto lavorazione”, ovvero con I'acquisto di materia prima e il
successivo invio da parte del Gruppo ai terzisti che confezionano la cravatta secondo le specifiche ri-
cevute.

Tutti gli altri accessori sono invece realizzati in “prodotto finito”, ovvero il Gruppo ne realizza di-
rettamente la fase di creazione, ne segue presso il lavorante la prototipazione, fornisce le specifiche e gli
standard di qualita dei materiali e del prodotto senza perd gestire direttamente I'attivita di acquisto della
materia prima né le fasi di lavorazione. |l lavorante fornisce in questo caso al Gruppo un prodotto gia fi-
nito, che viene controllato al suo arrivo in azienda, al fine di verificarne la qualita e la conformita.
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6.6.5 La logistica ed il controllo dei prodotti finiti

L'intera produzione, ovunque realizzata, viene inviata ai magazzini dove i prodotti vengono con-
trollati, ritoccati ove necessario, e ne viene completato I'imballo con i materiali di packaging definitivi
per la vendita al consumatore finale. In particolare, le calzature, la pelletteria e gli accessori vengono
inviati al magazzino prodotti finiti di proprieta della Societa sito in Osmannoro, mentre i capi di abbi-
gliamento vengono inviati al magazzino in outsourcing Fashion Logistic sito in Prato che rappresenta il
centro di smistamento logistico dell’Emittente.

A quest’attivita, che richiede non solo competenze logistiche ma anche tecniche di prodotto,
& dedicata una struttura di controllori e rifinitori interni.

Le spedizioni vengono pianificate attraverso il contatto continuo con le strutture commerciali
regionali e il servizio clienti centralizzato a Firenze e vengono materialmente eseguite attraverso cor-
rieri.

Coerentemente con le necessita dei mercati vengono predisposti i lotti di spedizione talvol-
ta diretti al punto vendita finale, in altri casi verso i centri di distribuzione regionali dai quali verra
gestito I'invio ai punti vendita locali in modo da ottimizzare il servizio. Al di fuori dell’Europa, il
Gruppo dispone di un centro di distribuzione per il mercato statunitense, uno per il Messico, uno per
il mercato giapponese, nonché di diversi magazzini situati nei vari Paesi asiatici in cui il Gruppo
opera.

Nonostante il Gruppo operi una strategia di produzione e distribuzione sulla base degli ordini
ricevuti, con riferimento ai modelli classici presenti in collezione, &€ sempre disponibile un assortimen-
to in stock al fine rifornire le reti ditributive in tempi molto rapidi.

6.6.6  Canali di distribuzione e vendita

L'organizzazione di distribuzione e vendita costituisce uno dei punti di forza del Gruppo, in
virtt della sua estensione e presenza consolidata sia nei mercati c.d. tradizionali (ossia Europa, Stati
Uniti e Giappone) sia in quelli emergenti (quali Asia-Pacifico e America Latina), ma anche perché estre-

mamente qualificata in termini di localizzazione dei punti vendita.

Il Gruppo attribuisce grande importanza al controllo della distribuzione che viene attuata at-

traverso:

° una rete di negozi monomarca direttamente gestiti (DOS), che al 31 dicembre 2010 erano pari
a 312 (c.d. canale retail);

o una rete di negozi e/o spazi personalizzati monomarca gestiti da terzi (TPOS), che al 31 di-

cembre 2010 erano pari a 266, nonché attraverso un canale multimarca (complessivamente,
il c.d. canale wholesale).
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Complessivamente quindi i punti vendita monobrand personalizzati, sia DOS sia TPOS al 31 di-
cembre 2010 erano 578, distribuiti nelle varie aree geografiche come evidenziato nel grafico seguente.

Localizzazione geografica dei punti vendita monomarca (31 dicembre 2010)

Nord America

No. di negozi: 92

Europa

No. di negozi: 147 Asia

America Latina

No. dinegozi: 57

No. di negozi: 196

Pacifico Giappone

No. di negozi: 86

578 puntivenditamonomarca

(incluse le piattaforme di E-Commerce gestite direttamente in Europa e in Nord America)

Fonte: Salvatore Ferragamo S.p.A.

Nell'esercizio chiuso al 31 dicembre 2010, il 69,5% dei ricavi consolidati & stato realizzato
mediante il canale retail, il 28,6% attraverso il canale wholesale.

Di seguito si riporta una classificazione dei punti vendita per canale, per insegna e per tipolo-

gia di location.

Punti Vendita

“Insegna”

Mono marca

Wholesale

“Canale”

Retail

—

Wholesale

—

Multi marca

“Location”

Department stores
Aeroporti
Hotel arcades

Department stores
Aeroporti
Hotel arcades

All'interno dei DOS il Gruppo conta anche 2 negozi “digitali”, ovvero dedicati all’attivita di e-
commerce e gestiti direttamente tramite il sito www.ferragamo.com. | due negozi digitali, in quattro lin-
gue (italiano, inglese, francese, spagnolo) per il mercato europeo e in inglese per il mercato america-
no, si avvalgono delle piattaforme logistiche dei mercati di riferimento e da cui servono direttamente i
consumatori finali. L'offerta & costituita da tutte le principali categorie di prodotti a marchio “Salvatore
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Ferragamo” ad eccezione dell’abbigliamento (RTW). | prodotti del Gruppo vengono venduti on-line
anche nel canale wholesale attraverso i siti di e-commerce di alcuni prestigiosi department stores, quali
www.bloomingdales.com, www.neimanmarcus.com, www.saksfifthavenue.com.

Alla Data del Prospetto Informativo I’e-commerce € operativo nei seguenti Paesi: Stati Uniti,
Regno Unito, Italia, Francia, Belgio, Montecarlo, Spagna, Austria, Bulgaria, Cipro, Repubblica Ceca,
Germania, Danimarca, Estonia, Finlandia, Grecia, Ungheria, Irlanda, Lituania, Lussemburgo, Lettonia,
Malta, Olanda, Polonia, Portogallo, Romania, Svezia, Slovenia, Slovacchia.

Tra i DOS la Societa conta anche n. 32 outlet nei quali vengono offerti i soli prodotti delle pre-
cedenti collezioni invenduti, mantenendo comunque un’immagine coerente con il brand.

Al 31 dicembre 2010, I'attuale struttura ha consentito al Gruppo di distribuire i propri prodotti
in 92 Paesi in tutto il mondo.

Tutti i punti vendita vengono selezionati sulla base della loro coerenza con il posizionamento
del marchio “Salvatore Ferragamo”, della loro ubicazione, della visibilita che sono in grado di assicu-
rare al marchio.

Di seguito si riporta la movimentazione dei negozi monomarca del Gruppo (DOS e TPOS) nel
periodo 2008-2010. Il grafico evidenzia il numero totale di negozi aperti, sia nei mercati tradizionali
sia in quelli emergenti, ed evidenzia anche le chiusure, dovute principalmente a riaperture in zone li-
mitrofe e a riclassificazioni.

Evoluzione del network distributivo monomarca (2008-2010)

[ (39 567

(16) 551

of ed ed o

Negozi Mercati Mercati Riclassificaz. Negozi Mercati Mercati Riclassificaz. Negozi Mercati Mercati Riclassificaz. Negozi
momomarcatradizionali emergenti / chiusure tradizionali / chiusure tradizionali / chiusure
fine 2007 fine 2008 fine 2009 fine 2010

Aperture Aperture Aperture

Fonte: Salvatore Ferragamo S.p.A.
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Infine le tabelle che seguono forniscono il dettaglio dell’evoluzione di DOS e TPOS nei princi-
pali paesi dell’area geografica Asia-Pacifico, al fine di evidenziare la capillare presenza nella regione e
la costante crescita nel tempo.

Evoluzione del network distributivo monomarca nell’area Asia-Pacifico (2008-2010)

Cina 2008 2009 2010 Corea del Sud 2008 2009 2010
DOS 6 17 21 DOS 25 28 29
TPOS 34 28 32 TPOS 12 12 12
Totale 40 45 53 Totale 37 40 41
Taiwan 2008 2009 2010 Australia 2008 2009 2010
DOS 9 9 10 DOS 9 9 10
TPOS 10 10 8 TPOS 7 8 7
Totale 19 19 18 Totale 16 17 17
Hong Kong 2008 2009 2010 Resto Asia-Pacifico 2008 2009 2010
DOS 8 11 10 DOS 13 14 16
TPOS 5 5 5 TPOS 28 30 31
Totale 13 16 15 Totale 41 44 47
Macao 2008 2009 2010

DOS 0 1 1

TPOS 3 3 4

Totale 3 4

Greater China 2008 2009 2010

DOS 23 38 42

TPOS 52 46 49

Totale 75 84 91

Fonte: Salvatore Ferragamo S.p.A.
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(A) DOS

La vendita retail avviene attraverso i 312 DOS gestiti direttamente dal Gruppo, attraverso i
quali vengono distribuite direttamente ai consumatori finali tutte le linee di prodotto.

Negli esercizi chiusi al 31 dicembre 2010, 2009 e 2008, i ricavi generati dalla vendita diret-
ta attraverso il canale retail sono stati pari, rispettivamente, ad Euro 542.967, Euro 420.449 ed Euro
435.744 migliaia, corrispondenti, rispettivamente, al 69,5%, 67,9% e 63,1% dei ricavi complessivi
della vendita.

A livello geografico, i DOS sono distribuiti in tutti i principali mercati in cui opera il Gruppo,
in posizioni prestigiose e strategiche sia da un punto di vista dell'immagine sia da un punto di vista
commerciale, quali ad esempio: Via Tornabuoni a Firenze; Via Condotti a Roma; Fifth Avenue a New
York, Rodeo Drive a Beverly Hills; Old Bond Street a Londra; Via Montenapoleone a Milano; Avenue
Montaigne e Rue Faubourg St. Honoré a Parigi; Distretto di Ginza a Tokio; Canton Road a Hong Kong;
IFC e Central Plaza a Shanghai; Avenida Masaryk a Citta del Messico; Cheongdam-dong a Seoul; Shin
Kong Place a Pechino; One Central a Macao; Paragon a Singapore.
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Nella tabella seguente illustriamo le metrature totali dei DOS del Gruppo nelle principali citta.

mq. totali per citta

mq. totali per citta

Milano 657
Roma 935
Londra 1.103
Parigi 1.046
New York 2.115
Tokio 2.974

Hong Kong
Pechino
Shanghai

Seoul

Singapore

Citta del Messico

2.008
1.084
1.193
2.091
1.328
1.059

La mappa e il grafico che seguono indicano la localizzazione geografica dei DOS al 31 dicem-
bre 2010 e I'evoluzione delle nuove aperture nel triennio 2008-2010.

Localizzazione geografica dei DOS (31 dicembre 2010)

Nord America
DOS: 45

America Latina
DC8; 27

Europa
DOS: 66

312 DOS in 26 paesi

Asia Pacifico

DOs: 97

di cui Cina
DOS: 21

Giappone
DOS: 77

(incluse le piattaforme di E-Commerce gestite direttamente in Europa e in Nord America)

Fonte: Salvatore Ferragamo S.p.A.

Aperture nette di DOS (2008-2010)

Aperture nette DOS 2010 2009 2008 Totale
Europa 1 3 6 10
Giappone 2 (2) 2 2
Asia-Pacifico 8 19 5 32
Cina 4 11 1 16
Nord America 2 4 5 11
America Latina - 2 3 5
Totale 13 26 21 60

La progettazione e I'immagine dei punti vendita, che sono costantemente mantenuti, vengono
elaborate ed ideate dalla Societa e, mediante uno staff di architetti e visual merchandiser interni, coa-
diuvati da studi professionali esterni con i quali il Gruppo collabora nelle varie region.

La Societa ha programmi di formazione specifici dedicati al proprio personale di vendita, fo-
calizzati sulla conoscenza del prodotti e sul servizio clienti.

In particolare il Gruppo ha sviluppato un programma di prima formazione di base — suppor-
tato da una piattaforma e-learning — per i neoassunti; dei corsi base coordinati a livello corporate dalla
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struttura delle Risorse Umane e Organizzazione, specifici per venditori e per responsabili di negozio.
Inoltre, stagionalmente, vengono realizzati training ad hoc sulle nuove collezioni in arrivo per la ven-
dita nei negozi.

Sempre al fine di sostenere la motivazione del personale retail, il Gruppo ha adottato gia a par-
tire dalla fine degli anni '90 un sistema di incentivi variabili, in parte individuali e in parte di “team”
di negozio, basato sul raggiungimento degli obiettivi quantitativi e qualitativi che I'azienda definisce al-
I'inizio di ogni anno.

Riguardo all’assortimento dei prodotti e alla selezione degli stessi per le diverse tipologie di ne-
gozi, la Societa, in relazione alle potenzialita del mercato e alle caratteristiche dei punti vendita, defi-
nisce a livello corporate delle linee guida. Strutture di “buyer/merchandiser’ che operano in ciascuna
region selezionano poi stagione per stagione I'assortimento ottimale da presentare nei singoli negozi,
sia dal punto di vista dei modelli/varianti materiali e colori da presentare, che per quanto riguarda la
scala taglie e le quantita da acquistare.

(B) Wholesale

La Societa ha concluso varie tipologie di accordi con i propri distributori. Per quanto ri-
guarda la definizione dei rapporti con i soggetti terzi che gestiscono i TPOS, risultano essere rego-
lati da una serie di contratti che prevedono I'uso esclusivo del marchio “Salvatore Ferragamo”, la ga-
ranzia del raggiungimento di livelli minimi di fatturato, il riconoscimento di royalties alla Societa
calcolate in percentuale sul fatturato raggiunto, nonché la fornitura di elementi di arredamento e di
design per i punti vendita tali da garantire I'identita del marchio ed il riconoscimento dello stile della
Societa.

| rapporti con i clienti del canale wholesale sono regolati sulla base di ordini di acquisto, ef-
fettuati di stagione in stagione.

Nel corso degli esercizi chiusi al 31 dicembre 2010, 2009 e 2008, i ricavi generati dalla vendi-
ta attraverso il canale wholesale sono stati pari, rispettivamente, ad Euro 223.669, Euro 185.019 ed Euro
236.967 migliaia corrispondenti, rispettivamente, al 28,6%, 29,9% e 34,3% dei ricavi delle vendite.

Il posizionamento del brand e I'immagine di esclusivita rendono indispensabile una politica di-
stributiva attenta e selettiva. | prodotti sono venduti in /ocation di prestigio nelle principali citta mon-
diali.

All'interno del canale wholesale riveste una significativa importanza la distribuzione attraverso
operatori qualificati del mondo duty free e travel retail. 1| marchio “Salvatore Ferragamo” € presente
con punti vendita monomarca in tutti i principali aeroporti del mondo, su alcune linee aeree e presso
gli hotels piu esclusivi, sia con modalita duty free che duty paid. || suddetto canale distributivo riveste
particolare importanza soprattutto nel mercato asiatico e I'approccio del Gruppo, coerentemente a
quanto si tende a fare con altri metodi di distribuzione wholesale, &€ di dare sempre maggior comple-
tezza nella comunicazione dell’offerta prodotto.

La distribuzione multibrand e prevalentemente costituita da relazioni di lungo termine con pri-
mari soggetti operanti sui principali mercati, sia department stores, sia specialty stores, alcuni dei quali
distribuiscono i prodotti del Gruppo anche attraverso i loro siti di e-commerce.

Le mappe che seguono indicano la localizzazione geografica dei TPOS gestiti da terzi e le ca-
tene di department stores al 31 dicembre 2010.
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Localizzazione geografica dei TPOS gestiti da terzi (31 dicembre 2010)

Catene di department stores presso i quali vengono distribuiti prodotti del Gruppo

HARVEY NICHOLS /

—
Nord America
TPOS: 47

America Lati

TPOS: 30

na

Europa

TPOS: 81

Asia Pacific

TPOS: 99

di cui Cina
TPOS: 32

Giappone
TPOS: 9

266 POS gestiti da terzi in 58 paesi

Fonte: Salvatore Ferragamo S.p.A.
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NORDSTROM

Fonte: Salvatore Ferragamo S.p.A.
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6.6.6.1 Le strutture di supporto alla distribuzione

dotti sui vari mercati, il Gruppo si & dotato di una serie di funzioni di servizio:
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Al fine di supportare adeguatamente le strutture che si occupano della distribuzione dei pro-

di un ufficio che gestisce il servizio di vendita in showroom composta da venditori specializ-

zati per prodotto;

di un ufficio di visual merchandising che definisce i programmi di vetrina e di display dei pro-

dotti all’interno dei negozi;

di un ufficio architettura che si occupa di mantenere e sviluppare il concept architettonico dei
vari negozi e di integrare I'attivita di progettazione di tutti i negozi coerentemente con I'im-

magine del Gruppo;
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o di un ufficio per il servizio clienti che garantisce un’efficace comunicazione tra i clienti e
la Societa, in merito all’'andamento delle consegne ed alla gestioni delle eventuali proble-
matiche post vendita, ivi comprese la gestione dei reclami e I'eventuale attivita di ripara-
zione.

Il buying delle collezioni per i DOS ¢ regionalizzato e gestito da strutture di buyer di region per
essere pil aderenti alle necessita dei mercati.

Il Gruppo dispone di tre showroom situate a Firenze e Milano per i mercati europei e asiatici e
a New York per i mercati americani. Nelle showroom si svolge I'attivita di presentazione delle collezio-
ni ai buyer del retail diretto e la campagna vendite con I'acquisizione degli ordini da parte dei com-
pratori wholesale.

6.6.7 La comunicazione pubblicitaria ed il marketing

Il supporto pubblicitario e promozionale costituisce una leva chiave per le societa che opera-
no nel settore del lusso, per orientare le scelte di acquisto e sostenere la fedelta al marchio nel tempo;
coerentemente con questa rilevanza, il Gruppo effettua importanti investimenti nella comunicazione
pubblicitaria e nel marketing e ha una struttura interna a cid dedicata, con competenze specifiche di
settore e che esplica la propria attivita in coordinamento con il top management.

Per favorire il raggiungimento di un ampio ma selezionato farget di consumatori, il Gruppo uti-
lizza vari strumenti di comunicazione, dalla stampa di settore e non, alla televisione, all’affissione e ad
internet, fino alle promozioni, il direct marketing e le operazioni sui punti vendita. La comunicazione
del Gruppo si sviluppa infatti anche mediante le vetrine e I'esposizione dei prodotti all’interno dei ne-
g0zi monomarca.

Notevole rilevanza rivestono anche I'attivita di relazioni con la stampa per lo sviluppo di noti-
zie ed editoriali su prodotti del Gruppo, attivita di pubbliche relazioni in genere e il “product place-
ment”’ nei confronti di esponenti del mondo del cinema, del teatro e dello spettacolo.

Dal 2007 il gruppo dispone di una struttura dedicata al product placement e alle relazioni con
le celebrita.
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Nel 2009 e stato creato all’interno della Societa un team di specialisti della comunicazione su
internet, allo scopo di sostenere la crescente necessita di produzione e diffusione di materiali pubbli-
citari destinati alla rete e alle applicazioni “mobile” (quali Android, I-Phone I-Pad, ecc).

Tra la fine del 2009 e i primi mesi del 2011 il Gruppo ha fatto il proprio ingresso nei social
network attraverso il lancio delle proprie pagine ufficiali sui canali digitali You Tube, Facebook e Twitter.

Le campagne degli ultimi anni hanno visto coinvolti prestigiosi fotografi e testimonial. Negli ul-
timi anni le campagne pubblicitarie sono state curate dal fotografo Mario Testino, la maggior parte delle
quali con Claudia Schiffer come modella; nell’Autunno-Inverno 2010 la campagna é stata realizzata da
Bruce Weber, con Stella Tennant come modella e nell’ultima stagione (Primavera-Estate 2011) la fo-
tografia & stata affidata a Mikael Jansson. La campagna valorizza |'estrema ricercatezza del marchio e
I"artigianalita del prodotto, comunicando un senso di eleganza rilassata e naturale, in un contesto lu-
minoso e mediterraneo. La coerenza delle campagne pubblicitarie con I'immagine e la strategia del
marchio “Salvatore Ferragamo” sono garantite dall’indirizzo strategico fornito da parte dell’ammini-
stratore delegato e dal Comitato Strategia Brand e Prodotto, mentre la gestione del processo creativo e
la collaborazione con i fotografi sono affidate al Direttore Creativo e al Direttore Comunicazione.

In aggiunta alla campagna pubblicitaria vengono realizzati stagionalmente materiali pubblici-
tari stampati, quali i cataloghi, pieghevoli, pannelli per le vetrine con immagini tratte dalla campagna
pubblicitaria utilizzati in appositi spazi pubblicitari di grandi dimensioni all’interno dei principali aero-
porti internazionali quali, in particolare, quelli asiatici.

Il Gruppo ¢ inoltre attivo nell’organizzazione di eventi, in Italia e all’estero, con la partecipa-
zione di giornalisti della carta stampata, della televisione e del web; vengono inoltre realizzate 4 sfila-
te all’anno durante le settimane della moda di Milano, con rilevanza e copertura stampa mondiale.

Infine, un ulteriore importante strumento di comunicazione & rappresentato dal Museo

Salvatore Ferragamo, ospitato presso Palazzo Spini Feroni in Firenze, sede storica del Gruppo, che
espone a rotazione una ricca selezione delle oltre 13.000 paia di scarpe “Salvatore Ferragamo” con-
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servate nell’archivio storico. Nel Museo Salvatore Ferragamo, oltre alle calzature, sono presentati mo-
delli, brevetti, foto e testimonianze della evoluzione dello stile e dei materiali utilizzati dalla Societa
nel corso degli oltre ottanta anni di attivita, che ancora ad oggi costituiscono una fonte di ispirazione
nell’attivita creativa del Gruppo.

Importante ruolo del museo & di ideare, organizzare e promuovere mostre, incontri di studio ed
eventi dedicati alla cultura contemporanea della moda, esprimendo I'apertura e I'interesse costanti di
una grande societa verso i fenomeni piu attuali e significativi che dall’arte, dal design, dallo spettaco-
lo, dal costume, dalla comunicazione e dall'informazione estendono la loro influenza allo stile e alle
forme del vestire e del vivere. L'attivita del museo € pubblicizzata anche attraverso un sito internet de-
dicato (www.museoferragamo.com).

Tra gli eventi e le mostre promosse dal museo negli ultimi anni, si ricordano:

- la mostra “Evolving Legend” organizzata a Shanghai presso il MOCA e a Milano presso La
Triennale, dedicata a celebrare gli 80 anni di storia del Gruppo,

- la mostra “Greta Garbo. Il mistero dello stile” organizzata presso la Triennale di Milano e pres-
so il Museo Salvatore Ferragamo, con la quale sono stati raffigurati il mito e lo stile contem-
poranei dell’attrice;

- la mostra “A regola d’arte”, che valorizza il lavoro artigiano e il legame del Gruppo Ferragamo
con la citta di Firenze.

Dal Museo Salvatore Ferragamo & nato anche un progetto speciale, destinato a celebrare il
mito delle calzature da donna e degli accessori Ferragamo. Tale progetto, denominato “Ferragamo
Creation”, ripropone una collezione vintage in serie limitata e numerata come esclusive riedizioni di
prodotti d’archivio dagli anni ‘30 in poi, vendute in alcuni dei principali e piu prestigiosi negozi del
Gruppo.

Nel 2010 Ferragamo Parfums ha avviato lo sviluppo di un progetto di marketing di particola-
re rilievo: la creazione e distribuzione una speciale linea di personal care creata ad hoc per alberghi a
5 stelle, navi da crociera e linee aeree di alto livello (c.d. progetto amenities, ossia la distribuzione at-
traverso operatori qualificati del settore).

Molte attivita di marketing del Gruppo sono infine rivolte a sostenere, soprattutto presso i ne-
gozi monomarca ma anche presso i multimarca, la corretta ed efficace distribuzione dei prodotti, in
coerenza con la strategia di marca, di prodotto e di retail. Grande attenzione viene quindi posta, in tale
contesto, a definire gli indirizzi per I'acquisto dei prodotti, per la loro esposizione nei negozi e nelle ve-
trine, a sviluppare materiale per I'efficace presentazione dei prodotti ai clienti e per la formazione sul
prodotto del personale di vendita.

- 145



Salvatore Ferragamo S.p.A. Prospetto Informativo

6.6.8 | Sistemi Informativi del Gruppo

| Sistemi Informativi del Gruppo si sono storicamente evoluti adottando un modello distribui-
to che rispecchiasse la struttura organizzativa e gestionale della Societa.

Per questo motivo nella sede centrale di Firenze & presente la struttura centrale IT che coor-
dina I'evoluzione dei sistemi, definisce gli standard, progetta e gestisce le infrastrutture comuni, sup-
porta direttamente i processi della parte industriale, della region Europa e di Ferragamo Parfums, non-
ché fornisce servizi di Gruppo quali il sistema e-commerce.

D’altra parte, nelle aree di mercato (region) Europa, America, Giappone sono presenti poli IT do-
tati di Centri di Elaborazione Dati (c.d. Data Center) e applicazioni. L'area Asia-Pacifico, con eccezione
dell’Australia e dell’India, € invece supportata da sistemi informativi gestiti dai partner delle joint ventu-
re in Singapore e Malesia e direttamente dalle societa in joint venture in Corea e Tailandia. Con dette parti
sono in essere specifici accordi di IT management che disciplinano termini e modalita di prestazione dei
relativi servizi, in modo da garantire I'aderenza agli standard informativi definiti dall’Emittente.

Il collegamento tra le sedi del Gruppo e la diffusione di applicazioni centralizzate sono per-
messi da un efficiente sistema di rete (MPLS). Inoltre, il consolidamento dei dati relativi alle vendite,
agli stock e agli ordini di tutti i punti vendita direttamente controllati & gestito tramite un potente si-
stema di data warehouse centrale.

Accanto a sistemi proprietari che insistono su tecnologia AS/400, negli ultimi anni sono stati
introdotti sistemi SAP che insistono su tecnologie Oracle/Unix e Business Objects.

Il sistema e-commerce introdotto nel 2009 ¢ caratterizzato da una architettura centralizzata in
grado di fornire la stessa presentazione dei prodotti e di assicurare lo stesso livello di servizio in tutto
il mondo.

Per rispondere alla crescente esigenza di una sempre maggiore integrazione di Gruppo, € stato
elaborato un programma di evoluzione dei sistemi, il gia citato c.d. “Marlin Project” che, nel triennio
2011-13, vedra il rinnovo dei sistemi di logistica distributiva della parte industriale e I'implementa-
zione di “SAP Retail” nei principali Paesi asiatici (quali Greater China, Corea del Sud e Giappone).

Tale iniziativa portera nel medio/lungo termine a ricondurre gli attuali sistemi distribuiti ad un
unico sistema integrato di Gruppo.

Il Gruppo presta infine particolare attenzione alla sicurezza dei sistemi informativi, sia sotto il
profilo della protezione dei sistemi e dei relativi dati, sia sotto il profilo della continuita operativa. Le
procedure di sicurezza sono formalizzate ed annualmente soggette ad ispezione interna.

6.7 EVENTI ECCEZIONALI CHE HANNO INFLUENZATO L’ATTIVITA DELUEMITTENTE E/O | MERCATI IN CUI
OPERA
Non si sono registrati fattori eccezionali negli esercizi chiusi al 31 dicembre 2008, 2009 e

2010 nonché per I'esercizio in corso relativamente ai ricavi per linea di business o per area geografica.

6.8 DIPENDENZA DA BREVETTI O LICENZE, DA CONTRATTI INDUSTRIALI, COMMERCIALI O FINANZIARI,
CONCESSIONI, AUTORIZZAZIONI 0 NUOVI PROCESSI DI FABBRICAZIONE RILEVANTI PER L'ATTIVITA 0
REDDITIVITA DELUEMITTENTE

L'attivita del Gruppo non dipende da contratti di licenza o da brevetti depositati da altre so-
cieta, da contratti industriali, commerciali o finanziari, o da nuovi procedimenti di fabbricazione.
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La tabella che segue riporta I'incidenza dei ricavi per i principali clienti.

Clienti Incidenza sui ricavi del 2010
Primo cliente 1,9%
Primi 3 clienti 4,7%
Primi 10 clienti 11,0%

Il Gruppo persegue una politica di diversificazione delle fonti di approvvigionamento di mate-
rie prime.

In particolare, pur privilegiando, soprattutto con riferimento alla pelle e ai tessuti, un novero
selezionato di fornitori, con i quali ha instaurato rapporti consolidati nel tempo, il Gruppo ha comun-
que diversificato le proprie fonti, in modo da minimizzare i rischi connessi alla dipendenza da singoli
fornitori.

Con riferimento al grado di concentrazione dei rapporti del Gruppo con i fornitori di materie
prime si segnala che nell’esercizio chiuso al 31 dicembre 2010 i primi 3 fornitori di materie prime hanno
coperto il 16% del totale (i primi 5 il 22%); nell’esercizio chiuso al 31 dicembre 2009 i primi 3 forni-
tori di materie prime hanno coperto il 16% del totale (i primi 5 il 23%); nell’esercizio chiuso al 31 di-
cembre 2008 i primi 3 fornitori di materie prime hanno coperto il 13% del totale (i primi 5 il 19%).

Il modello organizzativo adottato dal Gruppo affida il processo produttivo interamente a mano-
dopera altamente specializzata presso laboratori esterni, pur mantenendo al proprio interno la gestione
e I'organizzazione delle fasi di maggior rilievo della catena del valore.

Con riferimento al grado di concentrazione dei rapporti del Gruppo con i laboratori esterni cui
e affidato il processo produttivo si segnala che negli esercizi chiusi al 31 dicembre 2010 e al 31 di-
cembre 2009 i primi 3 laboratori esterni rappresentavano il 21% del totale della produzione esterna-
lizzata (i primi 5 laboratori esterni il 29%) mentre nell’esercizio chiuso al 31 dicembre 2008 i primi 3
laboratori esterni rappresentavano il 17% del totale della produzione esternalizzata (i primi 5 labora-
tori esterni il 24%). Per maggiori informazioni si rinvia alla Sezione Prima, Capitolo 6, Paragrafo 6.6.4
del Prospetto Informativo.

Il Gruppo generalmente privilegia rapporti commerciali con clienti con i quali intrattiene rela-
zioni consolidate nel tempo. La concentrazione delle vendite wholesale verso i clienti € riportato nella
tabella sottostante.

Concentrazione del rischio di mercato 2010 2009 2008

Percentuale dei ricavi wholesale realizzati con il maggior cliente sul totale

ricavi 1,9% 2,1% 2,1%
Percentuale dei ricavi wholesale realizzati con i primi 3 maggiori clienti sul

totale ricavi 4.7% 4.7% 4.6%
Percentuale dei ricavi wholesale realizzati con i primi 10 maggiori clienti sul

totale ricavi 11,0% 8,7% 10,7%

Il settore di appartenenza del Gruppo ¢ caratterizzato, nell’ambito del canale wholesale, dalla
presenza di un numero limitato di grandi operatori quali i grandi department stores, in prevalenza sta-
tunitensi, ma anche importanti distributori nel mercato della Repubblica Popolare Cinese e gli opera-
tori del mondo duty free e travel retail.

Per maggiori informazioni si rinvia alla Sezione Prima, Capitolo 10, Paragrafo 10.6 del
Prospetto Informativo.
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1. STRUTTURA ORGANIZZATIVA

7.1 GRUPPO DI APPARTENENZA

Alla Data del Prospetto Informativo la Societa & controllata di diritto, ai sensi dell’articolo 93
del Testo Unico, da Ferragamo Finanziaria che esercita attivita di direzione e coordinamento
sull’Emittente, ai sensi degli articoli 2497 e seguenti del Codice Civile.

Ferragamo Finanziaria, costituita con atto in data 24 novembre 1989 ed iscritta presso il
Registro delle Imprese di Firenze in data 19 febbraio 1996, ha ad oggetto I'assunzione di partecipa-
zioni in altre societa italiane o costituite all’estero, la concessione di finanziamenti sotto qualsiasi
forma a societa partecipate e, in particolare, a quelle del Gruppo Ferragamo, la compravendita e I'am-
ministrazione di terreni agricoli e altri beni immobili e la promozione, diffusione e sfruttamento di mar-
chi, brevetti e know how.

Lo schema seguente rappresenta le societa controllate, direttamente o indirettamente, da
Ferragamo Finanziaria alla Data del Prospetto Informativo.

Massimo Leonardo Nautor s Effesette Giquattro :
Ferragamo Ferragamo Holding Srl Finvis Sas Sas Sas Essegi Srl
16,7%* 16,0%" 0,7% 16,7%* 16,7%* 16,7%* 16,7%*

A

Ferragamo
Finanziaria SpA

56,24%*

68%*
A 4 A

Salvatore
Ferragamo SpA

Effeproject SpA

Fonte: Emittente; *percentuali inclusive delle azioni detenute in nuda proprieta

Con riferimento all’azionariato di Ferragamo Finanziaria alla Data del Prospetto Informativo si
segnala quanto segue.

Massimo Ferragamo detiene il 16,7% del capitale sociale di Ferragamo Finanziaria (di cui n.
12.890.655 azioni ordinarie in piena proprieta (pari al 13,5 % circa del capitale sociale) e n.
3.054.845 azioni ordinarie in nuda proprieta (pari al 3,2% circa del capitale sociale) con diritto di usu-
frutto in favore di Wanda Miletti Ferragamo).

Leonardo Ferragamo detiene direttamente il 16% del capitale sociale di Ferragamo Finanziaria
(di cui n. 12.211.188 azioni ordinarie in piena proprieta (pari al 12,8% circa del capitale sociale) e
n. 3.054.845 azioni ordinarie in nuda proprieta (pari al 3,2% del capitale sociale) con diritto di usu-
frutto in favore di Wanda Miletti Ferragamo) e indirettamente, tramite Nautor Holding S.r.I. (che detie-
ne n. 679.467 azioni ordinarie in piena proprieta), lo 0,7% circa del capitale sociale di Ferragamo
Finanziaria. Nautor Holding S.r.l., infatti, & partecipata da Leonardo Ferragamo (che detiene il 99% del
capitale sociale in piena proprieta) e Maria Beatrice Garagnani (che detiene I'1% del capitale sociale
di cui lo 0,22% in piena proprieta e lo 0,78% in nuda proprieta con diritto di usufrutto in favore di
Leonardo Ferragamo).
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Finvis di Fulvia Ferragamo & C. S.a.s. detiene il 16,7% circa del capitale sociale di Ferragamo
Finanziaria (di cui n. 10.536.542 azioni ordinarie in piena proprieta (pari al 11% del capitale socia-
le), n. 3.054.845 azioni ordinarie in nuda proprieta (pari al 3,2% circa del capitale sociale) con dirit-
to di usufrutto in favore di Wanda Miletti Ferragamo e n. 2.354.113 azioni ordinarie in nuda proprieta
(pari al 2,5% circa del capitale sociale) con diritto di usufrutto in favore di Fulvia Ferragamo). Finvis
di Fulvia Ferragamo & C. S.a.s. & partecipata, in misura pari al 25% del capitale sociale ciascuno, da
Fulvia Ferragamo (socia accomandataria in piena proprieta), Maria Consolata Visconti, Ginevra Visconti
e Angelica Visconti (socie accomandanti nude proprietarie con usufrutto in favore di Fulvia Ferragamo
in misura pari al 73,5% e di Giuseppe Visconti in misura pari al 1,5% del capitale sociale).

Effesette di Ferruccio Ferragamo & C. S.a.s. detiene il 16,7% circa del capitale sociale di
Ferragamo Finanziaria (di cui n. 10.536.542 azioni ordinarie in piena proprieta (pari al 11% del capi-
tale sociale), n. 3.054.845 azioni ordinarie in nuda proprieta (pari al 3,2% circa del capitale sociale)
con diritto di usufrutto in favore di Wanda Miletti Ferragamo e n. 2.354.113 azioni ordinarie in nuda
proprieta (pari al 2,5% circa del capitale sociale) con diritto di usufrutto in favore di Ferruccio
Ferragamo). Effesette di Ferruccio Ferragamo & C. S.a.s. € partecipata da Ferruccio Ferragamo (socio
accomandatario che ne detiene il 60% del capitale sociale in piena proprieta) e, in misura pari all’8%
del capitale sociale ciascuno (detenuto in nuda proprieta con usufrutto in favore di Ferruccio
Ferragamo), da Vittoria Ferragamo, Olivia Ferragamo, Vivia Ferragamo, Giacomo Ferragamo (detto anche
James Ferragamo) e Salvatore Ferragamo (soci accomandanti).

Giquattro di Giovanna Ferragamo & C. S.a.s. detiene il 16,7% circa del capitale sociale di
Ferragamo Finanziaria (di cui n. 10.536.542 azioni ordinarie in piena proprieta (pari al 11% del capi-
tale sociale), n. 3.054.845 azioni ordinarie in nuda proprieta (pari al 3,2% circa del capitale sociale)
con diritto di usufrutto in favore di Wanda Miletti Ferragamo e n. 2.354.113 azioni ordinarie in nuda
proprieta (pari al 2,5% circa del capitale sociale) con diritto di usufrutto in favore di Giovanna
Ferragamo). Giquattro di Giovanna Ferragamo & C. S.a.s. € partecipata, in misura pari al 25% del ca-
pitale sociale ciascuno, da Lorenzo Gentile, Benedetta Gentile, Alessandro Gentile e Gaetano Gentile
(soci accomandanti nudi proprietari con usufrutto in favore di Giovanna Ferragamo, socia accomanda-
taria d’opera).

Essegi S.r.l. detiene il 16,7% circa del capitale sociale di Ferragamo Finanziaria (di cui n.
12.890.655 azioni ordinarie in piena proprieta (pari al 13,5% circa del capitale sociale) e n.
3.054.845 azioni ordinarie in nuda proprieta (pari al 3,2% circa del capitale sociale) con diritto di usu-
frutto in favore di Wanda Miletti Ferragamo. Essegi S.r.l. € partecipata, in misura pari al 33,33% circa
del capitale sociale ciascuno (di cui 23,33% circa in piena proprieta e 10% in nuda proprieta con usu-
frutto in favore di Giuseppe Paternd Castello di San Giuliano), da Maria Paternd Castello di San
Giuliano, Giulia Paterno Castello di San Giuliano e Diego Paternd Castello di San Giuliano.

Wanda Miletti Ferragamo gode del diritto di usufrutto (con diritto di voto) su n. 18.329.070
azioni ordinarie di Ferragamo Finanziaria (corrispondenti al 19,2% circa del capitale sociale della stes-
sa) concesse in pari misura (n. 3.054.845 azioni ordinarie ciascuno) da Massimo Ferragamo, Leonardo
Ferragamo, Finvis di Fulvia Ferragamo & C. S.a.s., Effesette di Ferruccio Ferragamo & C. S.a.s.,
Giquattro di Giovanna Ferragamo & C. S.a.s. e Essegi S.r.l.

Fulvia Ferragamo, Ferruccio Ferragamo e Giovanna Ferragamo godono del diritto di usufrut-
to (con diritto di voto) su n. 2.354.113 azioni ordinarie di Ferragamo Finanziaria ciascuno (corri-
spondenti al 2,5% circa del capitale sociale della stessa) concesse, rispettivamente, da Finvis di
Fulvia Ferragamo & C. S.a.s., Effesette di Ferruccio Ferragamo & C. S.a.s., e Giquattro di Giovanna
Ferragamo & C. S.a.s.

Nessuno degli azionisti di Ferragamo Finanziaria detiene il controllo della stessa ai sensi del-
I'articolo 93 del Testo Unico.

- 149



Salvatore Ferragamo S.p.A. Prospetto Informativo

Effeproject S.p.A., con sede in Firenze, Via Tornabuoni n. 2, codice fiscale e numero d’iscri-
zione presso il Registro delle Imprese di Firenze 05799330484 (“Effeproject”), societa controllata di
diritto da Ferragamo Finanziaria, ha per oggetto le seguenti attivita:

a) I'assunzione di partecipazioni, anche al fine di stabile investimento, in altre societa od enti,
gia costituiti o costituendi, sia in Italia che all’estero;

b) la concessione di finanziamenti sotto qualsiasi forma a societa partecipate;

c) la compravendita e I'amministrazione di terreni agricoli, di beni immobili civili ed industriali,
commerciali e turistici anche non di proprieta;

d) la promozione, diffusione e sfruttamento di marchi, di brevetti e di know-how.

Alla Data del Prospetto Informativo Effeproject detiene esclusivamente alcuni terreni sia fab-
bricabili sia agricoli situati in localita Osmannoro nel Comune di Sesto Fiorentino (FI).

| soci di Effeproject alla Data del Prospetto Informativo sono Ferragamo Finanziaria (che
detiene il 68% del capitale sociale di cui 3.514.680 azioni ordinarie in piena proprieta (pari al
52% del capitale sociale), n. 874.256 azioni privilegiate in piena proprieta (pari al 12,934% del
capitale sociale), n. 207.184 azioni privilegiate in nuda proprieta (pari al 3,06% del capitale so-
ciale) con diritto di usufrutto in favore di Wanda Miletti Ferragamo); Essegi S.r.l., Giquattro di
Giovanna Ferragamo & C. S.a.s., Finvis di Fulvia Ferragamo & C. S.a.s., Effesette di Ferruccio
Ferragamo & C. S.a.s. (ciascuno dei quali detiene I’8% del capitale sociale di cui n. 437.128 azio-
ni privilegiate in piena proprieta (pari al 6,467% del capitale sociale) e 103.592 azioni privilegia-
te in nuda proprieta (pari all’l,532% del capitale sociale) con diritto di usufrutto in favore di
Wanda Miletti Ferragamo).

Wanda Miletti Ferragamo gode del diritto di usufrutto su n. 621.552 azioni privilegiate pari a
circa il 9,2% del capitale sociale di Effeproject concesse da tutti i soci della stessa nella misura sopra
indicata.

Le disposizioni del Capo IX del Titolo V del Libro V del Codice Civile (articoli 2497 e seguen-
ti) prevedono una responsabilita diretta della societa che esercita attivita di direzione e coordinamen-
to nei confronti dei soci e dei creditori sociali delle societa soggette a tale direzione e coordinamento,
nel caso in cui la societa che esercita tale attivita - agendo nell’interesse imprenditoriale proprio o al-
trui in violazione dei principi di corretta gestione societaria e imprenditoriale delle societa medesime -
arrechi pregiudizio alla redditivita e al valore della partecipazione sociale ovvero cagioni, nei confronti
dei creditori sociali, una lesione all’integrita del patrimonio della societa.

Tale responsabilita non sussiste quando il danno risulta: (i) mancante alla luce del risultato
complessivo dell’attivita di direzione e coordinamento; ovvero (ii) integralmente eliminato anche a se-
guito di operazioni a cio dirette. La responsabilita diretta della societa che esercita attivita di direzio-
ne e coordinamento &, inoltre, sussidiaria (essa pud essere, pertanto, fatta valere solo se il socio e il
creditore sociale non sono stati soddisfatti dalla societa soggetta alla attivita di direzione e coordina-
mento) e pud essere estesa, in via solidale, a chi abbia comunque preso parte al fatto lesivo e, nei li-
miti del vantaggio conseguito, a chi ne abbia consapevolmente tratto beneficio.

Per quanto riguarda i finanziamenti effettuati a favore della societa da parte di chi esercita at-
tivita di direzione e coordinamento nei suoi confronti o da altri soggetti ad essa sottoposti: (i) i finan-
ziamenti, in qualunque forma effettuati, concessi in un momento in cui, anche in considerazione del
tipo di attivita esercitata dalla societa, risulta un eccessivo squilibrio dell’'indebitamento rispetto al pa-
trimonio netto oppure una situazione finanziaria della societa nella quale sarebbe ragionevole un con-
ferimento, sono considerati finanziamenti postergati, con conseguente rimborso postergato rispetto alla
soddisfazione degli altri creditori; e (ii) qualora il rimborso di detti finanziamenti intervenga nell’anno
precedente la dichiarazione di fallimento, i finanziamenti devono essere restituiti.
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La Societa rispetta i requisiti di cui all’articolo 37 del Regolamento Mercati, per la quotazio-
ne di societa controllate e sottoposte a direzione e coordinamento. In particolare, si segnala che la
Societa:

(i) ha adempiuto agli obblighi di pubblicita previsti dall’articolo 2497-bis del Codice Civile;

(ii) ha un’autonoma capacita negoziale nei rapporti con la clientela e i fornitori;

(i) non ha in essere con Ferragamo Finanziaria alcun rapporto di tesoreria accentrata;

(iv) dispone di un comitato per il controllo interno composto da amministratori indipendenti ai

sensi dell’articolo 148, comma 3 del Testo Unico e del Codice di Autodisciplina, in carica dalla
Data Condizionata di Efficacia;

(v) dispone di un comitato per la nomina degli amministratori composto da amministratori indi-
pendenti ai sensi dell’articolo 148, comma 3 del Testo Unico e del Codice di Autodisciplina,
in carica dalla Data Condizionata di Efficacia;

(vi) dispone di un comitato per le remunerazioni e le incentivazioni azionarie composto da ammi-
nistratori indipendenti ai sensi dell’articolo 148, comma 3 del Testo Unico e del Codice di
Autodisciplina, in carica dalla Data Condizionata di Efficacia.

Con specifico riferimento al rispetto dei requisiti di cui ai precedenti punti (ii) e (iii) si consi-
deri, in particolare, quanto segue.

| rapporti con la clientela ed i fornitori sono autonomamente gestiti dall’Emittente, fermo re-
stando che I'amministratore delegato ha tutti i poteri necessari per la gestione dell’attivita sociale in
applicazione delle strategie definite tra presidente del consiglio di amministrazione ed esso medesimo
e quindi approvate dal consiglio stesso, fatta eccezione per gli atti di competenza dell’intero organo
amministrativo (per ulteriori informazioni si veda la Sezione Prima, Capitolo 14, Paragrafo 14.1.1 del
Prospetto Informativo).

La direzione finanza dell’Emittente partecipa alla formulazione delle politiche finanziarie e di
tesoreria del Gruppo e ne garantisce |'applicazione, attraverso la ricerca dell’ottimizzazione nella ge-
stione dei flussi finanziari e monetari e dei rischi.

Tale direzione ¢ responsabile del reperimento dei fondi occorrenti a coprire i fabbisogni fi-
nanziari e di investimento delle societa del Gruppo, a condizioni ottimali. A tale fine cura diretta-
mente i rapporti con gli intermediari creditizi nazionali ed internazionali e negozia le condizioni con-
trattuali, economiche e di servizio con il sistema bancario, verificandone la corretta applicazione.
Inoltre, gestisce e indirizza gli impieghi di liquidita delle societa del Gruppo e presidia i rischi fi-
nanziari che gravano sul Gruppo, con particolare riferimento ai rischi di cambio, di tasso e di liqui-
dita.

L'attivita di copertura del rischio cambio & accentrata presso la direzione finanza del Gruppo.
| rischi di cambio sono gestiti dall’Emittente per le principali divise di fatturazione, con I'intento di
coprire le vendite future previste rispetto al cambio in valuta di listino fissato per le varie stagioni di
vendita. L'attivita di copertura del rischio di cambio riguarda in massima parte le vendite
dell’Emittente sia a consociate sia a terzi. Le consociate a partecipazione congiunta provvedono au-
tonomamente alla copertura del rischio di cambio con supervisione della direzione finanza di
Gruppo.

La sensibilita al rischio di tasso & monitorata a livello di Gruppo, tenendo in considerazione I'e-
sposizione complessiva attraverso una gestione coordinata del debito e della liquidita disponibile con
relative scadenze.

La direzione finanza di Gruppo provvede al fabbisogno finanziario delle societa del Gruppo con-
trattando centralmente e mettendo a disposizione le linee di credito alle controllate. Alcune linee di
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credito sono utilizzabili da piu societa nella loro valuta di conto. Sono escluse da questa gestione le so-
cieta a partecipazione congiunta che hanno invece delle linee locali. In caso di aperture di linee di cre-
dito locali, I'Emittente deve darne opportuna approvazione, anche nel caso di eventuali variazioni alla
linea di credito concordata.

La direzione finanza di Gruppo gestisce inoltre i rapporti finanziari intercompany e le garanzie
attive e passive che assistono i contratti; elabora la reportistica finanziaria previsionale e consuntiva
dell’Emittente e a livello consolidato nonché la contabilita finanziaria dell’Emittente.

La direzione finanza di Gruppo si compone di cinque risorse, incluso il responsabile, ed ¢ strut-
turata come di seguito indicato:

Figura 1 — Struttura della direzione finanza di Gruppo

Per maggiori informazioni si rinvia alla Sezione Prima, Capitolo 16, Paragrafo 16.4 del
Prospetto Informativo.
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1.2 SOCIETA CONTROLLATE DALLEMITTENTE

Lo schema seguente rappresenta le principali societa operative del Gruppo alla Data del
Prospetto Informativo.
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Zefer SpA** F. Parfums SpA
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F. St. Thom: F. Chile SA
St. Thomas Chile S 50%
Ferrimag Limited
0,27%8& 99,73% 5% 9%
F. Mexico F. Argentina SA
S.deR.L.deC.V.
100%
F. Retail HK Ltd
100%
F. Retail Taiwan Ltd
50% 50% 100%
F. Korea Ltd F_(Thailand) Limited F. Fashion Trading
50% 50% (Shanghai) Ltd
F. (Singapore) Pte Ltd F. (Malaysia) Sdn Bhd

*  Societa non operativa in liquidazione
** Societa partecipata al 50% e consolidata con il metodo del patrimonio netto

Per ulteriori dettagli relativamente alle partecipazioni detenute direttamente o indirettamente
dall’Emittente, si veda la Sezione Prima, Capitolo 20 del Prospetto Informativo.

L'Emittente svolge la funzione di indirizzo relativamente alle linee strategiche delle societa
controllate che si concretizza nell’individuazione e nel coordinamento delle strategie di mercato, nella
selezione dei partner commerciali, nell’elaborazione delle linee guida relative agli investimenti strate-
gici, nello svolgimento di attivita di comunicazione, marketing e prodotto; la Societa coordina, inoltre,
a beneficio delle stesse controllate, la prestazione di servizi finanziari (consistenti, tra I'altro, nel coor-
dinamento delle attivita di carattere bancario e finanziario, nell’assistenza e supporto nella ricerca di
affidamenti e di linee di credito e nel rilascio di garanzie in genere), commerciali (consistenti, fra I'al-
tro, nella gestione delle trattative commerciali e contrattuali con i fornitori) e amministrativi (consi-
stenti, fra I'altro, nella richiesta di consulenze legali, fiscali e contabili da parte di professionisti ester-
ni). Per ulteriori informazioni si rinvia alla Sezione Prima, Capitolo 19 del Prospetto Informativo.
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L'Emittente esercita attivita di direzione e coordinamento, ai sensi degli articoli 2497 e se-
guenti del Codice Civile, nei confronti delle societa controllate.

Nella seguente tabella sono elencate le principali societa controllate direttamente e indiretta-
mente da SF alla Data del Prospetto Informativo.

Societa Sede Partecipazione detenuta
Ferragamo Argentina SA Buenos Aires, Argentina 100% (1)
Ferragamo Australia Pty Ltd. Sidney, Australia 100%
Ferragamo Austria GmbH Vienna, Austria 100%
Ferragamo Belgique S.A. Bruxelles, Belgio 100%
Ferragamo Chile SA Santiago, Cile 100% (2)
Ferragamo Deutschland GmbH Monaco, Germania 100%
Ferragamo Espana S.L. Madrid, Spagna 100%
Ferragamo Fashion Trading (Shanghai) Co. Ltd Shanghai, Cina 50% (9)(3)
Ferragamo France SAS Parigi, Francia 100%
Ferragamo Hong Kong Ltd. Hong Kong, Cina 100%
Ferragamo Japan K.K. Tokyo, Giappone 71% (4)
Ferragamo Korea Ltd Seoul, Corea 50% (5)
Ferragamo Latin America Inc. Miami, Stati Uniti 100% (6)
Ferrimag Limited Hong Kong, Cina 50% (14)(3)
Ferragamo (Malaysia) Sdn Bhd Kuala Lumpur, Malesia 50% (7)
Ferragamo Mexico S. de R.L. de C.V. Citta del Messico, Messico 100%(8)
Ferragamo Moda (Shanghai) Co. Ltd Shanghai, Cina 50% (9)(3)
Ferragamo Monte-Carlo S.A.M. Principato di Monaco 100%
Ferragamo Parfums S.p.A. Firenze, Italia 100%
Ferragamo Retail HK Ltd. Hong Kong, Cina 50% (9)(3)
Ferragamo Retail India Private Ltd. New Delhi, India 51% (10)
Ferragamo Retail Macau Limited Macao, Cina 60% (11)(3)
Ferragamo Retail Nederland B.V. Amsterdam, Paesi Bassi 100%
Ferragamo Retail Taiwan Ltd. Taipei, Taiwan 50% (9)(3)
Ferragamo (Singapore) Pte Ltd. Singapore 50% (7)
Ferragamo St. Thomas Inc. U.S. Virgin Islands 100% (6)
Ferragamo Suisse S.A. Mendrisio, Svizzera 100%
Ferragamo (Thailand) Limited Bangkok, Tailandia 50% (7)
Ferragamo UK Ltd. Londra, Regno Unito 100%
Ferragamo USA Inc. New York, Stati Uniti 100% (12)
Zefer S.p.A. Italia 50% (13)

(1) 11 95% e detenuto dall’Emittente, il restante 5% da Ferragamo Latin America, Inc.

(2)
(3)

11 99% ¢ detenuto dall’Emitttente, il restante 1% da Ferragamo Latin America, Inc.

Salvatore Ferragamo S.p.A. ha concluso un accordo per incrementare a circa il 75%, per un prezzo di circa Euro 41 milioni, la propria par-
tecipazione nel capitale delle societa distributive del Gruppo Ferragamo localizzate nella Greater China, delle quali la societa Imaginex
Holdings Limited € socia (nel caso di Ferrimag Limited controllante di Ferragamo Retail HK Ltd., Ferragamo Retail Taiwan Ltd., Ferragamo
Fashion Trading Shanghai Co. Ltd.) o la societa Imaginex Overseas Ltd. & socia (nel caso di Ferragamo Moda (Shanghai) Co. Ltd. e Ferragamo
Retail Macau Limited), a partire dal 1° gennaio 2013.

| soci locali Aoi Company e Mitsubishi Corporation detengono rispettivamente il 15% e il 14% del capitale sociale.

11 99,73% ¢ detenuto dall’Emittente, il restante & detenuto dal Ferragamo Latin America, Inc.
Il restante 50% ¢ detenuto indirettamente dal socio locale Imaginex Holdings Ltd., azionista di Ferrimag Limited.

(4)

(5) Il restante 50% & detenuto dal socio locale (Ferrinch (L) Ltd.).

(6) Ferragamo Latina America possiede 100% di Ferragamo St. Thomas.

(7) 1l restante 50% & detenuto dal socio locale (L&F Branded Lifestyle International Ltd.).
(8)

9)

(10) Il restante 49% & detenuto dal socio locale (DLF Retail Brands Private Ltd.).

(11) Il restante 40% & detenuto dal socio locale (Imaginex Overseas Ltd.).

(12)

(13)

(14)

Il gruppo Ferragamo USA Inc. include anche le controllate SF Licensing Corporation, Ferragamo Canada Inc., S-Fer International Inc., Sator
Realty Inc. e Ferragamo Parfums USA Inc.

Societa a controllo congiunto, valutata con il metodo del patrimonio netto; il restante 50% € detenuto da Zeleco S.p.A. (societa del gruppo
Ermenegildo Zegna).

Ferrimag Limited € una societa derivante da joint venture partecipata per il 50% da Ferragamo Hong Kong Limited (societa controllata
dall’Emittente) e per il restante 50% dal socio locale Imaginex Holdings Limited. Ferrimag Limited detiene il 100% del capitale delle se-
guenti societa: (i) Ferragamo Retail HK Ltd., (ii) Ferragamo Retail Taiwan Ltd. e (iii) Ferragamo Fashion Trading (Shanghai) Co. Ltd.
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La tabella sopra riportata non include Ferragamo Parfums S.A., in fase di liquidazione, nonché
Ferragamo PT Citra Moda (Indonesia), gia liquidata.

L'Emittente ha adottato le misure atte a rispettare le previsioni di cui all’articolo 36 del
Regolamento Mercati. In particolare, I'Emittente (i) mette a disposizione del pubblico, secondo le mo-
dalita indicate nelle disposizioni di cui alla parte Ill, titolo I, capo Il, sezione V del Regolamento
Emittenti, le situazioni contabili, comprendenti almeno lo stato patrimoniale ed il conto economico, pre-
disposte ai fini della redazione del bilancio consolidato delle societa controllate costituite e regolate dalla
legge di Stati non appartenenti all’Unione Europea; (ii) ha acquisito dalle suddette societa lo statuto,
nonché la composizione e i poteri degli organi sociali; e (iii) ha accertato che tali societa forniscano alla
Societa di Revisione le informazioni a questa necessarie per condurre |'attivita di controllo dei conti an-
nuali e infra-annuali dello stesso Emittente e dispongano di un sistema amministrativo—contabile idoneo
a far pervenire regolarmente alla direzione dell’Emittente e alla Societa di Revisione i dati economici,
patrimoniali e finanziari necessari per la redazione del bilancio consolidato.
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8.

8.1

IMMOBILI, IMPIANTI E MACCHINARI

IMMOBILIZZAZIONI MATERIALI

Alla Data del Prospetto Informativo, il Gruppo Ferragamo € proprietario dei seguenti beni im-

mobili in ltalia.

Societa avente titolo Ubicazione Descrizione Catasto

Salvatore Ferragamo Sesto Fiorentino, Via Mercalli Complesso industriale Foglio 62, mappale

S.p.A. n. 201, Via Provinciale costituito da piu edifici oltre 136, sub 503
Lucchese n. 29 e Via Cavalieri alle aree circostanti (fra

cui rientrano gli Edifici
convenzionalmente identificati
con la lettera “A” - “G” - “H" -
“L1T - MY - MR - QY - YR

Salvatore Ferragamo Sesto Fiorentino, Capannone industriale Foglio 62,

S.p.A.

Via Mercalli n. 201 oltre alle aree circostanti mappale 149
(fra cui rientrano parte
delle recinzioni dello
stabilimento di Osmannoro
nonché I'Edificio convenzionalmente
identificato con la lettera “D")

Salvatore Ferragamo Sesto Fiorentino, Edificio industriale e palazzina Foglio 62,

S.p.A.

Via Mercalli n. 201 uffici contigua (fra cui rientrano mappale 148
parte delle recinzioni dello
stabilimento di Osmannoro nonché
I’Edificio convenzionalmente
identificato con la lettera “E")

Salvatore Ferragamo Sesto Fiorentino, Capannone industriale oltre Foglio 62,

S.p.A.

Via Cavalieri s.n.c. alle aree circostanti (fra cui mappale 163
rientra I'Edificio convenzionalmente
identificato con la lettera “S"),
localizzato al di fuori del
perimetro dello stabilimento
di Osmannoro

Salvatore Ferragamo Sesto Fiorentino Aree scoperte facenti parte Foglio 62, mappali
S.p.A. del complesso industriale 151, 1364, 1366,
1368

Gli immobili descritti nella precedente tabella fanno parte di un unico complesso industriale

sito nel Comune di Sesto Fiorentino, Osmannoro (FI).

(a)

(b)

(c)
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In relazione ai predetti immobili, si segnala che:

gli immobili, identificati nella precedente tabella, facenti parte del complesso di Osmannoro
risultano di proprieta della Societa e liberi da iscrizioni e trascrizioni pregiudizievoli;

gli immobili facenti parte del complesso di Osmannoro risultano carenti di idoneo certificato
di agibilita rilasciato dall’Amministrazione Comunale a seguito dei piu recenti interventi edili-
zi eseguiti o in corso di definizione in relazione agli stessi immobili. Per I'ottenimento di tali
certificazioni la Societa ha avviato delle attivita di verifica tecnica ed adeguamento degli im-
mobili al fine di rendere lo stabilimento conforme con la normativa applicabile in materia di
agibilita. Le predette attivita dovrebbero poter essere svolte (mediante formale deposito pres-
so il Comune di Sesto Fiorentino di idonee istanze di rilascio di certificato di agibilita) entro
circa 6 mesi dalla Data del Prospetto Informativo;

gli immobili facenti parte del complesso di Osmannoro risultano, sostanzialmente, conformi -
da un punto di vista urbanistico ed edilizio - con la normativa e la disciplina urbanistica ap-
plicabile nonché con i titoli edilizi ottenuti dalla Societa ai fini delle attivita di edificazioni e
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di successiva variante ed ampliamento dello stabilimento di Osmannoro, fatta eccezione per
alcune lievi modifiche interne relative agli Edifici “P” e “Q” nonché per il posizionamento di
alcune porzioni di recinzione e la realizzazione dei piazzali e/o parcheggi antistanti I'Edificio
“P” e I'’ex magazzino identificato come immobile “Pallone”, cosi come chiarito al successivo
punto (f). Ai fini della risoluzione delle predette difformita minori occorre predisporre una pra-
tica edilizia da sottoporre all’Amministrazione Comunale di Sesto Fiorentino al fine di rendere
lo stabilimento conforme con la normativa edilizia applicabile. Le predette attivita dovrebbero
poter essere svolte entro la fine del 2011;

(d) con riferimento agli immobili facenti parte del complesso di Osmannoro nei quali risultano
presenti attivita soggette a prevenzione incendi (esclusi, pertanto, gli Edifici “”P” e “Q"), la
Societa: (i) & in possesso di validi certificati di prevenzione incendi in relazione agli Edifici
“A”, “D", “E", fatta eccezione per I'attivita connessa al generatore elettrico a servizio dei
predetti Edifici ed al deposito mastici dell’Edificio “A”, in relazione al quale la Societa ha
inoltrato istanza di rilascio del certificato di prevenzione incendi, corredata da idonea di-
chiarazione ai fini dello svolgimento delle attivita in via provvisoria; (ii) in relazione agli
Edifici “G”, “H"”, “M” “L1" e “R” nonché in relazione alle attivita connesse al generatore
elettrico a servizio degli Edifici “G”, “H", “M”, ha provveduto ad inoltrare istanza di rilascio
del certificato di prevenzione incendi, corredata da idonea dichiarazione ai fini dello svolgi-
mento delle attivita in via provvisoria; (iii) ha provveduto alla demolizione del magazzino pro-
spiciente I'Edificio “M” (identificato, anche, come immobile “Pallone”) conformemente a
quanto indicato al successivo punto (f); (iv) non svolge alcuna attivita in relazione

all’Edificio “S”, il quale risulta allo stato inutilizzato conformemente a quanto indicato al
successivo punto (g);
(e) gli impianti elettrici e di messa a terra a servizio degli immobili facenti parte del comples-

so di Osmannoro risultano, sostanzialmente, conformi con la normativa impiantistica ap-
plicabile nonché con le certificazioni ottenute dalla Societa, fatta parziale eccezione per
alcune porzioni impiantistiche minori, in relazione alle quali la Societa ha avviato delle at-
tivita di messa a norma. Le predette attivita dovrebbero poter essere svolte entro la fine del
2011;

() il magazzino prospiciente I'Edificio “M” (identificato, anche, come immobile “Pallone”) € stato
demolito dalla Societa nel settembre 2008. Non residuano, pertanto, in capo alla Societa
adempimenti di carattere amministrativo e/o immobiliare, fatta salva la regolarizzazione dei
profili edilizi conseguenti alle attivita di demolizione dell’ex magazzino, quali il riutilizzo delle
relative aree di sedime ad uso piazzale e la sistemazione della porzione di recinzione anti-
stante, cosi come chiarito al precedente punto (c);

(g) I’Edificio “S” risulta allo stato inutilizzato da parte della Societa. Sulla base di quanto previ-
sto nel Regolamento Urbanistico del Comune di Sesto Fiorentino, tale immobile potrebbe es-
sere demolito ove venga approvato il progetto di realizzazione di una importante viabilita di col-
legamento con il Comune di Firenze e di una zona a verde pubblico.

Situazioni di non conformita con la normativa applicabile (avuto riguardo, tra gli altri, ai cita-
ti profili di agibilita e/o edilizia ed urbanistica) potrebbero comportare I'applicazione di sanzioni am-
ministrative (perlopill pecuniarie) e/o, in via residuale, anche penali, ivi incluso I'ordine, da parte delle
Amministrazioni competenti, di sgomberare o demolire gli immobili o comunque di sospendere I'atti-
vita ivi svolta, limitatamente alla parte interessata dalla violazione. La Societa ritiene che il corretto
svolgimento delle attivita in corso — come sopra evidenziato — sia in grado di porre rimedio ai suddetti
rischi.
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La seguente tabella indica gli immobili di proprieta del Gruppo situati all’estero.

Societa avente titolo Ubicazione Destinazione Superficie

Ferragamo USA, Inc. 700 Castle Road, Secaucus, Uso commerciale 122.500 piedi quadri
NJ, U.S.A.

Sator Realty, Inc. 663 Fifth Avenue, New York, Uso commerciale 38.621 piedi quadri (parte
NY, U.S.A. utilizzata dal Gruppo)

38.965 piedi quadri (parte
concessa in locazione)

Ferragamo USA, Inc. Palm Beach , FL, U.S.A. Uso commerciale 11.246 piedi quadri (parte
(immobile parzialmente concesso in locazione e
concesso in locazione) parte disponibile)

3.789 piedi quadri (parte
utilizzata dal Gruppo)

Ferragamo Korea Limited 141-15 Cheongdam Dong, In parte uso uffici, 2.110, 67 mq.
Gangnam — Gu, Seoul in parte uso commerciale
- Corea del Sud

Sator Realty, Inc. Olympic Tower, 641 Uso foresteria 1.791 piedi quadri

Fifth Avenue, New York, U.S.A.

Impianti e macchinari in proprieta

La natura delle immobilizzazioni materiali esistenti & descritta nella Sezione Prima, Capitolo
B, Paragrafo 5.2 e nel Capitolo 20 del Prospetto Informativo.

8.1.1 Beni in uso

Immobili

| contratti di locazione stipulati da societa del Gruppo descritti nelle seguenti tabelle prevedo-
no per la gran parte una durata di 6 anni rinnovabile per un ulteriore periodo di sei anni e taluni pre-
vedono il rinnovo automatico alla scadenza, salvo disdetta.

La seguente tabella indica i beni immobili che, alla Data del Prospetto Informativo, si trovano
nella disponibilita del Gruppo in forza di contratti di locazione sottoscritti con parti correlate ed il cui
canone annuo supera I'ammontare di Euro 50.000, specificando per ciascuno di essi il conduttore, I'u-
bicazione il locatore, la destinazione, la durata e la scadenza dei contratti stessi.

Locazioni con parti correlate

Conduttore Ubicazione Locatore Destinazione Durata e rinnovo Prossima
Scadenza
contratto

Contratti di locazione avente ad oggetto immobili situati in Italia

Salvatore Firenze, Via Palazzo Feroni Uso uffici, 6 anni, 30 aprile 2013
Ferragamo S.p.A.  Tornabuoni n. 2 Finanziaria S.p.A. showroom tacitamente
(Porzione Palazzi e deposito rinnovabili
Feroni Spini, di 6 anni
e Palazzo Salutati) in 6 anni,
salvo disdetta
Salvatore Milano, Via Palazzo Feroni Uso uffici, 6 anni, 30 aprile 2013
Ferragamo S.p.A. Borgospesso n. 2  Finanziaria S.p.A. showroom tacitamente
e deposito rinnovabili
di 6 anni
in 6 anni,

salvo disdetta
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Conduttore Ubicazione Locatore Destinazione Durata e rinnovo Prossima
Scadenza
contratto

Salvatore Napoli, Piazza Palazzo Feroni Uso commerciale 6 anni, 30 aprile 2013

Ferragamo S.p.A.  dei Martiri Finanziaria S.p.A. (vendita prodotti  tacitamente

n. 56/57 di abbigliamento, rinnovabili di

Salvatore

Ferragamo S.p.A.

Salvatore

Ferragamo S.p.A.

Salvatore

Ferragamo S.p.A.

Salvatore

Ferragamo S.p.A.

Ferragamo
Parfums S.p.A.

Salvatore

Ferragamo S.p.A.

Salvatore

Ferragamo S.p.A.

Salvatore

Ferragamo S.p.A.

Salvatore

Ferragamo S.p.A.

Salvatore

Ferragamo S.p.A.

Salvatore
Ferragamo S.p.A

Napoli, Piazza
dei Martiri
n. 59/60

Capri, Via
Monsignor Carlo
Serena n. 1-
l/a-3

Roma, via Bocca
di Leone n. 23,

angolo Via Condotti

64/65

Firenze, locali nei
Palazzi Feroni
Spini, e Palazzo
Salutati

Porzione Edificio

Palazzo Feroni
Finanziaria S.p.A.

Wanda Miletti

Lungarno Alberghi
S.r.l.

Palazzo Feroni
Finanziaria S.p.A.

Salvatore

A, Sesto Fiorentino, Ferragamo S.p.A.

Osmanoro, Via
Mercalli n. 201

Firenze, Via
Tornabuoni n. 2

Roma, Via
Condotti,
n.71,73,74
(Roma Donna)

Milano, Via
Montenapoleone
n. 20/5

(Milano Uomo)

Palazzo Feroni
Finanziaria S.p.A.

Palazzo Feroni
Finanziaria S.p.A.

Palazzo Feroni
Finanziaria S.p.A

Genova, Via Roma Palazzo Feroni

n. 19,21 e 23

Capri, Via Vittorio
Emanuele n. 27
e 29

Finanziaria S.p.A.

Palazzo Feroni
Finanziaria S.p.A.

Firenze, Lungarno Societa Rubino

Guicciardini, n. 1
(1° piano)

S.r.l.

calzature ed
accessori)

Uso commerciale

Uso commerciale

Uso commerciale

Uso Uffici;
Uso Museo

Uso Uffici

Vendita al dettaglio

abbigliamento,
calzature ed
accessori

Vendita al dettaglio

abbigliamento,

calzature ed
accessori

Vendita al dettaglio

abbigliamento,
calzature ed
accessori

Vendita al dettaglio

abbigliamento,
calzature ed
accessori

Vendita al dettaglio

abbigliamento,
calzature ed
accessori

Foresteria

6 anni in 6 anni,
salvo disdetta

6 anni,
tacitamente
rinnovabili di

6 anni in 6 anni,
salvo disdetta

6 anni,
tacitamente
rinnovabili di

6 anni in 6 anni,
salvo disdetta

6 anni,
tacitamente
rinnovabili di

6 anni in 6 anni,
salvo disdetta

6 anni,
tacitamente
rinnovabili di 6
anni in 6 anni,
salvo disdetta

6 anni,
tacitamente
rinnovabili di

6 anni in 6 anni,
salvo disdetta

6 anni,
tacitamente
rinnovabili di

6 anni in 6 anni,
salvo disdetta

6 anni,
tacitamente
rinnovabili di

6 anni in 6 anni,
salvo disdetta

6 anni,
tacitamente
rinnovabili

di 6 anni in 6 anni,

salvo disdetta
6 anni,
tacitamente
rinnovabili

di 6 anni in 6 anni,

salvo disdetta
6 anni,
tacitamente
rinnovabili

di 6 anni in 6 anni,

salvo disdetta

30 aprile 2013

31 gennaio 2015

13 dicembre 2016

30 aprile 2013

30 giugno 2014

30 aprile 2013

30 aprile 2013

30 aprile 2013

30 aprile 2013

30 aprile 2013

1 anno tacitamente 15 gennaio 2012

rinnovabilie di
anno in anno,
salvo disdetta
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Conduttore

Ubicazione

Locatore

Destinazione

Durata e rinnovo

Prossima
Scadenza
contratto

Contratti di locazione avente ad oggetto immobili situati all’estero

Ferragamo Retail
Hong Kong
Limited

Ferragamo Retail
Hong Kong
Limited

Ferragamo Retail
Hong Kong
Limited

Ferragamo Retail
Hong Kong
Limited

Ferragamo Retail
Hong Kong
Limited

Ferragamo Moda
Shanghai Limited

Ferragamo Fashion
Trading Shanghai
Limited e
Ferragamo Moda
Shanghai Limited
Ferragamo Fashion
Trading Shanghai
Limited

Ocean Centre,
Harbour City,
Tsimshatsui,
Kowloon,

Hong Kong

Ap Lei Chau
Outlet, 19/F
Horizon Plaza,
Hong Kong

Shop 002, Ocean
Centre, Harbourg
City, Tsimshatsui,
Kowloon, Hong
Kong

Ap Lei Chau
QOutlet, 25/F
Horizon Plaza,
Hong Kong
Times Square
shopping complex,
Hong Kong

Shanghai Times
Square

Units 3, 4, 5,
32/F, Wheelock
Square, Nanjing
Road West,
Shanghai, China

Xiamen Marco
Polo Hotel, China

ImagineX
Management Co.
Ltd

ImagineX
Management Co.
Ltd

Wharf Realty Ltd

Lane Crawford
Holdings (Hong
Kong) Ltd

Times Square
Limited d

Shanghai Longxing
Property
Development Co.,
Ltd

Uso uffici

Vendita al dettaglio
abbigliamento,
calzature ed
accessori

Vendita al dettaglio
abbigliamento,
calzature ed
accessori

Vendita al dettaglio
abbigliamento,
calzature ed
accessori

Vendita al dettaglio
abbigliamento,
calzature ed
accessori

Vendita al dettaglio
abbigliamento,
calzature ed
accessori

Shanghai Wheelock Uso uffici

Square Property
Development Co.
Ltd

Xiamen Dongfang
Hotel Co. Ltd

Vendita al dettaglio
abbigliamento,
calzature ed
accessori

Dal 25 giugno
2010 al 30 aprile
2012

Dal 23 maggio
2009 al
22 maggio 2011

Dal 20 gennaio
2009 al
19 dicembre 2012

Dal 1 maggio
2009 al
30 aprile 2011

Dal 25 luglio
2008 al
24 luglio 2011

Dal 1 luglio 2010
al 1 luglio 2012

Dal 9 febbraio
2011 al
8 febbraio 2014

Dal 1 gennaio
2009 al

31 dicembre 2011
con possibilita

di rinnovo per
ulteriori 2 anni

30 Aprile 2012(2)

22 Maggio 2011(2)

19 dicembre 2012(2)

30 aprile 2011(1) (2)

24 luglio 2011(2)

1 luglio 2012(3)

8 febbraio 2014(3)

31 dicembre 2011(3)

(1) 1l contratto non & stato oggetto di rinnovo alla scadenza del 30 aprile 2011 in quanto non di interesse delle societa controllate dall’Emittente.
(2) Contratti denominati in Dollari di Hong Kong
(3) Contratti denominati in Renminbi cinesi

Per ulteriori informazioni si rinvia alla Sezione Prima, Capitolo 19, Paragrafo 19.2.2 del
Prospetto Informativo.

| contratti di locazione immobiliare relativi a punti vendita in essere tra le societa controllate
dall’Emittente Ferragamo Retail Hong Kong Limited, Ferragamo Fashion Trading Shanghai Limited e
Ferragamo Moda Shanghai Limited, e le societa controllate da Peter Woo, sono in larga parte compo-
ste da una componente fissa e da una componente variabile.

Considerando esclusivamente la componente fissa dei contratti di locazione immobiliare sopra
indicati, il totale costo per affitti annuo verso le parti correlate sopra indicate ¢ pari a circa Euro 10,3
milioni in ragione d’anno, sulla base dei tassi di cambio vigenti.

Per maggiori informazioni sui contratti di locazione conclusi con parti correlate, si rinvia alla
Sezione Prima, Capitolo 19 del Prospetto Informativo.
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Nell'ordinaria gestione amministrativa, il Gruppo Ferragamo sottoscrive contratti di locazione
in relazione ad immobili necessari per lo svolgimento della propria attivita, inclusi uffici, showroom e
DOS. Alla data del 31 dicembre 2010, il Gruppo Ferragamo in relazione ai contratti di locazione con
parti terze ha pagato per I'anno 2010 canoni annuali per circa Euro 115,7 milioni.

Si stima che I'ammontare complessivo dei costi connessi ai contratti di locazione non indica-
ti nelle tabelle di cui al presente Paragrafo 8.1.1 il cui canone annuo non supera I'ammontare di Euro
50.000 sia pari, indicativamente, a circa Euro 1,4 milioni (sulla base della media dei tassi di cambio
del 2010), del quale circa il 4% é relativo ai contratti di locazione conclusi con parti correlate.

La seguente tabella indica i beni immobili ubicati in Italia che, alla Data del Prospetto
Informativo, si trovano nella disponibilita del Gruppo Ferragamo in forza di contratti di locazione sot-
toscritti con parti terze ed il cui canone annuo supera I'ammontare di Euro 50.000, specificando per
ciascuno di essi il conduttore, I'ubicazione e la destinazione.

Locazioni con parti terze in relazione agli immobili ubicati in Italia

Conduttore Ubicazione Destinazione
Salvatore Ferragamo S.p.A. Napoli, Piazza dei Martiri n. 54 Uso commerciale (esposizione e
vendita)

Salvatore Ferragamo S.p.A. Venezia, Calle Larga XXII Marzo n. 2093 Uso commerciale

Salvatore Ferragamo S.p.A. Torino, Galleria S. Federico n. 33 Uso commerciale (vendita al dettaglio
(anche Via Roma n. 108 abbigliamento ed accessori)
-porzione di immobile)

Salvatore Ferragamo S.p.A. Roma, Via Condotti n. 72 Uso commerciale

Salvatore Ferragamo S.p.A. Milano, Via Montenapoleone n. 3 Uso commerciale e deposito

Salvatore Ferragamo S.p.A. Napoli, Piazza dei Martiri, n. 55 Uso commerciale (esposizione e vendita)

Salvatore Ferragamo S.p.A. Roma, Via Condotti n. 71 (1° piano) Uso commerciale

Salvatore Ferragamo S.p.A. Milano, Corso Matteotti, n. 12 Uso uffici, showroom

Salvatore Ferragamo S.p.A. Firenze, Lungarno Vespucci, n. 54 Uso foresteria

La seguente tabella indica i beni immobili ubicati all’estero aventi destinazione ad uso ufficio
o showroom che, alla Data del Prospetto Informativo, si trovano nella disponibilita del Gruppo
Ferragamo in forza di contratti di locazione sottoscritti con parti terze ritenuti dalla Societa piu rilevanti
specificando per ciascuno di essi il conduttore, I'ubicazione e la destinazione.

Locazioni con parti terze in relazione agli immobili ubicati all’estero

Conduttore Ubicazione Destinazione
Ferragamo Argentina Avenida Alvear 1641/1671, Buenos Aires, Argentina Uso uffici
Ferragamo Chile Alonso de Cordova 2467, Vitacura, Santiago del Cile, Cile Uso uffici
Ferragamo Latin America Inc. 800 Brickell Avenue, suite 400, Miami, FL, U.S.A.
(vecchio ufficio) Uso uffici
Ferragamo Latin America Inc. 800 Brickell Avenue, suite 400, Miami, FL, U.S.A.
(nuovo ufficio) Uso uffici
Ferragamo Saint Thomas 5326 Yacht Haven Grande, St. Thomas USVI Uso uffici
Ferragamo Retail HK Ltd Suite 921-925 Ocean Centre, Harbour City, Tsimshatsui,

Kowloon, Hong Kong SAR, Cina Uso uffici
Ferragamo Retail Taiwan Ltd 10F., No.150, Dunhua N. Rd., Songshan District, Taipei City

105, Taiwan Uso uffici
Ferragamo Moda Shanghai Unit 3205, 32/F, Wheelock Square, No. 1717 Nanjing Road West,

Jing An District, Shanghai 200040, Cina Uso uffici
Ferragamo Fashion Shanghai Room 813, No. 6 Jilong Road, Waigaogiao Free Trade Zone, Shanghai, Cina Uso uffici
Ferragamo Mexico S. de R.L. de C.V. Citta del Messico, Tetrarca 229 Uso uffici
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In relazione agli immobili ubicati in Italia oggetto dei contratti di locazione con parti correlate
o terze, ove viene svolta attivita commerciale e/o ove sono presenti attivita soggette a prevenzione in-
cendi a carico del conduttore, la Societa € in possesso di validi titoli autorizzativi per I'esercizio del-
I'attivita commerciale e/o delle attivita soggette a prevenzione incendi, fatta parziale eccezione per:

(a) la porzione dell’'unita commerciale sita in Roma, Via Condotti, n. 71, in relazione alla quale la
Societa provvedera ad ottenere i relativi titoli autorizzativi per I'esercizio dell’attivita commer-
ciale ivi insediata. 'attuale carenza autorizzativa potrebbe esporre la Societa al rischio con-
nesso di ordine di sospensione o chiusura dell’attivita da parte delle amministrazioni compe-
tenti;

(b) I'unita commerciale sita in Napoli, Piazza dei Martiri n. 56 e 57, in relazione alla quale la
Societa provvedera a formalizzare idonea istanza di rilascio del certificato di prevenzione in-
cendi con annessa dichiarazione ai fini dell’esercizio provvisorio. L'attuale carenza del certifi-
cato di prevenzione incendi e/o di idoneo titolo ai fini dell’esercizio provvisorio potrebbe espor-
re la Societa a rischi di carattere amministrativo (incluso I'ordine di interruzione dell’attivita)
e penale nonché di mancata operativita delle relative coperture assicurative.

La Societa, inoltre, ha la disponibilita di due unita commerciali per la vendita al dettaglio al-
I'interno dell’aeroporto di Fiumicino e di una unita commerciale per la vendita al dettaglio all’interno
dell’aeroporto di Venezia.

Concessionaria Ubicazione Destinazione
Salvatore Ferragamo S.p.A. Aeroporto di Fiumicino: Usi:
- Area Demaniale Terminal C (mq. 93); a) negozio (Molo B e Area Demaniale
- Molo B, (mg. 67,61); Terminal C); b) magazzino (Terminal C,
- Terminal C, (mq. 38,56); mgq. 38,56); c) ufficio (Terminal C,
- Terminal C, (mqg. 6,06). mg. 6,06)
Nota: la convenzione prevede una
scadenza,

senza previsione di rinnovo automatico,
a fine dicembre 2011.

Salvatore Ferragamo S.p.A. Aeroporto di Venezia: Uso commerciale
area di vendita, situata al primo piano della Nota: la convenzione prevede una ,
zona commerciale, avente una superficie totale scadenza senza previsione
di mq. 60 ed identificata con il numero 22, di rinnovo automatico, a giugno 2017.

pil un'area magazzino situata al piano mezzanino
ed avente un’estensione pari a circa il 12%
dell’estensione dell’unita di vendita.

La tabella che segue indica gli immobili utilizzati dall’Emittente sulla base di contratti di af-
fitto di ramo di azienda alla Data del Prospetto Informativo.

Salvatore Ferragamo S.p.A. Serravalle Scrivia (AL) Uso commerciale
Salvatore Ferragamo S.p.A. Roma, Via Ponte di Piscina Cupa — Castel Romano Uso commerciale
Salvatore Ferragamo S.p.A. Reggello (F1), Localita Leccio, Via Europa, 8 Uso commerciale

(vendita al dettaglio prodotti
abbigliamento, calzature, articoli ed
accessori)

Salvatore Ferragamo S.p.A. Noventa di Piave (VE) Uso commerciale
(vendita al dettaglio prodotti
abbigliamento ed accessori)

L'ammontare complessivo dei canoni corrisposti a terzi nel corso dell’esercizio 2010 ammon-
ta ad Euro 115.653.956.

In relazione agli immobili oggetto dei contratti di affitto di ramo di azienda come sopra indi-
cati, la Societa € in possesso di validi titoli autorizzativi per I'esercizio dell’attivita commerciale ivi in-
sediata.
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La tabella che segue indica gli immobili di proprieta dell’Emittente concessi in locazione alla
Data del Prospetto Informativo.

Societa Conduttrice Ubicazione Destinazione

Ferragamo Parfums S.p.A. Sesto Fiorentino, Osmannoro, Via Mercalli n. 201 (Porzione Edificio A) Uso uffici

Inoltre, la Societa (in associazione temporanea di imprese con le societa Giunti Progetto
Editoriale S.p.A. (quale capogruppo); Bassilichi Sviluppo S.p.A.; Ditta Francesco Pineider S.r.l.; Opera
Laboratori Fiorentini S.r.l. e Sillabe S.r.l.) gestisce anche dei servizi aggiuntivi presso i musei del Polo
Museale Fiorentino in virtu di apposita concessione, che rimarra efficace fino all’individuazione del
nuovo gestore sulla base della procedura di evidenza pubblica in corso.

8.1.2  Problemi ambientali che possono influire sull’utilizzo delle immobilizzazioni materiali da parte
dell’Emittente

Gli impianti del Gruppo e la sua attivita produttiva sono sottoposti alla normativa ambientale.
Tale normativa regola, tra I'altro, il rilascio di emissioni inquinanti nell’aria, il versamento di sostanze
dannose per I'ambiente nell’acqua, nel suolo e nel sottosuolo, lo stoccaggio e lo smaltimento di rifiuti e
materiali pericolosi, il monitoraggio delle coperture in amianto, nonché la bonifica di siti contaminati.

Il Gruppo ritiene di esercitare la propria attivita nel rispetto delle normative ambientali e delle

leggi applicabili. Non esistono, alla Data del Prospetto Informativo, particolari problematiche ambien-
tali che possano influire sull’utilizzo delle immobilizzazioni materiali esistenti da parte dell’Emittente.
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9. RESOCONTO DELLA SITUAZIONE GESTIONALE E FINANZIARIA

Nel presente Capitolo vengono fornite le analisi dell’andamento economico, patrimoniale e fi-
nanziario del Gruppo per i trimestri chiusi al 31 marzo 2011 e 2010 e per gli esercizi chiusi al 31 di-
cembre 2010, 2009 e 2008.

| dati consolidati relativi ai trimestri chiusi al 31 marzo 2011 e 2010 sono tratti dal resocon-
to consolidato intermedio di gestione al 31 marzo 2011 e 2010 e per i trimestri chiusi alle rispettive
date, predisposto in conformita agli IFRS applicabili ai bilanci intermedi (IAS 34), per le sole finalita
di inclusione nel Prospetto Informativo.

| dati consolidati relativi agli esercizi chiusi al 31 dicembre 2010, 2009 e 2008, sono tratti
dal bilancio consolidato del Gruppo costituito dalla situazione patrimoniale e finanziaria, dal conto eco-
nomico separato, dal conto economico complessivo, dal rendiconto finanziario, dal prospetto delle va-
riazioni di patrimonio netto e dalle relative note esplicative. |l bilancio consolidato del Gruppo per gli
esercizi chiusi al 31 dicembre 2010, 2009 e 2008 & predisposto dall’Emittente in conformita agli
IFRS adottati dall’Unione Europea.

Le informazioni finanziarie di seguito riportate devono essere lette congiuntamente ai Capitoli
10 e 20 della Sezione Prima del Prospetto Informativo. Con riferimento a ciascun periodo, le informa-
zioni numeriche inserite nel presente Capitolo ed i commenti ivi riportati hanno I'obiettivo di fornire
una visione della situazione patrimoniale, finanziaria ed economica del Gruppo, delle relative variazio-
ni intercorse da un periodo di riferimento all’altro, nonché degli eventi significativi che di volta in volta
si sono verificati influenzando il risultato del periodo.

Il bilancio consolidato del Gruppo per gli esercizi chiusi al 31 dicembre 2010, 2009 e 2008
e stato assoggettato a revisione contabile dalla Societa di Revisione. Le relazioni della Societa di
Revisione sono allegate al Prospetto Informativo.

Il resoconto consolidato intermedio di gestione al 31 marzo 2011 e 2010 per i trimestri chiu-
si alle rispettive date, & stato assoggettato a revisione contabile limitata dalla Societa di Revisione. La
relazione della Societa di Revisione & allegata al Prospetto Informativo.

Il successivo Paragrafo 9.1 comprende I'analisi delle principali grandezze reddituali, nonché
un'analisi dell’andamento economico, nonché un’analisi dei ricavi per area geografica, per canale di-
stributivo e per linea di prodotto.

Il successivo Paragrafo 9.2 include la situazione patrimoniale e finanziaria consolidata del
Gruppo riclassificata per fonti ed impieghi.

Aspetti generali

Il Gruppo € attivo nella creazione, produzione e vendita di beni di lusso: calzature, abbiglia-
mento, pelletteria, prodotti in seta e altri accessori, nonché profumi, per uomo e donna. La gamma dei
prodotti comprende anche occhiali e orologi, realizzati su licenza da operatori terzi. L'attivita di vendi-
ta dei prodotti avviene prevalentemente attraverso un network di negozi monomarca Salvatore
Ferragamo, gestiti direttamente (DOS) e gestiti da terzi, ed in maniera complementare attraverso una
presenza qualificata presso department store e specialty store multibrand. Per quanto concerne la ca-
tegoria merceologica profumi, per la quale si effettua la creazione, lo sviluppo e la produzione (intera-
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mente esternalizzata) di articoli di profumeria con marchio Ferragamo e, su licenza, Ungaro, la com-
mercializzazione € curata da una rete di distributori selezionati prevalentemente multimarca dello spe-
cifico canale profumeria. Nell’attivita del Gruppo rientra anche la concessione in licenza dell’utilizzo
del marchio Ferragamo, la gestione immobiliare e la consulenza tecnica connessa alla joint venture pa-
ritetica con il gruppo Zegna.

| trimestri chiusi al 31 marzo 2011 e 2010 e gli esercizi chiusi al 31 dicembre 2010, 2009
e 2008 presentano i seguenti risultati economici, patrimoniali e finanziari di sintesi:

(In migliaia di Euro) Trimestre chiuso al 31 marzo

2011 % 2010 % var %

dei ricavi dei ricavi

totali totali
Ricavi 210.351 100,0% 164.947 100,0% 27,5%
Margine lordo 129.887 61,7% 102.647 62,2% 26,5%
EBITDA(*) 27.347 13,0% 19.772 12,0% 38,3%
Risultato operativo 21.029 10,0% 13.210 8,0% 59,2%
Risultato netto del periodo 15.461 7,4% 10.772 6,5% 43,5%
Flusso di cassa generato dalle attivita operative 18.480 32.702 (43,5%)
(In migliaia di Euro) 31 marzo 2011 31 dicembre 2010 var %
Indebitamento finanziario netto 47.516 18.151 161,8%

Esercizio chiuso al 31 dicembre

(In migliaia di Euro) 2010 % 2009 % 2008 % 2010 vs 2009 vs
2009 % 2008 %
Ricavi 781.601 100,0% 619.598 100,0% 690.830 100,0% 26,1% (10,3%)
Margine lordo 492.240 63,0% 363.532 58,7% 418.952 60,6% 35,4% (13,2%)
EBITDA(*) 113.140 14,5% 61.913 10,0% 85.954 12,4% 82,7% (28,0%)
Utile operativo 86.437 11,1% 36.476 5,9% 63.791 9,2% 137,0% (42,8%)
Risultato netto
dell’esercizio 60.801 7,8% (14.661) (2,4%) 38.883 5,6% (514,7%) (137,7%)

Flusso di cassa
generato dalle attivita

operative 121.588 23.096 15.473 426,4% 49,3%
Indebitamento
finanziario netto 18.151 79.995 84.045 (77,3%) (4,8%)

(*) LEBITDA é rappresentato dall’utile operativo al lordo degli ammortamenti e delle svalutazioni delle attivita materiali ed immateriali. LEBIT-
DA cosi definito & una misura utilizzata dal management della Societa per monitorare e valutare I’'andamento operativo della stessa e non &
identificata come misura contabile nell’ambito degli IFRS e, pertanto, non deve essere considerata una misura alternativa per la valutazione
dell’landamento dell’utile del Gruppo. Poiché la composizione dell’EBITDA non é regolamentata dai principi contabili di riferimento, il criterio
di determinazione applicato dal Gruppo potrebbe non essere omogeneo con quello adottato da altri e quindi non comparabile.

Primo trimestre 2011

Il resoconto intermedio consolidato al 31 marzo 2011 del Gruppo ha visto il raggiungimento
di risultati positivi sia in termini di vendite e di risultato sia di generazione di cassa, confermando i
tassi di crescita gia registrati a partire dall’esecizio 2010.

Il primo trimestre 2011 ha evidenziato il miglioramento dei principali indicatori economici ri-

spetto allo stesso periodo del 2010. Se da una parte il migliorato clima economico successivo alla crisi
del 2008 e 2009 sta contribuendo ad una generale ripresa delle vendite nel settore in cui opera il
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Gruppo, dall’altra restano ancora elementi di instabilita quale quelli legati in particolare alle proble-
matiche dei deficit di bilancio degli Stati Europei, alle tensioni socio politiche nel Corno d’Africa ed
alla ripresa dell’economia americana che si sta concretizzando ad un tasso inferiore rispetto alle aspet-
tative.

| ricavi delle vendite e delle prestazioni hanno raggiunto nel primo trimestre 2011 un totale di
210.351 migliaia di Euro rispetto a 164.947 migliaia di Euro del primo trimestre 2010, con un in-
cremento del 27,5%.

Le due valute in cui € originata la maggior parte dei ricavi del Gruppo, Dollaro americano e Yen
giapponese, nel primo trimestre 2011 rispetto allo stesso periodo dell’esercizio precedente si sono de-
prezzate rispettivamente del 1,1% (1) e del 10,3% (2) rispetto all’Euro.

| ricavi, a parita di cambi (applicando ai ricavi del primo trimestre 2010 il cambio medio del
primo trimestre 2011), hanno evidenziato un incremento totale del 25,9%, ed in particolare un incre-
mento del 29,6% in Europa e del 27,5% in Nord America, un decremento del 3,8% in Giappone e un
incremento del 37,6% in Asia-Pacifico e del 32,0% in Centro e Sud America. L'Asia-Pacifico rappre-
senta I'area che maggiormente contribuisce ai ricavi del Gruppo con il 36,0%, seguita da Europa con
il 26,0%, Nord America con il 21,4%, Giappone con il 13,1% e Centro e Sud America con il 3,6%.

| punti di vendita diretti (DOS), che erano 297 al 31 marzo 2010, sono passati a 312 al 31
marzo 2011.

Il margine lordo per il periodo chiuso al 31 marzo 2011 & stato pari a 129.887 migliaia di
Euro rispetto ai 102.647 migliaia di Euro del periodo precedente con un incremento del 26,5% dovu-
to principalmente all’'incremento dei ricavi di vendita che, per canale, hanno evidenziato un incremen-
to del canale wholesale che passa al 33,2% del totale dei ricavi nel primo trimestre 2011 rispetto al
31,0% nel primo trimestre 2010 e un decremento del canale retail che passa al 65,2% del totale dei
ricavi nel primo trimestre 2011 rispetto al 66,6% nel primo trimestre 2010). Per effetto principal-
mente del cambiamento del mix di canale di vendita, il margine lordo percentuale nel primo trimestre
2011 e sceso al 61,7% dei ricavi totali rispetto al 62,2% del primo trimestre 2010.

Il miglioramento dei ricavi e del margine lordo hanno permesso un maggior assorbimento dei
costi fissi, e degli investimenti, e hanno portato ad un incremento dell’EBITDA e del risultato operati-
vo che sono passati, rispettivamente, da un'incidenza sui ricavi del 12,0% e dell’8,0% nel primo tri-
mestre 2010 ad un’incidenza del 13,0% e del 10,0% nel primo trimestre 2011.

Nel primo trimestre 2011 il Gruppo ha conseguito un utile netto consolidato di 15.461 mi-
gliaia di Euro rispetto ai 10.772 migliaia di Euro del primo trimestre 2010. La quota di Gruppo am-
monta ad un utile consolidato di 12.099 migliaia di Euro rispetto ai 9.066 migliaia di Euro del corri-
spondente periodo dell’esercizio precedente. Il risultato netto consolidato di Gruppo del primo trimestre
2011 e stato influenzato positivamente dall’iscrizione di un credito per imposte pari a 5.575 migliaia
di Euro per il diritto al rimborso, confermato in data 8 marzo 2011 dall’Agenzia delle Entrate, delle im-
poste pagate, in anni precedenti, dalla societa FIBV in relazione alla chiusura, avvenuta nel corso del
2009, del contenzioso con il fisco italiano.

(1) Riferito al cambio medio del trimestre.
(2) Riferito al cambio medio del trimestre.

le6 -



Salvatore Ferragamo S.p.A. Prospetto Informativo

Il primo trimestre 2011 ha chiuso con un indebitamento finanziario netto di 47.516 migliaia
di Euro rispetto all’'indebitamento finanziario netto di 18.151 migliaia di Euro. al 31 dicembre 2010,
con un maggior debito di 29.365 migliaia di Euro. Nel corso del primo trimestre 2010 il Gruppo ha
pagato dividendi a terzi per 3.980 migliaia di Euro e ha contabilizzato un debito finanziario attualiz-
zato per Euro 39.309 migliaia, scadente il 1 gennaio 2013, verso Imaginex Holding Limited ed
Imaginex Overseas Limited. Tale debito finanziario € relativo all’acquisto, pattuito in data 28 febbraio
2011, di un ulteriore quota del 25% di Ferrimag Limited, del 25% di Ferragamo Moda Shanghai Co.
Limited e del 15,2% di Ferragamo Retail Macau Limited. Per maggiori informazioni si rinvia alla
Sezione Prima, Capitolo 22, Paragrafo 22.2.7 del Prospetto Informativo.

Esercizio 2010 - 2009

L'esercizio 2010 evidenzia la crescita dei ricavi che sono passati da Euro 619.598 migliaia nel
2009 a Euro 781.601 migliaia nel 2010, con un aumento del 26,1%.

Le due valute in cui € originata la maggior parte dei ricavi del Gruppo, Dollaro americano e Yen
giapponese, si sono apprezzate rispettivamente del 4,9% (3) e del 10,8% (4) nel 2010 rispetto all’Euro.

| ricavi, a parita di cambi (applicando ai ricavi 2009 il cambio medio del 2010), hanno evi-
denziato un incremento del 16,8%, ed in particolare il 20,3% in Europa, il 18,1% in Nord America,
lo 0,2% in Giappone, il 24,3% in Asia-Pacifico e il 9,1% in Centro e Sud America. L'Asia-Pacifico rap-
presenta |'area che maggiormente contribuisce ai ricavi del Gruppo con il 34,3%, seguita da Europa
con il 23,3%, Nord America con il 22,3%, Giappone con il 16,2% e Centro e Sud America con il 3,9%.

| punti di vendita diretti (DOS), che erano 299 al 31 dicembre 2009, sono passati a 312 al
31 dicembre 2010.

L'esercizio 2010 evidenzia inoltre un miglioramento del margine lordo che & passato da un’in-
cidenza sui ricavi del 58,7% nel 2009 ad un’incidenza del 63,0% nel 2010.

Il miglioramento del margine lordo percentuale & il risultato delle azioni iniziate negli esercizi
precedenti tendenti a: (i) un migliore rapporto tra vendite effettuate a prezzo pieno e prezzo scontato
nel canale retail; (ii) maggior premium price spuntato dal gruppo e (iii) maggior tasso di crescita delle
aree geografiche a piu alta profittabilita.

Il miglioramento dei ricavi e del margine lordo hanno permesso un maggior assorbimento dei
costi fissi, e degli investimenti sostenuti in relazione all’espansione della rete dei negozi, e hanno por-
tato ad un incremento dell’EBITDA e del risultato operativo che sono passati, rispettivamente, da un’in-
cidenza sui ricavi dell’10,0% e del 5,9% nel 2009 ad un’incidenza del 14,5% e dell’11,1% nel 2010.

La dinamica dell’incremento dei costi fissi & stata inoltre inferiore all’incremento dei ricavi e
del margine lordo. Sul contenimento dei costi fissi ha influito negativamente I'effetto dell’apprezza-
mento del Dollaro americano e Yen giapponese in quanto una quota significativa dei costi & sostenuta
presso le societa estere del Gruppo, specialmente per |'estesa catena dei negozi diretti, costituendo
pero una forma di natural hedging rispetto ai rischi di cambio cui soggiacciono i ricavi.

(3) Riferito al cambio medio dell’anno.
(4) Riferito al cambio medio dell’anno.
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Esercizio 2009 - 2008

L'esercizio 2009 e stato influenzato dalla crisi finanziaria e ha evidenziato un andamento dif-
ferenziato nel corso dell’anno: negativo nel primo semestre, sostanzialmente stabile nel secondo e terzo
trimestre ed in miglioramento nel quarto trimestre. L'intero esercizio ha registrato decremento rispetto
all’esercizio precedente, sia sotto il profilo dei ricavi che reddituale.

| ricavi sono passati da Euro 690.830 migliaia nel 2008 a Euro 619.598 migliaia nel 2009,
con una diminuzione del 10,3%.

Le due valute in cui & originata la maggior parte dei ricavi del Gruppo, Dollaro americano e
Yen giapponese, si sono apprezzate rispettivamente del 5,2% (%) e del 14,5% (¢) nel 2009 rispetto
all’Euro.

| ricavi, a parita di cambi (applicando ai ricavi 2008 il cambio medio del 2009) hanno evi-
denziato un decremento del 9,9%, ed in particolare il 14,8% in Europa, il 12,5% in Nord America e
il 19,3% in Giappone, mentre |’Asia-Pacifico e il Centro e Sud America hanno evidenziato incrementi
rispettivamente, dell’1,4% e del 7,3%. L'Asia-Pacifico rappresenta |'area che maggiormente contribui-
sce ai ricavi del Gruppo con il 31,3%, seguita da Europa con il 24,4%, Nord America con il 22,0%,
Giappone con il 17,9% e Centro e Sud America con il 4,5%.

| punti di vendita diretti (DOS), che erano 273 al 31 dicembre 2008 sono passati a 299 al 31
dicembre 2009.

Il margine lordo si € attestato nel 2009 al 58,7% dei ricavi rispetto al 60,6% del 2008. La
variazione negativa di 1,9 punti percentuali & dovuta principalmente a un aumento dell’incidenza delle
vendite a prezzo scontato rispetto a quelle a prezzo pieno e ai minori ricavi per royalties e prestazioni
di servizi.

L'incidenza percentuale dell’EBITDA rispetto ai ricavi ¢ passata dal 12,4% nel 2008, al
10,0% nel 2009 per effetto della contrazione del margine lordo e per effetto dell’incremento dell’in-
cidenza dei costi di struttura, nonostante il loro decremento in valore assoluto.

Nel mese di ottobre 2009, ¢ stato definito il contenzioso fiscale, instauratosi a seguito della
verifica del 2004, tra la controllata FIBVY, I'Emittente e I’Agenzia delle Entrate di Firenze, basato
sulla presunta residenza fiscale in Italia della societa olandese con riferimento ai periodi di imposta
dal 1996 al 2007. Tale accordo ha comportato per il Gruppo un onere complessivo di Euro 53.134
migliaia,senza applicazione di sanzioni. L'impatto economico sull’esercizio 2009 ¢ stato pari, a Euro
43.134 migliaia, mentre i rimanenti Euro 10.000 migliaia erano stati accantonati nell’esercizio
2008.

Fattori importanti che hanno avuto ripercussioni significative sui risultati economici consolidati del Gruppo

Di seguito si riportano i principali fattori che hanno influenzato i risultati del gruppo negli eser-
cizi chiusi al 31 dicembre 2008, 2009 e 2010:

(5) Riferito al cambio medio dell’anno.
(6) Riferito al cambio medio dell’anno.

168 -



Salvatore Ferragamo S.p.A. Prospetto Informativo

Effetto dell’andamento economico finanziario dei mercati

Nell’esercizio 2010 il Gruppo ha assistito ad un importante ripresa dei ricavi che ha riguarda-
to I'intero settore di riferimento registrando un incremento degli stessi del 26,1% a fronte del decre-
mento del 10,3% registrato nel 2009.

La crisi economico finanziaria che ha impattato parzialmente i risultati dell’anno 2008 ed in
particolare il 2009, ha indotto nei consumatori un senso d’insicurezza verso il futuro che ha provoca-
to un calo dei consumi. La crescente incertezza che ha caratterizzato i mercati finanziari ha infatti ri-
dotto la fiducia dei consumatori: molte famiglie hanno rinunciato o rimandato alcuni tipi di consumo
e hanno modificato le proprie abitudini di spesa. La contrazione dei consumi & un fenomeno che ha ri-
guardato tutti i Paesi sviluppati ed ha generato un rallentamento dell’economia mondiale. Per maggio-
ri informazioni sulla domanda dei beni di lusso si rinvia alla Sezione Prima, Capitolo 6, Paragrafo 6.3.1
del Prospetto Informativo.

Effetto dei cambi valutari sull’attivita operativa

Il Gruppo opera in misura significativa sui mercati internazionali anche attraverso societa com-
merciali localizzate in Paesi che utilizzano valute diverse dall’Euro, principalmente Dollaro americano
e Yen giapponese, pertanto il Gruppo € esposto al rischio di cambio sia transattivo che traslativo.

Il Dollaro americano e lo Yen giapponese, si sono apprezzati rispettivamente del 4,9%(7) e del
10,8% (8) nel 2010 e del 5,2% (°) e del 14,5% (19) nel 2009 rispetto all’Euro, mentre nel 2008 il
Dollaro americano si & deprezzato del 7,3% (11) e lo Yen giapponese apprezzato del 5,5% (12) rispetto
all’Euro, valuta in cui sono espressi i dati del bilancio consolidato.

La percentuale dei ricavi realizzati in Yen giapponesi e in Dollari americani negli esercizi chiu-
si al 31 dicembre 2010, 2009 e 2008 ¢ presentata nella tabella seguente:

Esercizio chiuso al 31 dicembre

2010 2009 2008
Yen giapponesi 16% 17% 17%
Dollari americani 26% 27% 29%
Totale 42% 45% 46%

Di seguito si riporta la variazione registrata nei ricavi realizzati originariamente in Yen giappo-
nesi e Dollari americani negli esercizi chiusi al 31 dicembre 2010, 2009 e 2008 a cambi correnti e a
cambi costanti.

(In migliaia di Euro) 2010 vs 2009 % 2009 vs 2008 %
Ricavi a cambi correnti 17,2% (9,5%)
Ricavi a cambi costanti 8,6% (17,3%)

(7) Riferito al cambio medio dell’anno.
(8) Riferito al cambio medio dell’anno.
(9) Riferito al cambio medio dell’anno.
(10) Riferito al cambio medio dell’anno.
(11) Riferito al cambio medio dell’anno.
(12) Riferito al cambio medio dell’anno.
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A fronte dei ricavi espressi prevalentemente nelle valute locali dei rispettivi mercati di riferi-
mento, il Gruppo sostiene una parte significativa dei costi in Euro, principalmente relativi alla produ-
zione e alla gestione della struttura Corporate. La gestione dei rischi di cambio, conseguenti all’opera-
tivita in aree valutarie diverse da quella dell’Euro & descritta nel Capitolo10, Paragrafo 10.6 del
Prospetto Informativo.

Effetto dello sviluppo del canale retail sui ricavi

Il Gruppo distribuisce i propri prodotti attraverso una rete di negozi gestiti direttamente (DOS-
c.d. canale retail) e attraverso negozi o spazi monomarca personalizzati gestiti da terzi nonché attra-
verso il canale multimarca c.d. “wholesale”.

La ripartizione dei ricavi vede per I'esercizio 2010 e per I'esercizio 2009 il contributo del ca-
nale retail rispettivamente al 69,5% e al 67,9% e il contributo del canale wholesale rispettivamente al
28,6% e al 29,9%. Il gruppo nel triennio ha inteso perseguire una politica di ulteriore sviluppo nel re-
tail, che ha permesso un piu efficace rapporto con la clientela ed un miglior controllo delle politiche
commerciali. Cio € avvenuto sia attraverso aperture selettive di nuovi negozi nei Paesi in cui € gia pre-
sente con una rete diretta, sia costituendo societa in nuovi Paesi il cui mercato presenta una dimen-
sione ed un grado di evoluzione tali da giustificare una presenza diretta. Nell’ambito della propria stra-
tegia, il numero dei DOS sia in ltalia che all’estero & uno dei fattori critici di successo del Gruppo. Nel
corso del 2010, 2009 e 2008 il Gruppo ha aperto, rispettivamente, 23 (di cui un negozio digitale), 21
(di cui un negozio digitale) e 27 nuovi punti vendita.

Al fine di evidenziare I'apporto della crescita dei DOS alla crescita dei ricavi, si riporta nella
seguente tabella la variazione nel triennio dei ricavi di vendita del canale retail a tassi di cambio co-
stanti ed a perimetro costante (numero di DOS).

a cambi costanti 2010 vs 2009 % a cambi costanti 2009 vs 2008 %
a DOS costanti a DOS costanti
Retail 18,4% 14,0% (4,0%) (8,3%)

Come si evince dalla tabella le aperture nette di nuovi punti vendita(DOS) hanno contribuito
all’incremento dei ricavi nel canale retail nel 2010 e nel 2009 rispettivamente per il 4,4% ed il 4,3%.

Effetto della stagionalita sui ricavi

Il mercato in cui opera il Gruppo & caratterizzato da fenomeni di stagionalita tipici della ven-
dita retail. In particolare, le vendite sono tipicamente piu elevate nel secondo semestre di ogni anno ri-
spetto al primo semestre. Si riporta nella tabella seguente il dettaglio dei ricavi per il semestre chiuso
al 30 giugno e per il semestre chiuso al 31 dicembre del 2010, 2009 e 2008.

(In migliaia di Euro) Esercizio chiuso al 31 dicembre
2010 % dei 2009 % dei 2008 % dei 2010 vs 2009 vs
ricavi totali ricavi totali ricavit otali 2009 % 2008 %

Ricavi per il semestre

chiuso al 30 giugno 354.027 45,3% 297.983 48,1% 342.127 49,5% 18,8% (12,9%)
Ricavi per il semestre

chiuso al 31 dicembre 427.574 54,7% 321.615 51,9% 348.703 50,5% 32,9% (7,8%)
Totale ricavi 781.601 100,0% 619.598 100,0% 690.830 100,0% 26,1% (10,3%)

In generale il Gruppo registra il livello massimo dei propri ricavi nei mesi di novembre e di-
cembre e registra il livello minimo dei propri ricavi nel mese di agosto.
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Anche i costi operativi, per i quali non si registrano generalmente significative variazioni nel
corso dell’anno, rispecchiano I'andamento dei ricavi nei mesi di novembre e dicembre principalmen-
te per effetto della quota variabile di costi associata sia alle commissioni di vendita, sia ai costi di af-
fitto.

Con riferimento al capitale circolante generalmente il Gruppo registra una riduzione in occa-
sione degli ultimi mesi dell’anno dovuta principalmente all’incremento delle vendite e alla conseguen-

te riduzione del magazzino prodotti finiti.

| dati relativi all’'indebitamento tendono generalmente a registrare un miglioramento nel corso
degli ultimi mesi dell’anno per effetto dell’andamento gestionale.

| grafici che seguono evidenziano quanto sopra indicato.

Ricavi e costi operativi
95,0 1
85,0 1
75,0 A
65,0 A
55,0 A
45,0 1
35,0 1 .
e---%-_.g
= : - 8s . '
25,0 1 A S e — - —
15,0 T T T T T T T T T T T d
Jan Feb Mar  Aprii  May June July Aug Sept Oct Nov Dec
= =0= -2008 Net Rev === 2009 Net Rev ——8-——=2010 Net Rev
= =8= =2008 Tot Costs =——®— 2009 Tot Costs ——8— 2010 Tot Costs
Capitale circolante (WK)

160,0 A

140,0 1

120,0 1

100,0 T T T

March June Sept Dec
—e— 2008 WC —e— 2009 WC —e— 2010 WC

- 171



Salvatore Ferragamo S.p.A. Prospetto Informativo

Posizione finanziaria netta (NPF)

Jan Feb Mar April May June July Aug Sept Oct Nov Dec
-10,0 A | | | | | | | | | | | |
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Effetto della definizione del contenzioso fiscale sul risultato dell’esercizio 2009 e 2008

A seguito del contenzioso fiscale instauratosi nel 2004 tra la controllata FIBV (societa subhol-
ding di diritto olandese), I'Emittente e I’Agenzia delle Entrate di Firenze, basato sulla presunta resi-
denza fiscale in Italia della societa olandese, in data 9 ottobre 2009 ¢ stato complessivamente defini-
to, con un accordo che ha portato alla firma del Processo Verbale in contraddittorio con I’Agenzia delle
Entrate e che ha interessato il periodo 1996-2007. Tale accordo ha comportato per il Gruppo un onere
complessivo di Euro 53.134 migliaia, senza applicazione di sanzioni. L'impatto economico sul risulta-
to dell’esercizio 2009 ¢ stato pari, per imposte esercizi precedenti, ad Euro 43.134 migliaia visto I'ac-
cantonamento di Euro 10.000 migliaia contabilizzato nell’esercizio 2008.

9.1 ANALISI DEL'ANDAMENTO DELLE PRINCIPALI GRANDEZZE GESTIONALI

| commenti forniti nel seguito si riferiscono al raffronto dei dati economici consolidati per i tri-
mestri chiusi al 31 marzo 2011 e 2010 e per gli esercizi chiusi al 31 dicembre 2010, 2009 e 2008.

Il successivo Paragrafo 9.1.1 comprende I'analisi delle principali grandezze economiche per i
trimestri chiusi al 31 marzo 2011 e 2010.

Il successivo Paragrafo 9.1.2 comprende I'analisi delle principali grandezze economiche per
gli esercizi chiusi al 31 dicembre 2010, 2009 e 2008.

Ai fini dell’analisi si precisa che I'Emittente ha scelto, come previsto dallo IAS 1, la presenta-
zione del conto economico per destinazione.

Le voci in cui € articolato il conto economico sono le seguenti:

o Ricavi: comprendono le vendite di prodotti, le prestazioni di servizi, le royalties e le locazioni
e sublocazioni dell’attivita immobiliare;
° Costo del venduto: comprende i costi di materie prime e componenti successivamente dati in

conto lavorazione, le lavorazioni esterne e I'acquisto di prodotti finiti da terzi su commissione
e secondo le specifiche del gruppo. Comprende inoltre i costi indiretti, personale ed ammor-
tamenti, dei reparti che curano la pianificazione e I'organizzazione della produzione;
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o Costi di stile, sviluppo prodotto e logistica in uscita: accolgono i costi dei reparti creativi ed |
costi di avvicinamento dei prodotti ai mercati di vendita;

° Costi di vendita e distribuzione: sono sostenuti in prevalenza per la rete dei negozi diretti, ac-
colgono inoltre i costi dell’attivita commerciale wholesale e la logistica distributiva;

° Costi di comunicazione e marketing: sono costituiti in prevalenza dai costi di comunicazione,

che includono le spese per la produzione pubblicitaria, i media, le spese per le sfilate e per gli
altri eventi, in particolare connessi all’inaugurazione dei nuovi punti vendita o alla riapertura
di quelli rinnovati;

° Costi generali ed amministrativi: comprendono la Direzione generale, i Sistemi informativi, le
Risorse umane, I"’Amministrazione finanza e controllo ed includono i costi di struttura della
sede centrale presso I'Emittente e per la gestione del patrimonio immobiliare negli Stati Uniti;

° Altri costi operativi: comprendono le imposte indirette e tasse, le spese di rappresentanza e le
liberalita e gli accantonamenti ai fondi rischi, prevalentemente costituiti dalla stima degli oneri
futuri per cause legali, controversie di lavoro;

° Altri proventi: comprendono recuperi di spese da clienti, rimborsi assicurativi, subaffitti delle
porzioni dei punti di vendita eccedenti le necessita operative, oltre che sopravvenienze attive
e plusvalenze;

o Gli oneri finanziari netti: riportano il saldo degli interessi attivi e passivi, delle perdite ed utili
su cambi e dell’adeguamento al fair value dei derivati, che riportano il premio o lo sconto sulle
operazioni di copertura del rischio di cambio poste in essere dall’Emittente (le divise princi-
pali sono il Dollaro americano e lo Yen giapponese);

o Quota degli oneri/(proventi) derivanti da valutazione delle partecipazioni con il metodo del pa-
trimonio netto: rappresentano la quota di pertinenza del Gruppo dell’utile di Zefer S.p.A., unica
partecipazione a controllo congiunto del Gruppo.
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9.1.1  Analisi dell’andamento della gestione per i trimestri chiusi al 31 marzo 2011 e 2010

Si riportano di seguito i dati economici per i trimestri chiusi al 31 marzo 2011 e 2010.

(In migliaia di Euro)

Trimestre chiuso al 31 marzo

2011 % 2010 % 2011 vs
dei ricavi dei ricavi 2010 %
totali totali
Ricavi delle vendite e delle prestazioni 208.512 99,1% 162.806 98,7% 28,1%
Locazioni immobiliari 1.839 0,9% 2.141 1,3% (14,1%)
Ricavi 210.351 100,0% 164.947 100,0% 27,5%
Costo del venduto (80.464)  (38,3%) (62.300) (37,8%) 29,2%
Margine lordo 129.887 61,7% 102.647 62,2% 26,5%
Costi stile, sviluppo prodotto e logistica in uscita (7.411) (3,5%) (6.402) (3,9%) 15,8%
Costi di vendita e distribuzione (66.141) (31,4%) (57.076)  (34,6%) 15,9%
Costi di comunicazione e marketing (13.509) (6,4%) (10.648) (6,5%) 26,9%
Costi generali e amministrativi (19.527) (9,3%) (14.810) (9,0%) 31,9%
Altri costi operativi (4.267) (2,0%) (2.005) (1,2%) 112,8%
Altri proventi 1.997 0,9% 1.504 0,9% 32,8%
Risultato operativo 21.029 10,0% 13.210 8,0% 59,2%
Oneri finanziari (6.491) (3,1%) (5.624) (3,4%) 15,4%
Proventi finanziari 1.446 0,7% 7.620 4,6% (81,0%)
Quota degli oneri/(proventi) derivanti
da valutazione delle partecipazioni con
il metodo del patrimonio netto 229 0,1% 99 0,1% 131,3%
Risultato ante imposte 16.213 1,7% 15.305 9,3% 5,9%
Imposte sul reddito (752) (0,4%) (4.533) (2,7%)  (83,4%)
Risultato netto del periodo 15.461 1,4% 10.772 6,5% 43,5%
Risultato di gruppo 12.099 5,8% 9.066 5,5% 33,5%
Risultato di terzi 3.362 1,6% 1.706 1,0% 97,1%

Di seguito si presenta una riesposizione dei dati economici volta a rappresentare I'andamento
dell’indicatore di profittabilita operativa EBITDA(*).

(In migliaia di Euro)

Trimestre chiuso al 31 marzo

2011 % 2010 % 2011 vs
dei ricavi dei ricavi 2010 %
totali totali

Ricavi 210.351 100,0% 164.947 100,0% 27,5%
Costo del venduto (80.464) (38,3%) (62.300) (37,8%) 29,2%
Margine lordo 129.887 61,7% 102.647 62,2% 26,5%
Altri proventi 1.997 0,9% 1.504 0,9% 32,8%
Totale costi operativi (110.855) (52,6%) (90.941) (55,1%) 21,9%
Utile operativo 21.029 10,0% 13.210 8,0% 59,2%
Ammortamenti delle immobilizzazioni materiali 5.490 2,6% 5.841 3,5% (6,0%)
Ammortamenti delle immobilizzazioni immateriali 828 0,4% 721 0,4% 14,8%
EBITDA (*) 27.347 13,0% 19.772 12,0% 38,3%

(*) LEBITDA & rappresentato dal risultato operativo al lordo degli ammortamenti e delle svalutazioni di attivita materiali ed immateriali. L'EBIT-
DA cosi definito & una misura utilizzata dal management della Societa per monitorare e valutare I'andamento operativo della stessa e non e
identificata come misura contabile nell’ambito degli IFRS e, pertanto, non deve essere considerata una misura alternativa per la valutazione
dell’andamento del risultato del Gruppo. Poiché la composizione dell’EBITDA non & regolamentata dai principi contabili di riferimento, il cri-

terio di determinazione applicato dal Gruppo potrebbe non essere omogeneo con quello adottato da altri e quindi non comparabile.
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A) Ricavi

| ricavi delle vendite, prestazioni e locazioni immobiliari , hanno raggiunto Euro 210.351 mi-
gliaia nel primo trimestre 2011 rispetto a Euro 164.947 migliaia del primo trimestre 2010. Lo svi-
luppo dei ricavi € dovuto prevalentemente alla crescita organica ed alla dinamica di apertura dei nuovi
punti vendita diretti (DOS). Ai fini di evidenziare quanto abbia inciso sull’andamento della crescita dei
ricavi del Gruppo I'evoluzione della ripartizione di prodotti tra articoli a prezzo pieno ed articoli a prez-
zo scontato si evidenzia che I'incidenza delle vendite a prezzo pieno sul totale delle vendite retail a
DOS costanti, &€ aumentata nel 2010 passando da 78% del 2009 a 85% del 2010 ed & diminuita nel
2009 rispetto al dato 2008 che si attestava su un 84%.

Nel prospetto che segue sono riportate i ricavi per area geografica relativi ai trimestri chiusi al

31 marzo 2011 e 2010:

(In migliaia di Euro)

Trimestre chiuso al 31 marzo

a cambi costanti

2011 % 2010 % 2011 vs 2011 vs
dei ricavi dei ricavi 2010 % 2010 %
totali totali

Europa 54.602 26,0% 41.839 25,4% 30,5% 29,6%
Nord America 44.920 21,4% 35.713 21,7% 25,8% 27,5%
Giappone 27.551 13,1% 27.407 16,6% 0,5% (3,8%)
Asia-Pacifico 75.758 36,0% 54.408 33,0% 39,2% 37,6%
Centro e Sud America 7.520 3,5% 5.580 3,3% 34,8% 32,0%
Totale 210.351 100,0% 164.947 100,0% 27,5% 25,9%

In tutti i mercati si & realizzato un aumento del fatturato a doppia cifra sia a cambi correnti
che costanti con la sola eccezione di quello giapponese nel quale si € riscontrata una sostanziale sta-

bilita pari allo 0,5%.

La regione Europa vede un incremento dei ricavi del 30,5% a cambi correnti portando la sua

quota d’incidenza del totale sui ricavi dal 25,4% al 26,0%.

Il mercato nord americano realizza un incremento dei ricavi del 25,8% a cambi correnti

(27,5% a cambi costanti) principalmente per effetto del miglioramento del canale wholesale.

Il Giappone vede ricavi sostanzialmente stabili a cambi correnti con un incremento dello 0,5%
e una riduzione del 3,8% a cambi costanti. In tale contesto i ricavi hanno mostrato un andamento di
crescita nel periodo 1 gennaio 2011 — 10 marzo 2011, precedente al terribile terremoto ed un signi-
ficativo rallentamento per la restante parte del mese di marzo. | ricavi del mese di aprile hanno evi-

denziato un parziale recupero da quei minimi.

La regione Asia-Pacifico si & confermata ancora come il mercato a maggiore crescita (pari al
39,2% a cambi correnti e al 37,6% a cambi costanti) ed ha raggiunto una quota pari al 36,0% del to-

tale ricavi.

Il mercato del Centro e Sud America ha realizzato un forte incremento dei ricavi (pari al 34,8%

a cambi correnti e al 32,0% a cambi costanti) e rappresenta il 3,5% del totale ricavi.
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Nella seguente tabella sono evidenziati i ricavi delle vendite e prestazioni suddivisi per canale
distributivo relativi ai trimestri chiusi al 31 marzo 2011 e 2010:

(In migliaia di Euro) Trimestre chiuso al 31 marzo a cambi costanti
2011 % 2010 % 2011 vs 2011 vs
dei ricavi dei ricavi 2010 % 2010 %

totali totali

Wholesale 69.770 33,2% 51.200 31,0% 36,3% 37,4%
Retail 137.050 65,2% 109.903 66,6% 24,7% 21,9%
Licenze e prestazioni 1.692 0,8% 1.703 1,0% (0,6%) (0,7%)
Locazioni immobiliari 1.839 0,9% 2.141 1,3% (14,1%)  (15,0%)
Totale 210.351 (*)  100,0% 164.947 (*) 100,0% 27,5% 25,9%

(*) Sono possibili differenze di arrotondamento dello 0,1%.

Le vendite wholesale si rivolgono esclusivamente ad operatori al dettaglio, con I'esclusione di
distributori. La clientela wholesale & costituita da:

o dettaglianti specializzati o catene di grandi magazzini di fascia alta, al fine di costituire un
complemento nei Paesi in cui il Gruppo € presente con una propria catena di negozi diretti; di
particolare rilievo I'attivita negli Stati Uniti;

o franchisee, che garantiscono il presidio di mercati e/o citta non ancora sufficientemente ampi
o sviluppati per giustificare una presenza diretta al dettaglio ed in particolare nella Repubblica
Popolare Cinese.

Le vendite retail si riferiscono ai ricavi generati dalle vendite dei negozi a gestione diretta (DOS).

La voce licenze e prestazioni si riferisce principalmente alla concessione in licenza del mar-
chio Ferragamo. Il gruppo & stato storicamente molto selettivo nella concessione del proprio marchio in
licenza: nel settore degli occhiali a Luxottica e nel settore orologi a Timex. Comprende inoltre i com-
pensi per la consulenza tecnica nei confronti di Zefer S.p.A..

| ricavi per locazioni immobiliari si riferiscono esclusivamente ad immobili situati negli Stati
Uniti e locati/sublocati a terzi.

Wholesale

Il canale wholesale & cresciuto del 36,3% a cambi correnti e del 37,4% a cambi costanti. In
particolare il mercato del Nord America & cresciuto di un 42,3% a cambi correnti e 46,1% a cambi co-
stanti.

Retail

Nel corso del primo trimestre 2011 le vendite retail sono cresciute del 24,7% a cambi cor-
renti e del 21,9% a cambi costanti grazie all’'incremento delle vendite nei negozi del canale primario,
in particolare nell’area Asia-Pacifico con un incremento del 40,3% a cambi correnti e del 37,0% a
cambi costanti.

Nel corso del primo trimestre 2011 la catena dei punti vendita si € mantenuta costante rispetto
alla situazione al 31 dicembre 2010 con 312 punti vendita diretti (DOS) con due nuove aperture e al-
trettante chiusure di cui una in Giappone colpita dal terremoto. Rispetto al primo trimestre 2010 si
evidenzia un incremento del numero dei DOS pari a 15 punti vendita di cui 10 nell’Asia-Pacifico, 2 in
Europa, 2 in Giappone ed 1 nel Nord America.
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Licenze e prestazioni

| ricavi da licenze e prestazioni hanno mostrato valori sostanzialmente invariati nel primo tri-
mestre 2011 e 2010. Anche le prestazioni di servizi non hanno evidenziato variazioni significative nel
primo trimestre 2011 rispetto al primo trimestre 2010.

Locazioni immobiliari

| ricavi per locazioni immobiliari si riferiscono esclusivamente ad immobili situati negli Stati
Uniti e locati/sublocati a terzi e mostrano un decremento del 14,1% a cambi correnti e del 15,0% a
cambi costanti.. In valuta locale i ricavi ammontano a 2,5 milioni di Dollari americani nel primo tri-
mestre 2011 a fronte di 3,0 milioni di Dollari americani nello stesso periodo del 2010.

Di seguito sono analizzati i ricavi delle vendite e delle prestazioni evidenziando il contributo e
lo sviluppo per linea di prodotto nei trimestri chiusi al 31 marzo 2011 e 2010:

(In migliaia di Euro) Trimestre chiuso al 31 marzo a cambi costanti
2011 % 2010 % 2011 vs 2011 vs
dei ricavi dei ricavi 2010 % 2010 %

totali totali

Calzature 87.865 41,8% 64.211 38,9% 36,8% 35,6%
Pelletteria 64.371 30,6% 52.126 31,6% 23,5% 21,7%
Abbigliamento 23.266 11,1% 19.682 11,9% 18,2% 15,5%
Accessori 16.521 7,9% 14.198 8,6% 16,4% 14,7%
Profumi 14.797 7,0% 10.886 6,6% 35,9% 35,7%
Licenze e prestazioni 1.692 0,8% 1.703 1,0% (0,6%) (0,7%)
Locazioni immobiliari 1.839 0,9% 2.141 1,3% (14,1%)  (15,0%)
Totale 210.351 (*)  100,0% 164.947 (*)  100,0% 27,5% 25,9%

(*) Sono possibili differenze di arrotondamento dello 0,1%.

Tutte le categorie di prodotto hanno avuto incrementi a doppia cifra sia a cambi correnti che
a cambi costanti. In particolare si segnala il positivo andamento della categoria merceologica calzatu-
re che ha registrato un incremento del 36,8% a cambi correnti (35,6% a cambi costanti). Altrettanto
significativo & stato I'aumento dei ricavi relativi ai profumi pari al 35,9% a cambi correnti ed alla pel-
letteria pari al 23,5% a cambi correnti.

B) Costo del venduto e margine lordo

Si riporta di seguito il dettaglio della composizione e la variazione del costo del venduto rile-
vato dal resoconto consolidato intermedio di gestione per il trimestre chiuso al 31 marzo 2011:

(In migliaia di Euro) Trimestre chiuso al 31 marzo
2011 % 2010 % 2011 vs
dei ricavi dei ricavi 2010 %

totali totali

Consumi (42.387) (20,2%) (34.749)  (21,1%) 22,0%
Costi per servizi (36.511) (17,4%) (26.327) (16,0%) 38,7%
Costi del personale (1.435) (0,7%) (1.086) (0,7%) 32,1%
Ammortamenti (131) (0,1%) (138) (0,1%) (5,1%)
Costo del venduto (80.464) (38,3%) (62.300) (37,8%) 29,2%
Margine lordo 129.887 61,7% 102.647 62,2% 26,5%
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Il costo del venduto ammonta per il trimestre chiuso al 31 marzo 2011 a Euro 80.464 mi-
gliaia. L'incremento del 29,2% ¢ determinato in parte dall’aumento dei volumi di vendita e in parte
dalla variazione del mix dei ricavi come riportato nell’analisi dei ricavi per canale distributivo.

Il margine lordo percentuale si & attestato nel primo trimestre 2011 al 61,7% dei ricavi tota-
li rispetto al 62,2% del primo trimestre 2010. || decremento & da ricondurre principalmente all’au-
mento in peso percentuale delle vendite wholesale nel primo trimestre 2011 (33,2%) rispetto al primo
trimestre 2010 (31,0%).

Il prezzo unitario delle varie tipologie di materie prime/componenti ¢ risultato sostanzialmente
costante nel 2008 e nel 2009 ed inizio 2010.

Diversamente, a partire dalla seconda meta del 2010 si & registrata una dinamica dei prezzi
crescente che & continuata anche nei primi mesi del 2011.

Per alcune categorie di pellame tale aumento ¢ risultato significativo (pari al 10/15%).
Nonostante tali aumenti, la variazione del mix di produzione e I'inserimento di prodotti c.d.
“entry price” hanno mantenuto sostanzialmente costante il costo medio ponderato di produzione.
C) Costi stile, sviluppo prodotto e logistica in uscita

Di seguito sono analizzati i costi di stile, sviluppo prodotto e logistica in uscita nei trimestri
chiusi al 31 marzo 2011 e 2010:

(In migliaia di Euro) Trimestre chiuso al 31 marzo
2011 % 2010 % 2011 vs
dei ricavi dei ricavi 2010 %

totali totali

Acquisti (860) (0,4%) (560) (0,3%) 53,6%
Servizi (3.333) (1,6%) (2.815) (1,7%) 18,4%
Personale (3.130) (1,5%) (2.866) (1,7%) 9,2%
Ammortamenti (88) (0,0%) (161) (0,1%)  (45,3%)
Totale (7.411) (3,5%) (6.402) (3,9%) 15,8%

| costi si riferiscono prevalentemente ai reparti centrali. Sono aumentati nel primo trimestre
2011 del 15,8% pari a Euro 1.009 migliaia. L'incidenza dei costi rispetto ai ricavi € diminuita dal
3,9% del primo trimestre 2010 al 3,5% del primo trimestre 2011 per effetto del proseguimento del
programma di recupero di efficienza.

D) Costi di vendita e distribuzione

Nella tabella che segue ¢ riportata I'analisi dei costi di vendita e distribuzione per natura re-
lativi ai trimestri chiusi al 31 marzo 2011 e 2010:
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Il dettaglio per natura si trova nella tabella che segue:

(In migliaia di Euro) Trimestre chiuso al 31 marzo
2011 % 2010 % 2011 vs
dei ricavi dei ricavi 2010 %

totali totali

Acquisti (913) (0,4%) (1.115) (0,7%)  (18,1%)
Servizi (38.863) (18,5%) (32.881) (19,9%) 18,2%
Personale (21.911) (10,4%) (18.319) (11,1%) 19,6%
Ammortamenti (4.454) (2,1%) (4.761) (2,9%) (6,4%)
Totale (66.141) (31,4%) (57.076) (34,6%) 15,9%

| costi della rete dei negozi diretti costituisce per i trimestri chiusi al 31 marzo 2011 e 2010
rispettivamente 1'88,3% e 1'88,4% dei costi di vendita e distribuzione. L'incremento dei costi nel suo
valore totale € conseguenza diretta dell’aumento dei volumi di vendita ed in misura minore dell’am-
pliamento della rete retail.

E) Costi di comunicazione e marketing

Di seguito si riporta il dettaglio e I'incidenza dei costi di comunicazione e marketing relativi ai
trimestri chiusi al 31 marzo 2011 e 2010:

(In migliaia di Euro) Trimestre chiuso al 31 marzo
2011 % 2010 % 2011 vs
dei ricavi dei ricavi 2010 %

totali totali

Acquisti (1.173) (0,6%) (1.062) (0,6%) 10,5%
Servizi (10.492) (5,0%) (8.041) (4,9%) 30,5%
Personale (1.822) (0,9%) (1.530) (0,9%) 19,1%
Ammortamenti (22) (0,0%) (15) (0,0%) 46,7%
Costi di comunicazione e marketing (13.509) (6,4%) (10.648) (6,5%) 26,9%

Le principali variazioni hanno riguardato I'incremento di Euro 2.451 migliaia dei costi per ser-
vizi, da attribuire all’incremento delle spese media (pagine pubblicitarie, spese produzione, spese fo-
tografiche), in relazione alle attivita di comunicazione al fine di supportare il brand Ferragamo in una
fase di forte espansione, alle pubbliche relazioni (eventi promozionali, campioni), spese vetrine, con-
tributi pubblicitari a clienti parzialmente compensato dall’effetto dei cambi.

F) Costi generali ed amministrativi

Il dettaglio dei costi generali ed amministrativi relativo ai trimestri chiusi al 31 marzo 2011 e
2010 e riportato nel seguente prospetto:

(In migliaia di Euro) Trimestre chiuso al 31 marzo
2011 % 2010 % 2011 vs
dei ricavi dei ricavi 2010 %

totali totali

Acquisti (123) (0,1%) (70) (0,0%) 75,7%
Servizi (11.201) (5,3%) (7.009) (4,2%) 59,8%
Personale (6.580) (3,1%) (6.244) (3,8%) 5,4%
Ammortamenti (1.623) (0,8%) (1.487) (0,9%) 9,1%
Totale (19.527) (9,3%) (14.810) (9,0%) 31,9%
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| costi generali ed amministrativi registrano un incremento del 31,9% pari a Euro 4.717 mi-
gliaia.

Le principali variazioni hanno riguardato la voce servizi che si incrementa di Euro 4.192 mi-
gliaia principalmente per effetto dei costi iscritti nel primo trimestre 2011 in relazione all’'operazione
di ammissione alla quotazione in borsa ed alla contabilizzazione di costi di competenza relativi ai com-
pensi per I'indennita differita ed altre competenze maturate dall’amministratore delegato.

G) Altri costi operativi

Nella seguente tabella sono dettagliati gli altri costi operativi sostenuti nei trimestri chiusi al
31 marzo 2011 e 2010:

(In migliaia di Euro) Trimestre chiuso al 31 marzo
2011 % 2010 % 2011 vs
dei ricavi dei ricavi 2010 %

totali totali

Minusvalenze da alienazione di immobilizzazioni - - (1) (0,0%) -
Sopravvenienze passive (101) (0,0%) (72) (0,0%) 40,3%
Accantonamenti ai fondi per rischi ed oneri - - (131) (0,1%) -
Svalutazione di attivita correnti (428) (0,2%) (323) (0,2%) 32,5%
Altri costi operativi (3.738) (1,8%) (1.478) (0,9%) 152,9%
Totale (4.267) (2,0%) (2.005) (1,2%) 112,8%

Gli altri costi operativi registrano un incremento pari a Euro 2.262 migliaia. Le principali va-
riazioni hanno riguardato la voce altri costi operativi che si incrementa per effetto della ritenuta di im-
posta subita dalla societa Ferrimag Limited in relazione all’incasso di dividendi ricevuti dalle societa
dalla stessa partecipate effettuati nel corso del primo trimestre 2011.

H) Altri proventi

Nella seguente tabella sono dettagliati gli altri proventi relativi ai trimestri chiusi al 31 marzo
2011 e 2010:

(In migliaia di Euro) Trimestre chiuso al 31 marzo
2011 % 2010 % 2011 vs
dei ricavi dei ricavi 2010 %
totali totali
Altri ricavi e proventi 1.722 0,8% 1.021 0,6% 68,7%
Plusvalenze da alienazione beni
materiali - immateriali 1 - - -
Sopravvenienze attive 274 0,1% 483 0,3% (43,3%)
Totale 1.997 0,9% 1.504 0,9% 32,8%

Gli alti proventi registrano un incremento in valore assoluto pari ad Euro 493 migliaia mentre
rimangono stabili in termini di incidenza sul totale ricavi pari allo 0,9%.
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K) Utile operativo ed EBITDA

Per una migliore comprensione dell’utile operativo si riporta, di seguito, il conto economico
in forma sintetica ed una riesposizione dei dati economici volta a rappresentare |'andamento
dell’EBITDA:

(In migliaia di Euro) Trimestre chiuso al 31 marzo
2011 % 2010 % 2011 vs
dei ricavi dei ricavi 2010 %

totali totali

Ricavi 210.351 100,0% 164.947 100,0% 27,5%
Costo del venduto (80.464)  (38,3%) (62.300) (37,8%) 29,2%
Margine lordo 129.887 61,7% 102.647 62,2% 26,5%
Altri proventi 1.997 0,9% 1.504 0,9% 32,8%
Totale costi operativi (110.855) (52,6%) (90.941)  (55,1%) 21,9%
Utile operativo 21.029 10,0% 13.210 8,0% 59,2%
Ammortamenti delle immobilizzazioni materiali 5.490 2,6% 5.841 3,5% (6,0%)
Ammortamenti delle immobilizzazioni immateriali 828 0,4% 721 0,4% 14,8%
EBITDA (*) 27.347 13,0% 19.772 12,0% 38,3%

(*) L'EBITDA é rappresentato dall’utile operativo al lordo degli ammortamenti e delle svalutazioni delle attivita materiali ed Immateriali. LEBIT-
DA cosi definito & una misura utilizzata dal management della Societa per monitorare e valutare I'andamento operativo della stessa e non e
identificata come misura contabile nell’ambito degli IFRS e, pertanto, non deve essere considerata una misura alternativa per la valutazione
dell’andamento dell’utile del Gruppo. Poiché la composizione dell’lEBITDA non & regolamentata dai principi contabili di riferimento, il criterio
di determinazione applicato dal Gruppo potrebbe non essere omogeneo con quello adottato da altri e quindi non comparabile.

J) (Oneri)/proventi finanziari netti

Si riporta di seguito il dettaglio della composizione e la variazione degli (oneri)/proventi finan-
ziari netti per i trimestri chiusi al 31 marzo 2011 e 2010:

(In migliaia di Euro) Trimestre chiuso al 31 marzo

2011 2010 2011 vs 2010 %
Interessi netti (409) (500) (18,2%)
Altri (oneri)/proventi netti (427) (341) 25,2%
Utili/ (perdite) su cambi netti (4.381) 2.800 n.s.
Proventi finanziari netti per adeguamento al fair value dei derivati 172 37 n.s.
(Oneri)/ proventi finanziari netti (5.045) 1.996 n.s.

L'evoluzione degli interessi riflette essenzialmente il mutamento dell’'indebitamento finan-
ziario netto consolidato relativo alla quota gravata da interessi ed alla variazione dei tassi d’interes-
se.

Gli utili e perdite su cambi riflettono principalmente I'impatto delle operazioni di copertura del
rischio cambio ed Il decremento da attribuire all’effetto negativo della conversione dei crediti in valu-
ta per effetto del deprezzamento delle valute, in particolare del Dollaro americano, nei due trimestri a
confronto.

La voce proventi finanziari netti per adeguamento al fair value dei derivati riporta principal-

mente il premio o lo sconto sulle operazioni di copertura del rischio di cambio poste in essere
dall’Emittente.
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L) Quota degli oneri/(proventi) derivanti da valutazione delle partecipazioni con il metodo del patri-
monio netto

La quota del risultato da partecipazioni valutate con il metodo del patrimonio netto fa riferi-
mento alla Zefer S.p.A., joint venture paritetica con il gruppo Zegna, per la produzione di calzature e
articoli di pelletteria distribuiti dal partner con il proprio marchio.

M) Utile ante imposte e Imposte sul reddito

Di seguito la composizione e la variazione dell’utile ante imposte e delle imposte sul reddito
per i trimestri chiusi al 31 marzo 2011 e 2010:

(In migliaia di Euro) Trimestre chiuso al 31 marzo 2011 vs
2011 2010 2010 %

Utile ante imposte 16.213 15.305 5,9%

Imposte correnti e differite (6.327) (4.533) 39,0%

Imposte esercizi precedenti (rimborso) 5.575 -

Imposte (752) (4.533) (83,4%)

Tax rate 4,6% 29,6%

L'aliquota fiscale effettiva nel primo trimestre 2011 & stata pari al 4,6% ed ¢ influenzata:

- positivamente dalla contabilizzazione a conto economico dell’istanza di rimborso, accolta dal
fisco italiano, per le imposte pagate in Olanda in esercizi precedenti da FIBV in connessione
alla chiusura avvenuta nel corso del 2009 del contenzioso fiscale

- negativamente dalla prevista tassazione in capo alla Societa del reddito del primo trimestre
2011 di alcune societa estere residenti in paesi e territori a regime fiscale privilegiato (Hong
Kong, Singapore e Malesia) come disciplina la normativa fiscale italiana sulla tassazione delle
societa CFC (Controlled Foreign Corporation).

Al netto di tali effetti il fax rate del primo trimestre 2011 comparabile con il primo trimestre
2010 sarebbe stato del 30,8%.
0) Risultato netto, interessi di terzi e risultato netto di Gruppo

Si riportano di seguito le voci del risultato netto, interessi di terzi e risultato netto di Gruppo
per i trimestri chiusi al 31 marzo 2011 e 2010.

(In migliaia di Euro) Trimestre chiuso al 31 marzo
2011 % 2010 % 2011 vs
dei ricavi dei ricavi 2010 %
totali totali
Risultato netto del periodo 15.461 7.,4% 10.772 6,5% 43,5%
Risultato di gruppo 12.099 5,8% 9.066 5,5% 33,5%
Risultato di terzi 3.362 1,6% 1.706 1,0% 97,1%

Il risultato netto del periodo mostra un incremento del 43,5% pari a Euro 4.689 migliaia in-
fluenzato dall’iscrizione di un credito per imposte pari a 5.575 migliaia di Euro relativo al diritto di rim-
borso di imposte pagate, in anni precedenti, in Olanda da FIBV in connessione alla chiusura del con-
tenzioso con il fisco italiano.
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Risultato di pertinenza dei terzi

Nella seguente tabella si riporta, per i trimestri chiusi al 31 marzo 2011 e 2010, la contribu-
zione al risultato netto del periodo e al risultato netto di terzi delle societa nelle quali il Gruppo non
detiene la totalita delle quote rappresentative del capitale sociale.

(in migliaia di Euro) Trimestre chiuso al 31 marzo 2011 Trimestre chiuso al 31 marzo 2010
Contribuzione % di Contribuzione Contribuzione % di Contribuzione
al risultato  pertinenza al risultato di al risultato  pertinenza al risultato
netto di terzi terzi netto di terzi di terzi
Ferragamo Japan K.K. (807) 29% (234) (723) 29% (210)
Ferragamo Retail India Private Limited (360) 49% (170) 49% (83)

Sub-totale: JV con call/put options

contabilizzate (1.167) (234) (893) (293)
Ferrimag (1.956) 50% (978) (4) 50% (2)
Ferragamo Retail Hong Kong Ltd. 1.954 50% 977 507 50% 254
Ferragamo Retail Taiwan Ltd. 642 50% 321 232 50% 116
Ferragamo Fashion Trading Shanghai Ltd. 3.436 50% 1.718 1.997 50% 998
Ferragamo Moda Shanghai Ltd. 737 50% 369 154 50% 77
Ferragamo Retail Macau Ltd. 476 40% 190 90 40% 36
Sub-totale: JV con Imaginex 5.289 2.597 2.976 1.479
Ferragamo Korea 1.897 50% 949 1.009 50% 505
Ferragamo Singapore (51) 50% (26) 36 50% 18
Ferragamo Malaysia 140 50% 70 42 50% 21
Ferragamo Thailand 12 50% 6 (47) 50% (24)
Sub-totale: JV con Li&Fung 1.998 999 1.040 520
Totale 6.120 3.362 3.123 1.706

Nel continente asiatico, e in particolare nella Repubblica Popolare Cinese, Hong Kong, Macao,
Giappone, Corea del Sud, Malesia, Singapore, Tailandia, Indonesia ed India, il Gruppo ha realizzato la
propria espansione anche tramite accordi di joint venture con partner locali, che hanno portato alla co-
stituzione di societa in loco controllate dall’Emittente. Per maggiori informazioni su questi accordi si
veda la Sezione Prima, Capitolo 22, Paragrafo 22.2 del Prospetto Informativo.

Ai fini del presente Capitolo 9 si riporta nel successivo Paragrafo 9.1.2 una sintesi delle pre-
visioni contrattuali rilevanti degli accordi sottoscritti dall’Emittente e/o altre societa del Gruppo.
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9.1.2 Analisi dell’andamento della gestione per gli esercizi chiusi al 31 dicembre 2010, 2009 e 2008

| dati reddituali per gli esercizi chiusi al 31 dicembre 2010, 2009 e 2008 sono riportati nella

tabella seguente:

Esercizio chiuso al 31 dicembre

(In migliaia di Euro) 2010 % 2009 % 2008 % 2010 vs 2009 vs
2009% 2008 %

Ricavi delle vendite

e delle prestazioni 773.486 99,0% 612.012 98,8% 683.886 99,0% 26,4% (10,5%)

Locazioni immobiliari 8.115 1,0% 7.586 1,2% 6.944 1,0% 7,0% 9,2%

Ricavi 781.601 100,0% 619.598 100,0% 690.830 100,0% 26,1% (10,3%)

Costo del venduto (289.361) (37,0%) (256.066)  (41,3%) (271.878)  (39,4%) 13,0% (5,8%)

Margine lordo 492.240 63,0% 363.532 58,7% 418.952 60,6% 35,4% (13,2%)

Costi stile, sviluppo

prodotto e logistica

in uscita (27.690) (3,5%) (24.826) (4,0%) (30.189) (4,4%) 11,5% (17,8%)

Costi di vendita

e distribuzione (262.543)  (33,6%) (220.834)  (35,6%) (221.348)  (32,0%) 18,9% (0,2%)

Costi di comunicazione

e marketing (44.095) (5,6%) (31.502) (5,1%) (47.696) (6,9%) 40,0% (34,0%)

Costi generali

e amministrativi (66.647) (8,5%) (55.997) (9,0%) (55.966) (8,1%) 19,0% 0,1%

Altri costi operativi (13.777) (1,8%) (13.561) (2,2%) (9.666) (1,4%) 1,6% 40,3%

Altri proventi 8.949 1,1% 19.664 3,2% 9.704 1,4% (564,5%) 102,6%

Utile operativo 86.437 11,1% 36.476 5,9% 63.791 9,2% 137,0% (42,8%)

Oneri finanziari (13.923) (1,8%) (18.068) (2,9%) (26.373) (3,8%) (22,9%) (31,5%)

Proventi finanziari 16.324 2,1% 15.959 2,6% 25.968 3,8% 2,3% (38,5%)

Quota degli (oneri)/proventi

derivanti da valutazione

delle partecipazioni con

il metodo del patrimonio

netto 477 0,1% 436 0,1% 840 0,1% 9,4% (48,1%)

Utile ante imposte 89.315 11,4% 34.803 5,6% 64.226 9,3% 156,6% (45,8%)

Imposte sul reddito (28.514) (3,6%) (49.464) (8,0%) (25.343) (3,7%)  (42,4%) 95,2%

Risultato netto

dell’esercizio 60.801 7,8% (14.661) (2,4%) 38.883 56% (514,7%) (137,7%)

Risultato di gruppo 48.877 6,3% (20.907) (3,4%) 29.787 4.3% (333,8%) (170,2%)

Risultato di terzi 11.924 1,5% 6.246 1,0% 9.096 1,3% 90,9% (31,3%)
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Si riporta di seguito I'andamento dell’EBITDA per gli esercizi chiusi al 31 dicembre 2010,
2009 e 2008

Esercizio chiuso al 31 dicembre

(in migliaia di Euro) 2010 % 2009 % 2008 % 2010 vs 2009 vs
2009 % 2008 %

Utile operativo 86.437 11,1% 36.476 5,9% 63.791 9,2% 137,0% (42,8%)

Ammortamenti delle

immobilizzazioni

materiali 23.619 3,0% 22.545 3,6% 19.734 2,9% 4,8% 14,2%
Ammortamenti delle

immobilizzazioni

immateriali 3.084 0,4% 2.663 0,4% 2.429 0,4% 15,8% 9,6%
Svalutazioni di attivita

materiali ed immateriali - - 229 0,0% - -

EBITDA (*) 113.140 14,5% 61.913 10,0% 85.954 12,4% 82,7% (28,0%)

(*) LEBITDA e rappresentato dall’utile operativo al lordo degli ammortamenti e delle svalutazioni delle attivita materiali ed immateriali. L'EBIT-
DA cosi definito & una misura utilizzata dal management della Societa per monitorare e valutare I'andamento operativo della stessa e non e
identificata come misura contabile nell’ambito degli IFRS e, pertanto, non deve essere considerata una misura alternativa per la valutazione
dell’andamento dell’utile del Gruppo. Poiché la composizione dell’lEBITDA non & regolamentata dai principi contabili di riferimento, il criterio
di determinazione applicato dal Gruppo potrebbe non essere omogeneo con quello adottato da altri e quindi non comparabile.

A) Ricavi

Lo sviluppo dei ricavi & dovuto prevalentemente alla crescita organica (non si sono verificate
acquisizioni di rilievo nel triennio) ed in parte alla dinamica dei tassi di cambio come evidenziato nel
Paragrafo “Fattori importanti che hanno avuto ripercussioni significative sui risultati economici conso-
lidati derivanti dall’attivita del Gruppo”.

| ricavi si attestano per I'esercizio chiuso al 31 dicembre 2010, 2009 e 2008 pari rispettiva-
mente a Euro 781.601 migliaia, Euro 619.598 migliaia ed Euro 690.830 migliaia registrando nel 2010
rispetto al 2009 un incremento del 26,1% e un decremento nel 2009 rispetto al 2008 del 10,3%.

Nel prospetto che segue sono riportati i ricavi per area geografica, relativi agli esercizi chiusi
al 31 dicembre 2010, 2009 e 2008:

Esercizio chiuso al 31 dicembre a cambi correnti a cambi costanti
(In migliaia di Euro) 2010 % 2009 % 2008 % 2010vs 2009vs 2010vs 2009 vs
2009 % 2008 % 2009 % 2008 %
Europa 182.292 23,3% 150.913 24,4% 178.498 25,8% 20,8% (15,5%) 20,3% (14,8%)
Nord America 174.018 22,3% 136.093 22,0% 159.614 23,1% 27,9% (14,7%) 18,1% (12,5%)
Giappone 126.849 16,2% 111.018 17,9% 124.426 18,0% 14,3% (10,8%) 0,2% (19,3%)
Asia-Pacifico 267.872 34,3% 193.857 31,3% 201.995 29,2% 38,2% (4,0%) 24,3% 1,4%
Centro e Sud
America 30.570 3,9% 27.717 4,5% 26.297 3,8% 10,3% 5,4% 9,1% 7,3%
Totale 781.601 100,0% 619.598 100,0% 690.830 100,0% 26,1% (10,3%) 16,8% (9,9%)

Si riporta di seguito una sintesi dei fattori che hanno caratterizzato la dinamica dei ricavi per
area geografica negli esercizio 2010, 2009 e 2008:

2010 vs 2009

o L'area Europa, che comprende I'ltalia, gli altri Paesi dell’UE, i Paesi dell’Europa orientale e del
Medio Oriente, pressoché neutra rispetto alle variazioni dei tassi di cambio, che gia nel corso
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del 2009 aveva risentito solo in misura contenuta della crisi finanziaria, nel corso del 2010
ha evidenziato un significativo incremento. | ricavi sono passati da Euro 150.913 migliaia a
Euro 182.292 migliaia, con un incremento di Euro 31.379 migliaia, pari al 20,8%. Hanno
contribuito in misura prevalente le vendite al dettaglio, per effetto di una migliore performan-
ce della rete esistente, per I'apertura di tre nuovi punti vendita e per la ripresa dei flussi di tu-
risti extracontinentali, sia le vendite wholesale soprattutto per la conclusione di accordi di ven-
dita con operatori di Paesi in cui il gruppo non era presente o lo era solo marginalmente;

anche I'area Nord America, nonostante il perdurare della situazione d’incertezza sulle pro-
spettive dell’economia, ha evidenziato un incremento del 27,9% a cambi correnti e del 18,1%
a cambi costanti, le vendite sono cresciute da Euro 136.093 migliaia a Euro 174.018, con un
incremento di Euro 37.925 migliaia. Tale incremento & stato in parte ampliato dal deprezza-
mento del rapporto di cambio dell’Euro nei confronti del Dollaro americano (media 2010=1,33
/ vs. media 2009=1,39), comunque mantenendo costante I'apporto al consolidato (22,3% nel
2010). L'apertura di due nuovi punti vendita (di cui uno digitale) hanno contribuito alla buona
performance del canale retail in valuta locale +21,1%, mentre il canale wholesale, ancora pe-
nalizzato dall’effetto trascinamento della crisi del 2009, ha realizzato un incremento inferiore
fermandosi al 13,6%;

i ricavi del Giappone, ancora in una fase di stagnazione economica, evidenziano un incremen-
to del 14,3% a cambi correnti e sostanzialmente invariate (+0,2%) a cambi costanti, i ricavi
sono aumentati da Euro 111.018 migliaia a Euro 126.849 migliaia con un incremento di Euro
15.831 migliaia dovuto interamente all’effetto di rivalutazione dello Yen giapponese rispetto
all'Euro; nel 2010 il contributo ai ricavi consolidati di tale area & sceso al 16,2% dal 17,9%
del 2009;

I'area Asia-Pacifico & stata la pit dinamica e ha fornito I'apporto piu consistente ai ricavi con-
solidati, passando dal 31,3% del 2009 al 34,3% del 2010. Nel corso del 2010, su un incre-
mento dei ricavi consolidati del 26,1% a cambi correnti e del 16,8% a cambi costanti, tale
area e cresciuta del 38,2% a cambi correnti e del 24,3% a cambi costanti. | ricavi sono cre-
sciuti da Euro 193.857 migliaia a Euro 267.872 migliaia facendone il mercato di sbocco pit
importante per il Gruppo. L'attivita retail ha costituito la componente pit dinamica: nel 2010
sono stati aperti 11 nuovi punti vendita i quali hanno contribuito all’incremento complessivo
dei ricavi che in valuta locale hanno registrato nel 2010 un +27,8%. Si ritiene che I'immagi-
ne della marca nell’area sia particolarmente elevata e la posizione competitiva rilevante ri-
spetto ai principali concorrenti, grazie anche ad una presenza diretta radicata nel tempo, sta-
bilita in fase di sviluppo della domanda dei prodotti di lusso nei vari Paesi dell’area e ad
un’efficace rete di alleanze commerciali con operatori locali. Nell’area & stata perseguita anche
una politica di espansione attraverso la stipula di contratti di franchising.

i ricavi dell’area Centro e Sud America sono cresciuti da Euro 27.717 migliaia a Euro 30.570
migliaia: un incremento (Euro 2.853 migliaia) pari al 10,3% a cambi correnti e del 9,1% a
cambi costanti. Le vendite retfail, in valuta locale, sono aumentate nel 2010 del 18,1%, gra-
zie anche all’espansione della rete di vendita con I'apertura di un nuovo punto vendita.

2009 vs 2008
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L'area Europa, pressoché neutra rispetto alle variazioni dei tassi di cambio, che nel corso del
2008 aveva risentito in misura contenuta della crisi finanziaria, nel corso 2009 ha evidenzia-
to una diminuzione del 15,5% da imputarsi in misura maggiore al canale wholesale rispetto al
canale retail.

Il Nord America ha risentito ancora pit pesantemente rispetto al 2008 della crisi finanziaria,
originatasi in tale area e poi propagatasi in tutto il mondo, evidenziando una diminuzione dei
ricavi netti del 14,7% a cambi correnti e del 12,5% a cambi costanti. Tale decremento miti-
gato dal deprezzamento del rapporto di cambio dell’Euro nei confronti del Dollaro americano
(media 2009=1,39 / vs. media 2008=1,47), ha comunque diminuito I'apporto al consolidato
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dal 23,1% del 2008 al 22,0% del 2009. Il canale wholesale ha subito una riduzione del
13,9% in valuta locale. L'apertura di 3 nuovi punti vendita diretti ha permesso di contenere il
decremento nel canale retail che in valuta locale registra una diminuzione del 11,8%.

° Il Giappone evidenzia una contrazione dei ricavi del 10,8% a cambi correnti e del 19,3% a
cambi costanti, determinata da una domanda in flessione che perdura da molti anni, (Pil an-
cora negativo -6,30% nel 2009); ne ¢ derivata una riduzione del valore in Euro delle vendite
di 13.408 migliaia nel 2009 nonostante il discreto apprezzamento del cambio Yen giappone-
se vs. Euro (media 2009=130,34 vs. media 2008=152,45) del 14,51%.

° L'area Asia-Pacifico ha fornito, come ormai da diversi anni, I'apporto piu consistente al valore
dei ricavi consolidati, passando in termini d’incidenza dal 29,2% del 2008 al 31,3% del
2009. A fronte della diminuzione nel 2009 del 10,3% dei ricavi consolidati tale area ha regi-
strato un decremento del 4,0% a cambi correnti e un incremento del 1,4% a cambi costanti.
L'attivita retail ha costituito la componente pit dinamica in entrambi gli anni: misurata in va-
luta locale i ricavi hanno chiuso il 2009 con un +10,9%, principalmente originatosi per |'a-
pertura di 11 nuovi punti vendita.

o Il Centro e Sud America ¢ stata la sola area che ha registrato a cambi correnti un incremento
del 5,4% e del 7,3% a cambi costanti. | ricavi retail, in valuta locale, sono aumentati nel 2009
del 33,7% grazie anche alla continua espansione della rete refail con I'apertura di 2 nuovi
punti vendita.

Nella seguente tabella sono evidenziati i ricavi delle vendite e delle prestazioni suddivise per
canale distributivo, relative agli esercizi chiusi al 31 dicembre 2010, 2009 e 2008.

Esercizio chiuso al 31 dicembre a cambi correnti a cambi costanti

(In migliaia di Euro) 2010 % 2009 % 2008 % 2010vs 2009vs 2010vs 2009 vs

2009 % 2008 % 2009 % 2008 %
Wholesale 223.669 28,6% 185.019  29,9% 236.967 34,3% 20,9% (21,9%) 14,1% (19,7%)
Retail 542.967 69,5% 420.449  67,9% 435.744  63,1% 29,1% (3,5%) 18,4% (4,0%)
Licenze e prestazioni 6.850 0,9% 6.544 1,1% 11.175 1,6% 47% (41,4%) - -
Locazioni immobiliari 8.115 1,0% 7.586 1,2% 6.944 1,0% 7,0% 9,2% 1,7% 3,6%
Totale 781.601 (*) 100,0% 619.598 (*) 100,0% 690.830 (*) 100,0% 26,1% (10,3%) 16,8% (9,9%)

(*) Sono possibili differenze di arrotondamento dello 0,1%.

Le vendite wholesale si rivolgono esclusivamente ad operatori al dettaglio, con I'esclusione di
distributori. La clientela wholesale & costituita da:

dettaglianti specializzati o catene di grandi magazzini di fascia alta, al fine di costituire un
complemento nei Paesi in cui il Gruppo & presente con una propria catena di negozi diretti; di parti-
colare rilievo I'attivita negli Stati Uniti;

franchisee, che garantiscono il presidio di mercati e/o citta non ancora sufficientemente ampi
o sviluppati per giustificare una presenza diretta al dettaglio ed in particolare nella Repubblica Popolare
Cinese.

Le vendite retail si riferiscono ai ricavi generati dalle vendite dei negozi a gestione diretta
(DOS).

La voce licenze e prestazioni si riferisce principalmente alla concessione in licenza del mar-
chio Ferragamo. Il gruppo & stato storicamente molto selettivo nella concessione del proprio marchio in
licenza: nel settore degli occhiali a Luxottica e nel settore orologi a Timex. Comprende inoltre i com-
pensi per la consulenza tecnica nei confronti di Zefer S.p.A..
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| ricavi per locazioni immobiliari si riferiscono esclusivamente ad immobili situati negli Stati
Uniti e locati/sublocati a terzi.

Wholesale

Le vendite wholesale rappresentano per I'esercizio chiuso al 31 dicembre 2010 il 28,6% del
dei ricavi totali, in aumento del 20,9% rispetto al 2009. L'esercizio chiuso al 31 dicembre 2009, a se-
guito della crisi economica originatasi negli Stati Uniti e propagatasi in tutto il mondo, ha visto un de-
cremento delle vendite wholesale per Euro 51.948 migliaia pari al 21,9%, prevalentemente nel Nord
America presso i clienti tradizionali.

Retail

Le vendite retail realizzate attraverso la catena di punti vendita diretti (DOS), che erano 312,
299 e 273 rispettivamente al 31 dicembre 2010, 2009 e 2008, costituiscono nel 2010 il 69,5% delle
vendite totali del gruppo.

Nel 2010 ¢ proseguita I'espansione selettiva della catena dei punti vendita con aperture di 23
nuovi punti vendita (di cui uno digitale). Le piu rilevanti si sono avute in Asia-Pacifico (6 aperture in
Cina, 1 in Taiwan, 1 in Corea del Sud, 1 in Singapore, 1 in Tailandia ed 1 in Australia). Nel Nord
America sono stati aperti due nuovi punti vendita (di cui un negozio digitale). In Sud America & prose-
guita I'espansione in Messico con apertura di un nuovo punto vendita diretto oltre all’espansione nel
resto del continente, con I'apertura di nuovi punti vendita (corner) in franchising. In Giappone ed in
Europa sono stati aperti, rispettivamente, 6 e 3 nuovi punti vendita.

Nel 2009 & continuata I’espansione con |'apertura di 21 nuovi punti vendita (di cui un nego-
zio digitale): le aperture e ristrutturazioni piu rilevanti si sono avute in Asia-Pacifico (3 aperture in Hong
Kong, 3 in Cina, 3 in Corea del Sud, 1 in Singapore), in Macao (1 punto vendita) a seguito della co-
stituzione della societa retail locale Ferragamo Retail Macau Limited. Nel Nord America sono stati aper-
ti 3 nuovi punti vendita oltre ad investimenti per ristrutturazioni dei punti vendita gia esistenti. In Sud
America & proseguita I’'espansione in Messico con apertura di 2 nuovi punti vendita diretti oltre all’e-
spansione nel resto del continente, con I'apertura di nuovi punti vendita (corner) in franchising. In
Giappone ed in Europa sono stati aperti, rispettivamente, 2 e 3 nuovi punti vendita in ciascuna area.

Nel 2008 ¢ proseguita I'espansione con |'apertura di 27 nuovi punti vendita: le apertura e ri-
strutturazioni piu rilevanti si sono avute in Asia-Pacifico, 2 in Corea del Sud, 1 in Cina, 1 in Taiwan, 3
punti vendita in India aperti/ristrutturati negli ultimi 4 mesi dell’anno a seguito dell’investimento per
I'acquisizione del 51% del capitale sociale nella societa indiana Nelia Retail Private Limited, rinomi-
nata nel 2009 Ferragamo Retail India Private Limited. Nel Nord America sono stati aperti 6 nuovi punti
vendita oltre a ristrutturazioni di punti vendita gia esistenti. In Sud America & proseguita I’'espansione
in Messico con apertura di 4 nuovi punti vendita diretti oltre all’espansione nel resto del continente, in
particolare Brasile, con I'apertura di nuovi punti vendita (corner) in franchising. In Giappone ed in
Europa sono stati aperti 5 nuovi punti vendita in ciascuna area.

Licenze e prestazioni

| ricavi da licenze e prestazioni hanno evidenziato nel 2010 una ripresa della crescita (+4,7%).
Nel 2009 erano diminuiti del 41,4% rispetto al 2008. |l valore al 2008 includeva determinate pre-
stazioni di servizi (interior design) che non si sono ripetute nel 2009 e 2010. In questa voce sono in-
clusi royalties per Euro 3.384 migliaia, Euro 3.632 migliaia, Euro 5.444 migliaia rispettivamente nel
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2010, 2009 e 2008 e i compensi per consulenza a Zefer S.p.A. per Euro 1.459 migliaia, Euro 1.267,
Euro 1.764 rispettivamente nel 2010, 2009 e 2008.

Locazioni immobiliari

L'incremento nel 2010 della voce locazioni immobiliari (+7,0% a cambi correnti), relativa al-
I'attivita immobiliare negli Stati Uniti, € dovuto principalmente all’effetto dell’apprezzamento del
Dollaro americano rispetto all’Euro (crescita a cambi costanti +1,7%). Anche nel 2009, I'incremento
della voce locazioni immobiliari (+9,2%), relativa all’attivita immobiliare negli Stati Uniti, € dovuto in
larga parte all’effetto cambio, a causa dell’apprezzamento del Dollaro americano rispetto all’Euro (cre-
scita a cambi costanti +3,6%).

Nel seguente prospetto sono analizzati i ricavi delle vendite e delle prestazioni evidenziando il
contributo e lo sviluppo per linea di prodotto negli esercizi chiusi al 31 dicembre 2010, 2009 e 2008.

Esercizio chiuso al 31 dicembre a cambi correnti a cambi costanti

(In migliaia di Euro) 2010 % 2009 % 2008 % 2010vs 2009vs 2010vs 2009 vs

2009 % 2008 % 2009 % 2008 %
Calzature 319.014 40,8% 240.508 38,8% 252.420 36,5% 32,6% (4,7%) 22,7% (3,4%)
Pelletteria 243.662 31,2% 195.825 31,6% 222.717 322% 24,4% (12,1%) 14,2% (11,4%)
Abbigliamento 90.096 11,5% 76.574 12,4% 83.486 12,1% 17,7% (8,3%) 8,5% (10,0%)
Accessori 67.443 8,6% 57.502 9,3% 68.149 99% 17,3% (15,6%) 7,3% (15,7%)
Profumi 46.421 5,9% 35.059 5,7% 45.938 6,6% 32,4% (23,7%) 31,5% (23,9%)
Licenze e prestazioni  6.850 0,9% 6.544 1,1% 11.175 1,6% 4.7% (41,4%) - -
Locazioni immobiliari  8.115 1,0% 7.586 1,2% 6.944 1,0% 7,0% 9,2% 1,7% 3,6%
Totale 781.601(*) 100,0% 619.598 (*) 100,0% 690.830 (*) 100,0% 26,1% (10,3%) 16,8% (9,9%)

(*) Sono possibili differenze di arrotondamento dello 0,1%.

2010 vs 2009

Il mercato ha evidenziato negli ultimi anni una crescita che ha premiato I'offerta del Gruppo
delle categorie storiche calzature e pelletteria. Nel 2010 si evidenzia una significativa crescita della
pelletteria che aumenta del 24,4%. Nel 2010, particolarmente positivo € risultato I'andamento della
categoria merceologica calzature (+32,6%) che hanno avuto per le calzature donna un +33,7% e per
quelle uomo un +31,3%. Altrettanto significativo ¢ stato I'aumento dei ricavi relativi ai profumi
(32,4%), alla pelletteria uomo (30,9%) ed alla pelletteria donna (22,3%).

2009 vs 2008
Nel 2009 la crisi economica, ad eccezione delle scarpe uomo (-0,9%), che hanno mantenuto
pressoché invariato il volume delle vendite, ed in misura minore delle scarpe donna (-7,6%), e del-

I'abbigliamento (-8,3%), ha evidenziato un decremento generalizzato a doppia cifra delle vendite per
categoria merceologica.
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B) Costo del venduto e margine lordo

Si riporta di seguito il dettaglio della composizione e la variazione del costo del venduto rile-
vato dai bilanci consolidati per gli esercizi chiusi al 31 dicembre 2010, 2009 e 2008, predisposti in
conformita agli IFRS:

(In migliaia di Euro) Esercizio chiuso al 31 dicembre
2010 % 2009 % 2008 % 2010 vs 2009 vs
dei ricavi dei ricavi dei ricavi 2009 % 2008 %

totali Totali totali

Consumi (164.677) (21,1%) (153.909) (24,8%) (140.768)  (20,4%) 7,0% 9,3%
Costi per servizi (119.194)  (15,2%) (97.167)  (15,7%) (125.744)  (18,2%) 22,7% (22,7%)
Costi del personale (4.938) (0,6%) (4.441) (0,7%) (4.858) (0,7%) 11,2% (8,6%)
Ammortamenti (552) (0,1%) (549) (0,1%) (508) (0,1%) 0,5% 8,1%
Costo del venduto (289.361) (37,0%) (256.066) (41,3%) (271.878) (39,4%) 13,0% (5,8%)
Margine lordo 492.240 63,0% 363.532 58,7% 418.952 60,6% 35,4% (13,2%)

Il costo del personale e gli ammortamenti consistono in costi indiretti di produzione, poiché la
manifattura dei prodotti & effettuata da soggetti terzi, in conto lavorazione o vendendo ad essi le ma-
terie prime e riacquistando il prodotto finito.

2010 vs 2009

Il costo del venduto ammonta per I'esercizio chiuso al 31 dicembre 2010 a Euro 289.361 mi-
gliaia. L'incremento del 13,0% & determinato dall’aumento dei volumi di vendita.

Il margine lordo percentuale si & attestato nel 2010 al 63,0% delle vendite rispetto al 58,7%
del 2009 ed al 60,6% del 2008, grazie principalmente al maggior apporto delle vendite a prezzo pieno
rispetto a quelle a prezzo scontato.

La variazione positiva totale di 4,3 punti percentuali & dovuta per +2,3 punti all’effetto cam-
bio, in presenza di un progressivo apprezzamento del tasso di cambio delle valute in cui viene realiz-
zata la maggior parte dei ricavi rispetto all’Euro, in cui vengono sostenuti i costi di produzione, per +3,2
punti al migliorato mix del 2010 del canale retail tra vendite a prezzo pieno e prezzo scontato appli-
cato nella campagna 2009, e sconta una variazione negativa di 0,2 punti al canale wholesale e di -1
punto ai ricavi per royalties, prestazioni di servizi e ricavi immobiliari.

2009 vs 2008

Il costo del venduto ammonta per I'esercizio chiuso al 31 dicembre 2009 ad Euro 256.066
migliaia. |l decremento del 5,8% & determinato dalla diminuzione dei volumi di vendita.

Il margine lordo percentuale si & attestato nel 2009 al 58,7% delle vendite rispetto al 60,6%
del 2008 .

La variazione totale di -1,9 punti percentuali & dovuta per -0,10% all’effetto cambio, per -1,1
punti al mix del canale retail a seguito di un aumento dell’incidenza delle vendite a prezzo scontato ri-
spetto a quelle a prezzo pieno, per +0,4 punti al canale wholesale per la minor incidenza sulle vendi-
te e per -1,10 punti ai ricavi per royalties, prestazioni di servizi e ricavi immobiliari.
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C) Costi stile, sviluppo prodotto e logistica in uscita

Di seguito sono analizzati i costi di stile, sviluppo prodotto e logistica in uscita negli esercizi
chiusi al 31 dicembre 2010, 2009 e 2008.

(In migliaia di Euro) Esercizio chiuso al 31 dicembre
2010 % 2009 % 2008 % 2010 vs 2009 vs
dei ricavi dei ricavi dei ricavi 2009 % 2008 %

totali Totali totali

Acquisti (2.709) (0,3%) (1.691) (0,3%) (2.341) (0,3%) 60,2% (27,8%)
Servizi (12.866) (1,6%) (11.471) (1,9%) (14.491) (2,1%) 12,2% (20,8%)
Personale (11.537) (1,5%) (11.030) (1,8%) (12.713) (1,8%) 4,6% (13,2%)
Ammortamenti (578) (0,1%) (634) (0,1%) (644) (0,1%) (8,8%) (1,6%)
Totale (27.690) (3,5%) (24.826) (4,0%) (30.189) (4,4%) 11,5% (17,8%)

| costi si riferiscono prevalentemente ai reparti centrali. Sono aumentati nel 2010 per Euro
2.864 migliaia e sono diminuiti di Euro 5.363 migliaia nel 2009. L'incidenza dei costi rispetto ai ri-
cavi & diminuita dal 4,4% del 2008 al 4,0% al 2009 al 3,5% nel 2010 per una migliorata efficienza
nelle attivita.

2010 vs 2009

L'incremento & dovuto soprattutto all’aumento dei volumi di vendita in parte mitigato dal pro-
seguimento del programma di recupero di efficienza.

Le principali variazioni hanno riguardato:
° I'incremento di Euro 1.395 migliaia dei costi per servizi & dovuta ad un maggior ricorso a pre-
stazioni esterne per i reparti di produzione e logistica in uscita;

° I'incremento di Euro 1.018 migliaia dei costi per acquisti & dovuto al maggior costo per spese
relative agli imballaggi per le spedizioni relativa al reparto logistica in uscita;

° Costo del personale ed ammortamenti sostanzialmente invariati.

2009 vs 2008

La diminuzione € dovuta in parte alla riduzione dei volumi ma soprattutto ad un’azione di con-
tenimento dei costi atta a mitigare I'impatto negativo sui risultati del decremento dei ricavi di vendita.

Le principali variazioni hanno riguardato:

° la riduzione di Euro 3.020 migliaia dei costi per servizi € dovuta ad un minor ricorso a pre-
stazioni esterne per tutti i reparti creazione, sviluppo prodotti, produzione e logistica in uscita
ed a minori spese per trasporti in uscita;

° la riduzione di Euro 1.683 migliaia dei costi per il personale & dovuta al contenimento degli
organici, dei costi per straordinari degli stessi reparti.
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D) Costi di vendita e distribuzione

Nella tabella che segue ¢ riportata I'analisi dei costi di vendita e distribuzione per natura, re-
lativi agli esercizi chiusi al 31 dicembre 2010, 2009 e 2008.

(In migliaia di Euro) Esercizio chiuso al 31 dicembre
2010 % 2009 % 2008 % 2010 vs 2009 vs
dei ricavi dei ricavi dei ricavi 2009 % 2008 %

totali Totali totali

Acquisti (4.930) (0,6%) (4.858) (0,8%) (5.921) (0,9%) 1,5% (18,0%)
Servizi (155.150)  (19,9%) (127.214)  (20,5%) (124.806) (18,1%) 22,0% 1,9%
Personale (83.144)  (10,6%) (70.233) (11,3%) (74.912)  (10,8%) 18,4% (6,2%)
Ammortamenti (19.319) (2,5%) (18.529) (3,0%) (15.709) (2,3%) 4,3% 18,0%
Totale (262.543) (33,6%) (220.834) (35,6%) (221.348) (32,0%) 18,9% (0,2%)

| costi della rete dei negozi diretti costituisce per I'esercizio 2010, 2009 e 2008 rispettiva-
mente '88,5%, 1'89,1% e 1'85,5% dei costi di vendita e distribuzione. L'incremento nel triennio, pur
in presenza di un ampliamento della rete di vendita e di un aumento dei volumi, in particolare nel
2010, € in parte risultante dal deprezzamento dell’Euro, divisa di consolidamento, rispetto alla mag-
gior parte delle valute dei mercati di attivita. Infatti la variazione a cambi correnti del 2010 rispetto al
2009 del 18,9% sarebbe stata pari al 10,4% a cambi costanti e la variazione a cambi correnti del
20009 rispetto al 2008 pari a -0,2% sarebbe stata pari al -4,6% a cambi costanti.

2010 vs 2009

L'incremento dei costi nel suo valore totale &€ conseguenza diretta dell’aumento dei volumi di
vendita ed in misura minore dell’ampliamento della rete retail oltre all’effetto negativo dall’impatto dei
cambi, in particolare Dollaro americano e Yen giapponese.

Gli acquisti ammontano per I'esercizio chiuso al 31 dicembre 2010 ad Euro 4.930 migliaia
sostanzialmente invariati rispetto all’esercizio precedente di Euro 4.858 migliaia.

| costi per servizi includono gli affitti dei punti di vendita e le commissioni per i punti di ven-
dita collocati presso grandi magazzini e centri commerciali, che vengono corrisposte in ragione delle
vendite realizzate. L'incremento di Euro 27.936 migliaia, € da attribuirsi principalmente all’espansio-
ne delle vendite e della rete, ed in parte all’effetto dei cambi.

| costi del personale sono costituiti in larga prevalenza dal personale di vendita dei negozi. La
crescita di Euro 12.911 migliaia, & dovuta all’aumento dell’organico ed all’aumento delle retribuzioni,
che sono legate, in misura variabile da Paese a Paese, all’andamento delle vendite.

2009 vs 2008

L'invarianza dei costi nel suo valore totale (-0,2%), seppur in presenza dell’ampliamento della rete
di vendita e dell'impatto negativo dei cambi, € la risultante di un efficace azione di contenimento dei costi.

Gli acquisti ammontano per I'esercizio chiuso al 31 dicembre 2009 ad Euro 4.858 migliaia
con un decremento di Euro 1.063 migliaia rispetto all’esercizio precedente.

| costi per servizi sono sostanzialmente rimasti invariati, in aumento di Euro 2.408 migliaia
(+1,9), per effetto dell’espansione della rete di vendita, per effetto dei cambi (deprezzamento
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dell’Euro) controbilanciati da una azione di contenimento dei costi per la riduzione delle vendite tota-
li del gruppo.

| costi del personale sono diminuiti di Euro 4.679 migliaia per effetto del contenimento del-
I'organico e per la riduzione della parte variabile delle retribuzioni legata alle vendite.
E) Costi di comunicazione e marketing

Di seguito si riporta il dettaglio e I'incidenza dei costi di comunicazione e marketing negli eser-
cizi 2010, 2009 e 2008.

(In migliaia di Euro) Esercizio chiuso al 31 dicembre
2010 % 2009 % 2008 % 2010 vs 2009 vs
dei ricavi dei ricavi dei ricavi 2009 % 2008 %

totali Totali totali

Acquisti (3.729) (0,5%) (3.072) (0,5%) (3.282) (0,5%) 21,4% (6,4%)
Servizi (33.648) (4,3%) (21.921) (3,5%) (38.353) (5,6%) 53,5% (42,8%)
Personale (6.654) (0,9%) (6.448) (1,0%) (6.011) (0,9%) 3,2% 7,3%
Ammortamenti (64) (0,0%) (61) (0,0%) (50) (0,0%) 4,9% 22,0%
Totale (44.095) (5,6%) (31.502) (5,1%) (47.696) (6,9%) 40,0% (34,0%)

| costi di comunicazione e marketing hanno visto nel triennio un andamento prima decrescen-
te nel 2009 rispetto al 2008 per la decisa azione di contenimento dei costi, atta a fronteggiare la crisi
economica, e poi crescente nel 2010 rispetto al 2009 per la ripresa della spesa, sostenuta dal muta-
to trend dei ricavi. Inoltre tali costi sono stati in parte influenzati dal deprezzamento dell’Euro, che ha
in parte assorbito la possibilita d’incremento dell’attivita di comunicazione per la parte originata in di-
vise estere.

2010 vs 2009

L'incremento & dovuto all’aumento delle attivita di comunicazione al fine di supportare il brand
Ferragamo in una fase di espansione.

Le principali variazioni hanno riguardato I'incremento di Euro 11.727 migliaia dei costi per
servizi, da attribuire all’'incremento delle spese media (pagine pubblicitarie, spese produzione, spese
fotografiche), pubbliche relazioni (eventi promozionali, campioni), spese vetrine, contributi pubbli-
citari a clienti ed in parte all’effetto dei cambi e I'incremento di Euro 657 migliaia nella voce ac-
quisti.

2009 vs 2008

La diminuzione & dovuta prevalentemente alla riduzione della voce servizi passati da Euro
38.353 migliaia a Euro 21.921 migliaia in conseguenza della ridotta attivita di comunicazione in un
mercato sostanzialmente depresso. Tale decremento dei costi per servizi pari a Euro 16.432 migliaia,
e dovuta essenzialmente alla riduzione dell’attivita pubblicitaria ed all’effetto straordinario dell’evento
di grande risonanza e visibilita mediatica a livello mondiale per la celebrazione degli 80 anni di vita
della maison Ferragamo che si & tenuto a febbraio 2008 a Shanghai, Cina.

- 193



Salvatore Ferragamo S.p.A. Prospetto Informativo

F) Costi generali ed amministrativi

Il dettaglio dei costi generali ed amministrativi relativo agli esercizi chiusi al 31 dicembre
2010, 2009 e 2008 ¢ riportato nel seguente prospetto:

(In migliaia di Euro) Esercizio chiuso al 31 dicembre

2010 % 2009 % 2008 % 2010 vs 2009 vs

dei ricavi dei ricavi dei ricavi 2009 % 2008 %
totali Totali totali

Acquisti (965) (0,1%) (609) (0,1%) (753) (0,1%) 58,5% (19,1%)
Servizi (32.500) (4,2%) (29.494) (4,8%) (28.656) (4,1%) 10,2% 2,9%
Personale (26.992) (3,5%) (20.230) (3,3%) (21.305) (3,1%) 33,4% (5,0%)
Ammortamenti (6.190) (0,8%) (5.435) (0,9%) (5.252) (0,8%) 13,9% 3,5%
Svalutazioni di attivita
materiali ed immateriali - - (229) (0,0%) -
Totale (66.647) (8,5%) (55.997) (9,0%) (55.966) (8,1%) 19,0% 0,1%

| costi per servizi comprendono I'affitto per la sede storica di Via Tornabuoni a Firenze, dove
si trovano anche le showroom centrali, e per I'edificio che ospita il negozio sulla Fifth Avenue a New
York (i cui piani superiori, non adibiti a spazi espositivi o di vendita, sono subaffittati) inoltre inclu-
dono i costi di struttura della sede centrale e per la gestione del patrimonio immobiliare negli Stati
Uniti.

2010 vs 2009

Nel 2010 i costi per servizi ammontano ad Euro 32.500 migliaia con un incremento di Euro
3.006 pari al 10,2%, dovuto in parte anche all’effetto cambio relativamente alla quota di spese affe-
renti la gestione immobiliare negli Stati Uniti, con un incidenza sulle vendite in miglioramento di 0,5
punti percentuali.

| costi del personale sono pari a Euro 26.992 migliaia, con un incremento di Euro 6.762 mi-
gliaia, ed un’incidenza sui ricavi del 3,5%, in marginale peggioramento di -0,2 punti percentuali.

Gli ammortamenti ammontano a Euro 6.190 migliaia, in aumento rispetto al 2009 ed un’in-
cidenza sulle vendite di 0,8%, sostanzialmente stabile.
2009 vs 2008

| costi per serviziammontano a Euro 29.494 migliaia, con un incremento di Euro 838 migliaia,
ed un’incidenza sulle vendite del 4,8%, in marginale peggioramento di 0,7 punti percentuali.

| costi del personale sono pari a Euro 20.230 migliaia, con un decremento di Euro 1.075 mi-
gliaia pari al 5,0%, dovuto al contenimento del personale, con un’incidenza sulle vendite del 3,3% in
marginale peggioramento di -0,2 punti percentuali.

Gli ammortamenti, sostanzialmente invariati rispetto all’esercizio precedente, sono pari a pari
a Euro 5.435 migliaia, con un incremento di Euro 183 migliaia, ed un’incidenza sulle vendite di 0,9%,
sostanzialmente stabile.

Le svalutazioni di attivita non correnti contabilizzate nell’esercizio 2009 si riferiscono intera-
mente alla riduzione di valore (impairment test) per azzeramento dell’avviamento iscritto nell’esercizio
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2008 e derivante dall’acquisizione del 51% nella societa indiana Nelia Retail Private Limited, rinomi-
nata nel 2009 Ferragamo Retail India Private Limited.
G) Altri costi operativi

Nella seguente tabella sono dettagliati gli altri costi operativi sostenuti negli esercizi chiusi al
31 dicembre 2010, 2009 e 2008.

(In migliaia di Euro) Esercizio chiuso al 31 dicembre
2010 % 2009 % 2008 % 2010 vs 2009 vs
dei ricavi dei ricavi dei ricavi 2009 % 2008 %
totali Totali totali

Minusvalenze da

alienazione

di immobilizzazioni (718) (0,1%) (568) (0,1%) (222) (0,0%) 26,4%  155,9%
Sopravvenienze passive (247) (0,0%) (1.736) (0,3%) (130) (0,0%) (85,8%) n.s.
Accantonamenti ai fondi

per rischi ed oneri (2.980) (0,4%) (1.418) (0,2%) (2.504) (0,4%) 110,2% (43,4%)
Svalutazione di attivita

correnti (1.651) (0,2%) (3.455) (0,6%) (906) (0,1%) (52,2%) 281,3%
Altri costi operativi (8.181) (1,0%) (6.384) (1,0%) (5.904) (0,9%) 28,1% 8,1%
Totale (13.777) (1,8%) (13.561) (2,2%) (9.666) (1,4%) 1,6% 40,3%

2010 vs 2009

Gli accantonamenti ai fondi per rischi ed oneri sono pari a Euro 2.980 migliaia, con un incre-
mento di Euro 1.562 migliaia. Gli accantonamenti dell’esercizio riguardano;

° per Euro 1.500 migliaia cause e controversie legali/fiscali, prevalentemente per I'evoluzione di
controversie in corso in ltalia ed all’estero;

o per Euro 581 migliaia cause e controversie di lavoro;

° per Euro 500 migliaia per spese future ed oneri di resistenza per contenziosi legali/fiscali;

o per Euro 399 migliaia rischi diversi.

| fondi per rischi ed oneri ammontano complessivamente a Euro 5.052 migliaia, di cui Euro
3.267 migliaia per contenziosi legali che comprendono principalmente procedimenti intentati nei
confronti dell’Emittente ed alcuni procedimenti riguardanti societa estere oltre alle controversie di la-
voro. Per ulteriori dettagli sulla natura e valutazione dei rischi si rinvia al Capitolo 20, Paragrafo
20.1.2.16.

La svalutazione di attivita correnti, per Euro 1.651 migliaia, si riferisce integralmente a rischi
su crediti per le vendite wholesale. La variazione positiva rispetto all’esercizio precedente di Euro 1.804
migliaia € influenzata dalla perdita di Euro 2.284 migliaia, registrata nel 2009, su crediti commercia-
li nei confronti del distributore per il mercato giapponese della categoria merceologica profumi fallito
nel corso del 2009.

Gli altri costi operativi ammontano a Euro 8.181 migliaia con un incremento di Euro 1.797
migliaia, e comprendono imposte indirette, tasse e diritti per Euro 5.325 migliaia, spese di rappre-
sentanza, omaggi e liberalita per Euro 1.776 migliaia. L'incremento & prevalentemente dovuto alle im-
poste indirette, tasse e diritti.
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2009 vs 2008

Gli accantonamenti ai fondi per rischi ed oneri sono pari a Euro 1.418 migliaia, con una ridu-
zione di Euro 1.086 migliaia rispetto all’esercizio precedente e riguardano controversie di lavoro ed
oneri diversi.

La svalutazione di attivita correnti, per Euro 3.455 migliaia, si riferisce integralmente a rischi
su crediti per le vendite wholesale. Nell'esercizio 2009 & stata influenzata dalla perdita di Euro 2.284
migliaia su crediti commerciali nei confronti del distributore per il mercato Giappone della categoria
merceologica profumi fallito nel corso del 2009.

Gli altri costi operativi ammontano a Euro 6.384 migliaia con un incremento di Euro 480 mi-

gliaia, e comprendono imposte indirette, tasse e diritti per Euro 4.003 migliaia, spese di rappresen-
tanza, omaggi e liberalita per Euro 600 migliaia.

H) Altri proventi

Nel seguente prospetto si riporta 'ammontare e I'incidenza sui ricavi degli altri proventi negli
esercizi chiusi al 31 dicembre 2010, 2009 e 2008:

(In migliaia di Euro) Esercizio chiuso al 31 dicembre
2010 % 2009 % 2008 % 2010 vs 2009 vs
dei ricavi dei ricavi dei ricavi 2009 % 2008 %
totali Totali totali
Altri ricavi e proventi 7.661 1,0% 17.901 2,9% 6.811 1,0% (67,2%) 162,8%

Plusvalenze da
alienazione beni

materiali - immateriali 43 0,0% 63 0,0% 2.283 0,3% (31,7%)  (97,2%)
Sopravvenienze attive 1.245 0,2% 1.700 0,3% 610 0,1% (26,8%) 178,7%
Totale 8.949 1,1% 19.664 3,2% 9.704 1,4% (54,5%) 102,6%

Gli altri proventi comprendono recuperi di spese da clienti, rimborsi assicurativi, subaffitti
delle porzioni dei punti di vendita eccedenti le necessita operative, oltre che sopravvenienze attive e
plusvalenze.

2010 vs 2009

Gli altri ricavi e proventi ammontano a Euro 8.949 migliaia, con una diminuzione di Euro
10.715 migliaia. Il decremento ¢ influenzato prevalentemente dall’utilizzo del fondo rischi nell’eserci-
zio precedente per Euro 5.792 migliaia in seguito alla chiusura di alcuni contenziosi legali .

Le sopravvenienze attive sono pari a Euro 1.245 migliaia, con una diminuzione di Euro 455
migliaia principalmente dovute allo storno di accantonamenti in eccesso dell’esercizio precedente.
2009 vs 2008

Gli altri proventi ammontano a Euro 19.664 migliaia, con un incremento di Euro 9.960 mi-

gliaia. L'incremento & influenzato principalmente dall’utilizzo del fondo rischi per Euro 5.792 migliaia
in seguito alla chiusura di alcuni contenziosi legali.
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L'ammontare delle plusvalenze ¢ trascurabile per I'esercizio chiuso al 31 dicembre 2009. Nel
2008 I'ammontare pari a Euro 2.283 migliaia &€ determinato principalmente da una plusvalenza di
2.188 migliaia di Euro realizzata dall’Emittente per la vendita di mobili ed arredi alla societa Palazzo
Feroni Finanziaria S.p.A. (parte correlata).

Le sopravvenienze attive sono pari a Euro 1.700 migliaia, con un aumento di Euro 1.090 mi-
gliaia, principalmente dovute allo storno di accantonamenti in eccesso dell’esercizio precedente.
K) Utile operativo ed EBITDA

Per una migliore comprensione dell’utile operativo si riporta, di seguito, il conto economico in
forma sintetica ed una riesposizione dei dati economici volta a rappresentare I'andamento dell’EBITDA:

(In migliaia di Euro) Esercizio chiuso al 31 dicembre

(in migliaia di Euro) 2010 % 2009 % 2008 % 2010 vs 2009 vs
dei ricavi dei ricavi dei ricavi 2009 % 2008 %

totali Totali totali

Ricavi 781.601 100,0% 619.598 100,0% 690.830 100,0% 26,1% (10,3%)

Costo del venduto (289.361) (37,0%) (256.066) (41,3%) (271.878)  (39,4%) 13,0% (5,8%)

Margine lordo 492.240 63,0% 363.532 58,7% 418.952 60,6% 35,4% (13,2%)

Altri proventi 8.949 1,1% 19.664 3,2% 9.704 1,4% (54,5%) 102,6%

Totale costi operativi (414.752)  (53,1%) (346.720)  (56,0%) (364.865) (52,8%) 19,6% (5,0%)

Utile operativo 86.437 11,1% 36.476 5,9% 63.791 9,2% 137,0% (42,8%)

Ammortamenti delle

immobilizzazioni

materiali 23.619 3,0% 22.545 3,6% 19.734 2,9% 4,8% 14,2%
Ammortamenti delle

immobilizzazioni

immateriali 3.084 0,4% 2.663 0,4% 2.429 0,4% 15,8% 9,6%
Svalutazioni di attivita

materiali e immateriali - - 229 0,0% - -

EBITDA (*) 113.140 14,5% 61.913 10,0% 85.954 12,4% 82,7% (28,0%)

(*) L'EBITDA e rappresentato dall’utile operativo al lordo degli ammortamenti e delle svalutazioni delle attivita materiali ed Immateriali. LEBIT-
DA cosi definito & una misura utilizzata dal management della Societa per monitorare e valutare I’andamento operativo della stessa e non &
identificata come misura contabile nell’ambito degli IFRS e, pertanto, non deve essere considerata una misura alternativa per la valutazione
dell’andamento dell’utile del Gruppo. Poiché la composizione dell’EBITDA non & regolamentata dai principi contabili di riferimento, il criterio
di determinazione applicato dal Gruppo potrebbe non essere omogeneo con quello adottato da altri e quindi non comparabile.

2010 vs 2009
EBITDA

L'EBITDA passa da Euro 61.913 migliaia nell’esercizio chiuso al 31 dicembre 2009 ad Euro
113.140 migliaia nell’esercizio chiuso al 31 dicembre 2010, con un incremento di Euro 51.227 mi-
gliaia, corrispondente al 82,7%. In termini di incidenza sui ricavi 'EBITDA si attesta per I'esercizio
chiuso al 31 dicembre 2010 al 14,5% verso il 10,0% dell’esercizio precedente con un miglioramento
di 4,5 punti percentuali:

L'incremento dell’'EBITDA deriva:

o per Euro 128.708 migliaia dal miglioramento del margine lordo, dovuto sia all’incremento dei
volumi sia al miglioramento di 4,3 punti percentuale dell'incidenza sui ricavi, prevalentemen-
te attribuibile al migliorato rapporto del mix delle vendite retail a prezzo pieno verso prezzo
scontato;
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o da una dinamica dei costi di struttura al netto degli altri proventi che sono aumentati di Euro
78.747 migliaia, con un’incidenza sui ricavi che & diminuita di 0,8 punti percentuali;
° da un utile operativo che si € incrementato in conseguenza di Euro 49.961 migliaia in aumento

del 137,0% rispetto all’anno precedente, con un’incidenza sui ricavi che migliora dal 5,9%
all’'ll,1% e al cui interno gli ammortamenti rimangono sostanzialmente invariati come inci-
denza sui ricavi e passano da Euro 25.437 migliaia a Euro 26.703 migliaia.

2009 vs 2008

EBITDA

L'EBITDA passa da Euro 85.954 migliaia nell’esercizio chiuso al 31 dicembre 2008 ad Euro
61.913 migliaia nell’esercizio chiuso al 31 dicembre 2009, con un decremento di Euro 24.041 mi-
gliaia, corrispondente al 28,0%. In termini di incidenza sui ricavi I'EBITDA perde 2,4 punti percen-
tuali per I'esercizio chiuso al 31 dicembre 2009, confrontato con I'esercizio precedente, attestandosi
al 10,0%:

I decremento di Euro 24.041 migliaia deriva dalle seguenti componenti:

° dalla contrazione del margine lordo per Euro 55.420 migliaia, sostanzialmente dovuto al de-
cremento dei volumi; I'incidenza sui ricavi si &€ decrementata del 1,9%;
o da un incremento di Euro 9.960 migliaia degli altri proventi rispetto all’esercizio precedente,

dovuto principalmente all'utilizzo del fondo rischi per Euro 5.792 migliaia connesso con la
chiusura di alcuni contenziosi legali;

° dal decremento di Euro 18.145 migliaia dei costi di struttura, la cui incidenza sui ricavi & cre-
sciuta di 3,2 punti percentuali;
° da un utile operativo che si & decrementato in conseguenza di Euro 27.315 pari al 42,8% ri-

spetto all’anno precedente, con un’incidenza sui ricavi che peggiora dal 9,2% al 5,9% e al cui
interno I'incidenza degli ammortamenti sui ricavi, che sono passati in valore assoluto da Euro
22.163 migliaia a Euro 25.437 migliaia, passa dal 3,3% al 4,1%.

J) (Oneri)/proventi finanziari netti

Si riporta di seguito il dettaglio della composizione e la variazione degli (Oneri)/proventi finan-
ziari netti per gli esercizi chiusi al 31 dicembre 2010, 2009 e 2008:

(In migliaia di Euro) Esercizio chiuso al 31 dicembre

2010 2009 2008 2010 vs 2009 vs

2009 % 2008 %

Interessi netti (1.955) (2.218) (4.247)  (11,9%) (47,8%)
Altri (oneri)/proventi netti (1.850) (1.237) (1.062) 49,6% 16,5%
Utili/ (perdite) su cambi 7.139 (426) 2.625 n.s. (116,2%)
(Oneri)/proventi finanziari per adeguamento
al fair value dei derivati (933) 1.772 2.328 (152,7%) (23,9%)
Svalutazioni/accantonamenti di partecipazioni 0 0 (49)
Totale 2.401 (2.109) (405) (213,8%) 420,7%

L'evoluzione degli interessi riflette essenzialmente il miglioramento dell’indebitamento finan-
ziario netto consolidata, e riflette la distribuzione di dividendi per Euro 25.887 migliaia nel 2010 e
Euro 3.117 migliaia nel 2009, nonché la variazione dei tassi d’interesse applicati.
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Gli utili e perdite su cambi riflettono principalmente I'impatto delle operazioni di copertura del
rischio cambio chiuse nell’esercizio. | proventi finanziari netti per adeguamento al fair value dei deri-
vati riportano principalmente il premio o lo sconto sulle operazioni di copertura del rischio di cambio
poste in essere dall’Emittente.

L) Quota degli oneri/(proventi) derivanti da valutazione delle partecipazioni con il metodo del patri-
monio netto

La quota degli oneri/(proventi) derivanti da valutazione delle partecipazioni valutate con il me-
todo del patrimonio netto, pari a Euro 477 migliaia nel 2010, Euro 436 migliaia nel 2009 e Euro 840
migliaia nel 2008, fa riferimento a Zefer S.p.A., societa derivante dalla joint venture paritetica forma-
ta nel 2006 con il gruppo Zegna, per la produzione di calzature e articoli di pelletteria distribuiti da
quest’ultimo con il proprio marchio.

M) Utile ante imposte e imposte sul reddito

Di seguito la composizione e la variazione dell’utile ante imposte e delle imposte sul reddito
rilevate dai bilanci consolidati per gli esercizi chiusi al 31 dicembre 2010, 2009 e 2008:

(In migliaia di Euro) Esercizio chiuso al 31 dicembre

2010 2009 2008
Utile ante imposte 89.315 34.803 64.226
Imposte correnti (30.991) (17.525) (20.170)
Imposte differite 2.477 11.195 4.827
Imposte esercizi precedenti - (43.134) (10.000)
Totale Imposte (28.514) (49.464) (25.343)

L'aliquota d'imposta nominale dell‘Emittente € pari al 31,40% nel triennio 2008-2010, dato
dal 27,50% di IRES e 3,90% di IRAP.

La riconciliazione tra le imposte sul reddito contabilizzate e le imposte teoriche risultanti dal-
I"applicazione all’utile ante imposte dell’aliquota fiscale in vigore per I'Emittente negli esercizi chiusi
al 31 dicembre 2010, 2009 e 2008 ¢ la seguente:

(In migliaia di Euro) Esercizio chiuso al 31 dicembre

2010 2009 2008
Risultato prima delle imposte 89.315 34.803 64.226
Aliquota IRES in vigore per I'esercizio 27,560% 27,50% 27,50%
Onere fiscale teorico 24.562 9.571 17.662
Effetto IRAP 3.502 2.536 3.070
Costi non deducibili 38 (1.095) 347
Diffe