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INDUSTRIA-RETAIL: IL SERVIZIO 
FA LA DIFFERENZA

EDITORIALE

A CURA DELLA REDAZIONE

Il 2019 è appena iniziato. E i primi segnali che arrivano dal mer-

cato mostrano che anche questo sarà un anno ricco di sfide sia 

per l’industria sia per il retail. 

Il contesto è sempre più competitivo, non solo per il dettaglio 

che, quotidianamente, deve confrontarsi con nuovi canali di 

vendita, ma anche per l’industria. 

Al Salon International de la Lingerie è apparso in modo evidente 

che, a chiudere il 2018 con risultati positivi, vale 

a dire con performance stabili o in lieve crescita 

rispetto all’anno precedente, sono stati soprat-

tutto quei marchi che sono riusciti a fidelizzare i 

partner del retail. 

Come? Mettendo a segno una proposta com-

merciale che affianca alla qualità del prodotto, a 

un mark up interessante anche una serie di ser-

vizi che consentono al dettagliante di svolgere al 

meglio la sua attività commerciale. 

Su questo fronte, ad esempio, stanno diventan-

do sempre più numerose le aziende che cerca-

no di consegnare le nuove collezioni con largo anticipo rispetto 

all’inizio della stagione. In quest’ottica, ad esempio, le linee per 

l’autunno/inverno arrivano nei punti vendita già a fine giugno per 

consentire ai retailer, al rientro dalle vacanze estive, di allestire 

punto vendita e vetrina con i nuovi prodotti. 

Questa policy, insieme alla possibilità di effettuare riassortimenti 

anche per quantitativi limitati, spesso è la discriminante che 

porta un dettagliante a scegliere di lavorare con 

un brand piuttosto che con un altro. 

Certo, si tratta di politiche che richiedono 

investimenti: se è semplice raccontarle, non 

è altrettanto facile metterle in pratica perché 

implica un intervento sull’intera macchina 

produttiva. 

Ma le aziende che hanno iniziato a percorrere 

questa strada stanno riuscendo ad avere dei 

risultati positivi perché offrono un servizio che 

le distingue all’interno del panorama produttivo 

del settore. 
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NEWS
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ATTUALITÀ E MERCATO
PITTI UOMO SI CHIUDE CON 36MILA VISITATORI, DI CUI 24MILA BUYER  

Sono 36mila gli operatori di mercato 

che dall’8 all’11 gennaio hanno 

partecipato alla 95esima edizione di 

Pitti Uomo, in scena a Firenze negli 

spazi di Fortezza da Basso. Sulla base 

dei dati diffusi da Pitti Immagine, 

alla kermesse internazionale hanno 

partecipato circa 24mila buyer. Se 

il numero relativo ai compratori 

stranieri si è mantenuto sugli stessi 

livelli di un anno fa, quando si 

erano ampiamente superati i 9mila 

buyer internazionali, quello relativo ai buyer italiani risulta in calo dell’8%. Per quel che riguarda i 

mercati esteri, la Germania si conferma primo paese di riferimento del salone con più di 800 buyer 

tedeschi intervenuti. In calo il numero dei compratori francesi (-11%). In diminuzione anche i buyer 

provenienti dal Regno Unito (-5%), ma meno accentuata rispetto a quanto gli effetti della Brexit 

lasciavano prevedere. Si mantiene stabile il numero di presenze da Spagna e Olanda; performance 

positive da Svizzera (+9%), Belgio (+6%), paesi Scandinavi, Grecia, Irlanda, Ucraina. Fuori dai confini 

europei, il Giappone si conferma al secondo posto tra i mercati più importanti, anche se registra un 

leggero calo dei suoi buyer. In crescita invece Canada (+11%), Hong Kong (+10%), India e Taiwan.

IMMAGINE ITALIA: SODALIZIO CON HOMETEXSTYLE 
PER LA 12° EDIZIONE 

Sono più di 150 i marchi che a Immagine 

italia & Co espongono le loro collezioni FW 

2019-20. La 12° edizione della manifestazione, 

dedicata agli operatori del mercato 

dell’intimo e della lingerie, si svolge a Firenze 

negli spazi di Fortezza da Basso dal 2 al 4 

febbraio. Un’importante novità di quest’anno 

è il sodalizio della manifestazione con Firenze 

Home TexStyle, l’evento dedicato al tessile per 

la casa e la nautica in scena negli stessi giorni 

di Immagine Italia nel padiglione Cavaniglia. 

Sul fronte degli espositori, a Immagine Italia 

il 31% è rappresentato da marchi stranieri. 

Quest’anno, inoltre, sono 20 i brand che 

partecipano per la prima volta alla kermesse 

organizzata dalla Camera di commercio 

di Pistoia, oppure che tornano a esporre a 

Fortezza da Basso dopo qualche anno di 

assenza.

DAI SALDI INVERNALI 
ATTESO UN FATTURATO 
DI 5 MILIARDI DI EURO 

I saldi invernali del 2019, 

iniziati lo scorso 5 gennaio, 

dovrebbero sviluppare un 

giro d’affari complessivo di 5 

miliardi di euro. Sono infatti 

più di 15 milioni le famiglie 

che intendono approfittare 

delle vendite a prezzi scontati 

con una spesa media di 325 

euro a famiglia, pari a circa 140 

euro pro capite. Questi sono 

alcuni dei dati elaborati da 

Confcommercio la cui indagine 

rivela anche che la quota 

degli italiani intenzionata ad 

acquistare in saldo è pressoché 

invariata rispetto al 2018: 

61,6%, contro il 61,4%. Per 

quel che riguarda invece le 

categorie merceologiche più 

ricercate nel periodo dei saldi 

invernali, in pole position ci 

sono i capi di abbigliamento 

acquistati dal 95,7% dei 

consumatori (+2%), seguono 

calzature (80,3%, in aumento 

del 3,2%), gli accessori (34%, 

-1,1%) e la biancheria intima 

(28,7%, -0,3%). Sul fronte dei 

canali in cui verranno effettuati 

gli acquisti, i punti vendita 

tradizionali continuano a 

mantenere la leadership e 

saranno utilizzati dal 59% 

degli italiani. Ma la quota 

dell’online cresce: 18,9% 

contro il 15% del 2018. In 

aumento anche la percentuale 

dei dettaglianti che proporrà 

sconti superiori al 50%: 4,2% 

contro il 2,6% del 2018. Per il 

7% dei retailer inoltre, i saldi 

invernali rappresentano il 30% 

delle vendite complessive e 

per il 54% degli imprenditori, 

questa operazione consente di 

entrare in contatto con nuova 

clientela.
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NEL 2018 LE VENDITE TAX FREE 
CRESCONO DEL 7%

Nel 2018 l’Italia ha dominato la classifica delle vendite 

tax free, soprattutto per quanto riguarda il settore lusso e 

moda. Più precisamente, lo scorso anno si è concluso con 

un incremento del 7% delle vendite tax free, una crescita 

del 4% del valore della transazione media, mentre gli arrivi 

di turisti stranieri sono aumentati del 6%. Nel solo mese di 

dicembre, anche a seguito delle tensioni sociali in Francia, 

l’Italia è riuscita ad attrarre il 5% in più di turisti internazionali 

rispetto all’anno precedente. Grazie a questo incremento, 

sono aumentati sia il volume di vendite esentasse (+12%) 

sia lo scontrino medio (+8%). Questi sono alcuni dati che 

emergono dalle rilevazioni di Planet, fornitore globale di 

servizi di pagamento e tecnologici che aiutano le aziende a 

soddisfare le esigenze dei loro clienti internazionali. Sul fronte 

dei paesi di provenienza degli stranieri che nel 2018 hanno 

scelto l’Italia come meta turistica, nel 2018 prevalgono Cina e 

Stati Uniti che detengono rispettivamente il 32% e il 12% delle 

vendite tax free realizzate durante l’anno. Mentre dal punto 

di vista della spesa media per singola transazione, i turisti 

che nel 2018 hanno registrato il valore più alto sono quelli 

provenienti da Taiwan con 1.231 euro, seguono cinesi con 

1.121 euro e americani con 1.090 euro.

TWINSET SCEGLIE MILANO 
PER LA CAMPAGNA SS 2019 

Twinset ha scelto di ambientare 

la campagna P/E 2019 a Milano. 

L’obiettivo del fotografo 

Giampaolo Sgura immortala 

le top model Faretta e Birgit 

Kos tra le vie del capoluogo 

lombardo. Nella campagna, i 

tessuti leggeri, le lavorazioni e le 

stampe multicolor si muovono 

tra i palazzi storici e i nuovi 

grattacieli, facendo risaltare 

attraverso gli scatti il profondo 

legame tra moda, arte e design. 

Oltre ai capi di abbigliamento, 

nella campagna Twinset ha 

scelto di dare spazio anche agli 

accessori che completano la sua 

offerta prodotto: occhiali da sole 

oversize, stivaletti borchiati e 

borse Rebel in pelle soft e finiture 

metalliche.
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IL MAGLIEFICIO EMMEBIVI 
INTRODUCE IL TENCEL 
NELLE COLLEZIONI FW 2019

Nelle collezioni FW 2019, destinate ai 

differenti canali di vendita con cui collabora, 

il Maglificio Emmebivi ha rafforzato la 

presenza di capi realizzati con fibre artificiali 

di origine cellulosica. Più precisamente, 

le linee propongono articoli in modal 

e in tencel: due fibre a basso impatto 

ambientale, ricavate da fonti di legname 

sostenibile. I nuovi tessuti sono realizzati 

nell’impianto di tessitura dell’azienda 

lombarda, garantiscono performance 

durevoli e facilità di manutenzione. Le fibre 

artificiali sono riciclate e quelle naturali 

sono biodegradabili. I prodotti delle diverse 

linee coinvolte in questo progetto saranno 

evidenziati in modo particolare anche 

attraverso il packaging. Per questi articoli, 

infatti, il Maglieficio Emmebivi ha ideato box 

che riportano il claim “Fai la scelta giusta – 

Ricerca, innovazione e sostenibilità sono le 

visioni di domani”.

AMADINE PROPONE STAMPE 
TARTAN E TESSUTI JACQUARD

La collezione Amadine A/I 2019 coniuga 

eleganza, artigianalità, linee pulite con 

materiali e accessori ideati e prodotti in Italia. 

Tessuti jacquard, velluti, rasi, disegni floreali 

e tartan, ricami e pizzi sono i protagonisti 

dei capi nightwear. La linea “Urban chic and 

homewear”, invece, offre capi da indossare 

nel quotidiano e durante il tempo libero. La 

serie propone completi comodi realizzati 

in felpa, velluto ed eco pelliccia. La palette 

colori si ispira alla natura: tonalità di marrone, 

bordeaux, ocra, grigio si aggiungono ai classici 

nero e blu.

CON LUNA DI GIORNO 
L’INVERNO È ALTERNATIVO

Fantasie animalier, paillettes, pizzi valenciennes, 

raso e applicazioni gioiello caratterizzano 

la collezione Luna di Giorno FW 2019-20. 

Per la prossima stagione invernale, il brand 

specializzato nella produzione di articoli in 

spugna ha scelto una palette in cui le tonalità 

tipiche dei mesi freddi si affiancano anche a 

colori più audaci. La gamma di accappatoi 

risulta particolarmente profonda, con modelli 

dai tagli innovativi e originali che rendono 

distintivo ogni singolo capo. A questi  articolisi 

si abbinano diversi accessori coordinati: dalle 

salviette alle pantofole per arrivare a raffinate 

pochette e a pratici turbanti copri capo. Gli 

articoli sono prodotti in spugne idrofile a riccio, 

spugne cimate, nido d’ape, arricchiti da ricami, 

stampe, applicazioni, rifiniture. La collezione è 

completamente Made in Italy.
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ade in Italy, fitting e un buon rapporto 

qualità/prezzo sono alcuni dei punti di 

forza dell’offerta firmata Clara. 

Il marchio italiano di corsetteria propone 

una gamma prodotti che spazia dai reg-

giseni alle guaine modellanti, passando 

per i body. «Tutta la produzione avviene 

all’interno del nostro stabilimento di Ca-

rinaro, in provincia di Caserta», afferma 

Cesare Morelli, titolare dell’azienda. «Il 

Made in Italy è un plus fondamentale 

dei prodotti Clara. Il polo produttivo si 

sviluppa su una superficie complessiva di 

2mila metri quadrati: è qui che vengono 

ideate e confezionate le nostre colle-

zioni sotto la guida di Ersilia Pagliuca. 

Gran parte dei tessuti e degli accessori 

impiegati per le nostre collezioni sono 

italiani. Solo se in Italia non riusciamo a 

trovare il fornitore giusto, ci avvaliamo di 

partner europei».

In un anno quanti pezzi producete?

«La produzione medio/annua si attesta 

tra i 70 e gli 80mila pezzi, destinati al 

mercato italiano e a quello estero. Ol-

tre confine, siamo presenti in Spagna e 

in Francia, dove ci avvaliamo di alcuni 

distributori. In questi primi mesi del 

2019, stiamo valutando delle possibilità 

di collaborazione con alcuni operatori 

tedeschi». 

In Francia e in Spagna il marchio è 

presente nei department store di 

questi paesi?

«No, anche all’estero preferiamo 

lavorare solo ed esclusivamente con il 

M

Clara: "Made in Italy, 
servizio e social"
L’azienda italiana specializzata nella produzione di corsetteria ha chiuso il 2018 
con un risultato in crescita del 5%. Una performance resa possibile sia dagli 
investimenti sostenuti per migliorare e incrementare la propria offerta prodotti 
sia in comunicazione. Per il 2019 sono in programma anche attività 
nei punti vendita. Parla Cesare Morelli, titolare dell’azienda. 

di Nunzia Capriglione
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dettaglio tradizionale, certamente più 

specializzato».

Qual è la ragione di questa scelta?

«Il marchio Clara ha un’offerta ben 

definita: siamo dei veri e propri specialisti 

della corsetteria. Per avere successo con 

il nostro brand, il dettagliante deve segui-

re la fase di vendita con cura e attenzio-

ne. Per le sue caratteristiche tecniche, un 

prodotto Clara non è assimilabile a un 

coordinato moda sensuale o a un bikini 

di forte impatto. Per vendere un nostro 

reggiseno o un nostro body è necessa-

rio conoscerne le caratteristiche così da 

proporre il capo più adatto alla silhouette 

della consumatrice. In questo contesto, il 

ruolo del dettagliante è fondamentale: il 

nostro prodotto deve essere raccontato».

A proposito di vendite, come si è chiu-

so il 2018?

«Nonostante le difficoltà del mercato 

interno, nel 2018 abbiamo registrato un 

incremento di fatturato del 5%: siamo 

soddisfatti. In questo risultato i social 

hanno giocato un ruolo importante».

Avete investito su Facebook 

e Instagram?

«Lo scorso anno abbiamo effettuato 

alcuni investimenti per essere presenti in 

modo mirato su Facebook. Per il target 

di clientela a cui ci rivolgiamo, con un’età 

superiore ai 35 anni, abbiamo preferito 

focalizzarci solo su questo social. Insta-

gram, molto utilizzato anche da altri 

brand e parecchi retailer, penso sia più 

adeguato per raggiungere le consuma-

trici più giovani». 

I feed back sono stati positivi?

«Indubbiamente. L’utilizzo di Facebook 

ci ha permesso di interagire sia con le 

utenti finali sia con i partner del retail: 

nei post pubblicati solitamente invi-

tiamo la clientela a rivolgersi al punto 

vendita più vicino alla sua località di 

residenza, utilizzando lo store locator 

presente nel nostro sito web per iden-

tificare l’attività commerciale. Ci tengo 

a precisare questo aspetto perché 

Clara ha un suo shop online. Ma, come 

detto in altre occasioni, si tratta di uno 

strumento che utilizziamo per offrire 

un servizio a quella clientela che vive 

in zone in cui non sono presenti punti 

vendita che hanno i nostri prodotti. 

Infatti, sul nostro e-commerce il prezzo 

al pubblico è superiore a quello prati-

cato dagli store tradizionali».

Nel 2019 continuerete a investire 

su Facebook?

«Sicuramente, ma, oltre a presidiare 

questo social, vogliamo aumentare gli 

investimenti destinati alle attività nel 

punto vendita. Pensiamo soprattutto 

a promozioni mirate su alcune linee 

prodotto che il retail apprezza in modo 

particolare. Come, ad esempio, il body 

scollatissimo, presentato al mercato nel 

2018. Questo prodotto ci ha regalato 

davvero tante soddisfazioni: in un anno 

abbiamo ne abbiamo venduti più di 

3mila pezzi».

Vi ha fatto acquisire anche 

nuovi clienti?

«Si. Dopo averlo presentato alla fiera 

di Parigi e a quella di Firenze, abbiamo 

attivato delle operazioni di mailing per 

intercettare i punti vendita che non 

sono nostri clienti. Abbiamo offerto 

loro la possibilità di ricevere la visita 

di un nostro agente. Nel caso in cui il 

dettagliante fosse stato interessato al 

prodotto avrebbe potuto usufruire di 

alcune promozioni create per questo 

Cesare Morelli, titolare di Clara. 
«Siamo dei veri e propri specialisti 
della corsetteria. Per avere successo 
con il nostro brand, il dettagliante 
deve seguire la fase di vendita con 
cura e attenzione. Per vendere un 
nostro reggiseno o un nostro body è 
necessario conoscerne le caratteristiche 
così da proporre il capo più adatto alla 
silhouette della consumatrice: il nostro 
prodotto deve essere raccontato»

«I nostri prodotti vantano un fitting invidiabile. A questo 
plus occorre aggiungere l’ottimo rapporto qualità/prezzo. 
Inoltre, in azienda abbiamo più di 100 articoli, assortiti 
in coppe taglie e colori differenti. Questo permette 
ai dettaglianti di non avere un magazzino eccessivamente 
carico e di lavorare con maggiore serenità»

COVER STORY
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capo e per i nuovi clienti. I riscontri 

sono stati positivi».

Nel 2018, quindi, è aumentato il nu-

mero dei punti vendita partner…

«Rispetto al 2017 non c’è stato un 

incremento particolare. Durante l’anno, 

infatti, parecchi punti vendita hanno 

chiuso. Tuttavia, proprio l’acquisizione di 

nuovi clienti ci ha permesso di mantene-

re stabile il numero di store partner».

Ci sono aree di mercato che si sono 

distinte per il numero di clienti acqui-

siti?

«In Lombardia abbiamo avuto una 

penetrazione fortissima con 80 punti 

vendita qualificati e qualificanti per il 

marchio».

Attualmente, le collezioni Clara in 

quanti punti vendita sono presenti 

in Italia?

«Più di 1.000».

Quali sono gli obiettivi di fatturato 

per il 2019?

«Vorremmo chiudere l’anno con un 

ulteriore incremento del 10%. Come 

accennavo, stiamo avviando una serie 

di attività e di promozioni nei punti 

vendita e su Facebook che daranno 

più visibilità sia al brand sia ai nostri 

partner. Queste operazioni si inseri-

scono in un percorso preciso iniziato 

nel 2017 con il restyling completo del 

marchio e con la preziosa collabo-

razione iniziata con Stefano Sciatti, 

responsabile commerciale per l’Italia. 

Due anni fa, specialmente grazie a lui, 

abbiamo rinnovato logo e immagine 

presentandoci al mercato con un’i-

dentità più moderna e accattivante. 

Lo scorso anno ci siamo concentrati 

sulla comunicazione e sui prodotti 

lisci, senza cuciture, un segmento che 

rafforzeremo nel 2019. Per quest’an-

no puntiamo anche sulle attività nel 

punto vendita».

Può illustrarne qualcuna?

«Per la primavera/estate vorrem-

mo organizzare un contest vetrina, 

offrendo ai retailer tutto il materiale 

necessario per l’allestimento di questo 

spazio espositivo strategico: dall’og-

gettistica al poster. Una volta crea-

to l’allestimento, pubblicheremo le 

foto delle vetrine sulla nostra pagina 

Facebook: l’obiettivo è dare visibilità 

ai nostri partner, creando attenzione 

intorno al marchio, al prodotto e all’in-

segna commerciale. In questa ope-

razione, ancora una volta, l’agente di 

vendita svolgerà un ruolo importante».

L’operazione sarà dedicata a una 

linea prodotto in particolare?

«Vorremmo valorizzare una selezione 

dei nostri capi best seller che per il 

2019 realizzeremo anche in blu, nuova 

tonalità di tendenza. È la prima volta 

che Clara offre articoli in colori diversi 

da quelli basici. In questo modo, ab-

biamo soddisfatto anche la clientela 

più modaiola».

Quali sono i punti di forza 

del marchio Clara?

«Innanzitutto, i nostri prodotti vanta-

no un fitting invidiabile. A questo plus 

occorre aggiungere l’ottimo rapporto 

qualità/prezzo, soprattutto se si consi-

dera il livello qualitativo sia delle rifi-

niture dei singoli pezzi sia del servizio 

che siamo in grado di offrire alla nostra 

clientela: basti pensare che ogni ordine, 

a prescindere dalla città o dal paese da 

cui proviene, viene evaso nell’arco di 

una settimana. Inoltre, per sostenere i 

nostri partner nella gestione della loro 

attività, in magazzino abbiamo più di 

100 articoli, assortiti in coppe taglie e 

colori differenti. Questo permette ai 

dettaglianti di non avere un magazzino 

eccessivamente carico e di lavorare con 

maggiore serenità».

Dal punto di vista commerciale, 

invece, che cosa offrite?

«Ai dettaglianti nostri partner sugge-

riamo un mark up del 125%. Per poter 

offrire il porto franco, chiediamo un 

ordine minimo di quattro/sei pezzi. Me-

diamente, un cliente compra dagli otto 

ai dieci articoli alla volta: al di sotto di 

questi numeri non è possibile creare una 

partnership».

Come vede il futuro del settore?

«Penso che il 2019 sarà ancora un anno 

statico: potrebbe esserci un calo ulte-

riore, anche se limitato. Purtroppo, sono 

sempre più numerosi i punti vendita che 

interrompono la loro attività. E questo in-

cide anche sull’andamento del mercato. 

Per quel che riguarda la nostra azienda, 

invece, come anticipato vorremmo cre-

scere del 10%: continueremo a investire a 

in prodotti nuovi e comunicazione».

Nei momenti di difficoltà occorre 

investire…

«Investire e comunicare è importante. 

Lo diventa ancora di più nei momenti 

di crisi. Penso che anche gli operatori 

del dettaglio tradizionale dovrebbe-

ro muoversi in questa direzione. Oggi 

sono numerosi i retailer che utilizzano 

Facebook, ma per avere successo con 

questo social occorre creare operazio-

ni che consentono di interagire con la 

clientela. Le occasioni non mancano: 

San Valentino, la Festa della donna e 

quella della mamma».

COVER STORY

«Facebook ci ha permesso di interagire sia con le utenti 
finali sia con i partner del retail: nei post pubblicati 
solitamente invitiamo la clientela a rivolgersi al punto 
vendita più vicino alla sua località di residenza, utilizzando 
lo store locator presente nel nostro sito web 
per identificare l’attività commerciale»
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Swimwear:
L'estate è alle porte

PORTFOLIO

Una breve rassegna delle collezioni SS 2019 che sono già 

disponibili nei punti vendita di intimo e beachwear

1

2

FOTO: MARYAN MEHLHORN



PORTFOLIO

6. UN TOCCO SENSUALE RENDE 
OGNI BIKINI PIN UP STARS 
ECCENTRICO. FLORA E FAUNA 
SONO I SOGGETTI DOMINANTI 
DELLA COLLEZIONE: SINUOSE 
GIRAFFE DAL LUNGO COLLO 
SI SNODANO E INCASTRANO 
IN MICRO BIKINI; STAMPE OPTI-
CAL NEL COLORI DELLA TERRA 
RICORDANO I CERCHI DEGLI 
ANTICHI MASAI, IMPREZIOSITI 
DA RICAMI DI CONCHIGLIE NA-
TURALI E PERLE DI LEGNO.

7

7. LA COLLEZIONE LINEA SPRINT 
OFFRE DIVERSI MODELLI DISE-
GNATI CON SENSUALI DRAP-
PEGGI: SOTTO IL SENO A SCOPO 
DECORATIVO, SUI FIANCHI 
PER UN EFFETTO SNELLENTE, 
SUL REGGISENO PER DARE VOLU-
ME, SULLO SLIP PER CONTENERE, 
ASIMMETRICO SUL FIANCO PER 
SOTTOLINEARE LA FEMMINILITÀ 
E SLANCIARE LA FIGURA. 

5

6

5. IL DRAPPEGGIO È UNO DEI TRATTI 
DISTINTIVI DELLA LINEA CLÉOPATRE 
DI AUBADE DOVE UNA STAMPA TONO 
SU TONO CREA UN EFFETTO LACCATO 
E BRILLANTE CHE DONA LUMINOSITÀ 
E SEDUZIONE AL CAPO.

4. LA LINEA ANTIGEL “LA PLUS QUE 
PARFAIT” SI ISPIRA ALLE ATMOSFERE 
DELLA COSTA DELLA NORMANDIA. LA 
SERIE È REALIZZATA CON UN MATERIA-
LE DALLA STRUTTURA "A NIDO D'APE". 
L’ELEVATA PERCENTUALE DI ELASTANE 
ASSICURA FLESSIBILITÀ, SUPPORTO E 
COMFORT SOPRATTUTTO PER LE SIL-
HOUETTE CON TAGLIE GRANDI 
E COPPE PROFONDE.

1. (PAGINA A SINISTRA) NELLA COLLEZIONE 
MARYAN MEHLHORN ELEMENTI ORIEN-
TALI, TOCCHI VINTAGE E PENNELLATE DI 
COLORI ESOTICI CARATTERIZZANO BIKINI, 
COSTUMI INTERI E CAPI FUORI ACQUA. LA 
PROPOSTA DELLA MAISON PER LA PROSSI-
MA ESTATE SI SVILUPPA IN 16 LINEE. 

4

3 3. IL COSTUME INTERO SENTA DI 
ANITA, CON ZIP ANTERIORE, È UN 
ARTICOLO DELLA COLLEZIONE ALL 
SEASON BASIC, ORDINABILE FINO A 
GIUGNO 2019. IL MODELLO È DISPO-
NIBILE NELLE COPPE DALLA B ALLA D 
PER LE TAGLIE ITALIANE DALLA 42 ALLA 
56 E IN COPPA E PER LE TAGLIE DALLA 
42 ALLA 54.

2. NELLA LINEA MIAMI LUXURY DELLA 
COLLEZIONE DISTRICT BY MARGHERITA 
MAZZEI, UN’ACCATTIVANTE CALEIDOSCO-
PICA STAMPA ANNI ’90 SI FONDE CON MI-
NUZIOSI E PREZIOSI RICAMI CHE TRASFOR-
MANO BIKINI E COSTUMI INTERI 
IN VERI E PROPRI GIOIELLI CHE NON PASSA-
NO INOSSERVATI. 



12

11

12. GRAZIE AI SISTEMI QUICK DRY E 
MAGIC WIRE LITE, TRIUMPH OFFRE 
COSTUMI CON TEMPI DI ASCIUGA-
TURA RAPIDI ED ELEVATI LIVELLI DI 
COMFORT. 

10

8 8. NELLA COLLEZIONE MARE 
CHANTELLE LA LINEA ECLIPSE OFFRE 
CAPI REVERSIBILI. GRAZIE A QUESTO 
ACCORGIMENTO È POSSIBILE CREARE 
IL PROPRIO LOOK GIOCANDO 
CON I VARI MODELLI E ABBINANDO 
LE FANTASIE CON LA TINTA UNITA. 

10. “COLOR UP YOUR LIFE" È LA SERIE 
SUNFLAIR CHE OFFRE BIKINI, CO-
STUMI INTERI E PARTI BASSE IN NOVE 
COLORI DIFFERENTI, NERO INCLUSO, 
MIXABILI TRA LORO. LA LINEA INCLU-
DE UN BIKINI BANDEAU CON COPPE 
MORBIDE, FERRETTO E SPALLINE 
RIMOVIBILI. 

9

13

11. NELLA COLLEZIONE CRUISE DI 
RAFFAELA D’ANGELO LE STAMPE 
OFFRONO COLORI FORTI SU FONDO 
VERDE, NERO E CREMA. LE FANTASIE 
RICORDANO IL CACHEMIRE INDIANO. 

9. LA LINEA "DISTINCTION NAUTIQUE" 
DI LISE CHARMEL È IN POLIAMMIDE 
BI-ELASTICA, CERTIFICATA LYCRA 
XTRA LIFE. GRAZIE ALLA SUA PAR-
TICOLARE FINEZZA, PERMETTE DI 
REALIZZARE CUCITURE EXTRA PIATTE. 

13. LUCCICANTI EFFETTI DEI TESSUTI 
IN LUREX E GLITTER, APPLICAZIONI DI 
BORCHIE E STRASS, PIZZI SEDUCENTI CA-
RATTERIZZANO LA LINEA BEACH PARTY DI 
OMERO CHE PROPONE COSTUMI INTERI, 
TOP, E TRIANGOLI TIE MICRO UNITI AI 
PANTALONI O AL GILET IN LUREX O IN 
CASCANTE TESSUTO IN TINTA UNITA.
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Fatturati, acquisizioni, nuovi prodotti e punti vendita, anniversari: una sintesi dei 
fatti principali che si sono verificati lo scorso anno nel mercato della lingerie, del 
beachwear e della calzetteria.

I
l 2018 è stato archiviato come un anno particolarmente difficile per 
il mercato dell'intimo e del beachwear. Al momento in cui scriviamo 
ancora non sono disponibili dati definitivi in merito, ma il sentiment 
diffuso tra gli operatori non fa pensare a risultati particolarmente 
brillanti. Sull’andamento del business hanno inciso fenomeni esterni 
al settore, come le condizioni climatiche e la situazione politica 
del Paese. Due fattori che hanno scoraggiato gli acquisti da parte 
dei consumatori finali. Le pagine che seguono propongono alcuni 
dei fatti successi nel 2018 riportati, quotidianamente, dal sito di 
Intimo Retail www.intimoretail.it e condivisi con le community di 
Facebook, Twitter e Instagram della rivista, che, complessivamente, 
riuniscono più di 5mila operatori di mercato. Per evidenti ragioni 

pratiche è stato necessario fare una selezione delle notizie. 
Per questo, ad esempio, non troverete accenni relativi agli 
avvicendamenti che si sono verificati nei management aziendali. In 
merito ai nuovi prodotti, invece, sono stati scelti quelli che hanno 
segnato l’ingresso del brand in nuovi comparti merceologici. Si 
è voluto invece dare spazio a fatturati, campagne pubblicitarie, 
acquisizioni, nuove aperture. Visto nel suo insieme, allora, il 2018 
resta un anno difficile, ma si rivela anche ricco di iniziative messe 
in campo da industria e retail. Numerosi protagonisti del mercato, 
inoltre, proprio lo scorso anno hanno tagliato importanti traguardi: 
ad esempio, alcuni marchi e punti vendita hanno festeggiato i loro 
primi 20, 60 o 100 anni di presenza sul mercato.

AL SALON INTERNATIONAL DE LA LINGERIE SI 

CELEBRANO I 100 ANNI DELLA CULOTTE 18/01. 

Quest'anno il Salon International de la Lingerie dal 20 al 22 

gennaio è il palcoscenico su cui diverse maison 

inizieranno i festeggiamenti per celebrare 

importanti anniversari. Nel 2018, infatti, 

Simone Pérèle compie 70 anni, Aubade 

60, mentre i marchi Huit e Hom tagliano 

il traguardo dei 50 anni. Sono più 

giovani,  brand come l’italiano Omero 

che festeggia 30 anni e Jolidon che 

spegne 25 candeline. Ma al Salon 

International de la Lingerie sarà celebrato 

anche il centenario delle culotte o, meglio, 

della loro versione moderna, ideata nel 

1918 da Etienne Valton, figlio di Pierre Valton, il 

fondatore dell’azienda specializzata nella produzione di 

abbigliamento per bambini Petit Bateau. 

------------------------------------------------------

IMMAGINE ITALIA: L’11° EDIZIONE SI CHIUDE CON 

CIRCA 6MILA VISITATORI 06/02. Sono poco meno di 

6mila gli operatori che dal 3 al 5 febbraio hanno partecipato 

all’11° edizione di Immagine Italia & Co, la manifestazione 

B2B dedicata alla lingerie, in scena a Firenze. Il dato è in 

lieve calo rispetto all’edizione precedente, un trend che 

è successo nel 2018

si spiega anche con la timida partenza della kermesse legata a 

condizioni meteo poco favorevoli.  

----------------------------------------------------------

LA GUARDIA DI FINANZA SEQUESTRA 450MILA ARTICOLI 

DI ABBIGLIAMENTO INTIMO CON FALSE ETICHETTE MADE 

IN ITALY 19/02. La Guardia di Finanza di Torino ha sequestrato 

450mila capi di abbigliamento intimo prodotti in Cina, ma venduti 

in Italia corredati di etichette indicanti la scritta Made in Italy. 

Il sequestro ha coinvolto otto depositi dislocati tra Cernusco 

sul Naviglio (Mi) e Agrate Brianza (Mb). L’indagine è partita da 

Torino per approdare in Lombardia. Nel capoluogo piemontese, 

le Fiamme gialle hanno sequestrato merce contraffatta: 

sugli imballaggi degli articoli erano infatti state riportate false 

indicazioni sulla provenienza e sull’origine italiana dei prodotti. La 

The best of 2018

Mercato
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merce proveniva infatti dalla Repubblica Popolare Cinese. Da 

questo primo sequestro le indagini hanno portato i finanzieri 

torinesi in Lombardia. Gli articoli sono stati sequestrati per 

frode in commercio. 

----------------------------------------------------------

MODE CITY CAMBIA NOME IN UNIQUE BY MODE CITY 

06/03. Mode City, la manifestazione internazionale dedicata 

alle collezioni beachwear, organizzata da Eurovet, cambia 

nome in Unique by Mode City. A cambiare è anche l’offerta e 

la location. Nel primo caso, la manifestazione si focalizza sui 

prodotti bodywear: swim, lingerie e sport. Per quel che riguarda 

invece la location, Unique by Mode City si svolge a Parigi nel 

padiglione 4 di Porte de Versailles, anziché nel padiglione 1, dal 

7 al 9 luglio. 

----------------------------------------------------------

ALTERNANZA SCUOLA-LAVORO: ADICI E CSC

COINVOLGONO LE AZIENDE DEL DISTRETTO DELLA 

CALZA 09/04. Prosegue fino al prossimo 20 aprile, il progetto 

di alternanza scuola-lavoro nato dalla partnership tra Adici 

(Associazione distretto calza e intimo) e l’Istituto tecnico 

economico Andrea Mantegna di Mantova, in collaborazione 

con CSC – Centro servizi impresa. Dal 9 aprile, 30 studenti del 

corso di Perito tessile/moda, si recano in una delle 24 aziende 

del Distretto che hanno aderito al programma. L’Istituto, 

inoltre, in partnership con Adici ha inserito nel suo programma 

scolastico anche alcune materie di studio legate alla calzetteria. 

----------------------------------------------------------

UNIQUE BY MODE CITY: “DESIGNER OF THE YEAR” 

È LENNY NIEMEYER 20/04. A Unique by Mode City, la 

manifestazione in programma a Parigi dal 7 al 9 luglio, 

il premio “Designer of year” sarà consegnato al marchio 

brasiliano Lenny Niemeyer. Dal 1991, il brand, disegnato 

dall’omonima stilista originaria di San Paolo, realizza collezioni 

costumi da bagno, abbinati ad accessori couture e prodotti 

tessili. 

--------------------------------------------------------

MAREDAMARE E IL CONSORZIO ILE PROMUOVONO 

IL MADE IN ITALY AL SALONE ASIATICO SIUF 16/05. La 

partnership tra Maredamare, il salone italiano del beachwear, 

e il consorzio Italian lingerie export (Ile) ha permesso a una 

delegazione di aziende italiane di partecipare alla 13° edizione 

di Siuf, la manifestazione dedicata agli operatori del mercato 

della lingerie e dell’intimo. L’operazione, nata per promuovere 

il Made in Italy all’interno del più importante evento del 

mercato asiatico, ha coinvolto i marchi Lisanza, Easy Bikini, 

Oscalito, Ritratti Milano, DanaPisarra e Valery. 

EXPORT: NEL 2017 INTIMO E BEACHWEAR A OLTRE 2 MLD DI 

EURO (+8,4%) 30/05. Nel 2017 l’export dei prodotti italiani di intimo e 

beachwear ha sviluppato un giro d’affari di oltre 2 miliardi di euro (+8,4%). 

In particolare, l’abbigliamento intimo cresce dell’11,4%, seguito dalla 

maglieria intima con un +10% e dai costumi da bagno con una crescita 

a valore dell’8,7%. L’export dei prodotti di calzetteria, invece, cresce del 

5,3%. In questo comparto si distinguono i prodotti maschili che segnano 

un +19,4%. Le esportazioni del prodotto donna, invece, crescono dell’1,2%. 

Questi sono alcuni dei dati che emergono dalle elaborazioni di Sistema 

Moda Italia. Le vendite dei prodotti beachwear Made in Italy verso i mercati 

Extra-Ue hanno registrato una crescita del 10,7%, mentre nell’area della Ue 

l’incremento è dell’8,1%. Il comparto dell’intimo (maglia e tessuto), invece, 

ha ottenuto performance migliori nell’area Extra-Ue dove l’export segna 

un +18,3%. Sulla base dei dati Sita, i consumi in Italia sono in crescita per 

i costumi (+2% annuo), ma in calo contenuto per l’intimo donna (-0,7%). 

Stabili gli altri comparti.

----------------------------------------------------------

LYCRA COMPIE 60 ANNI: LA FIBRA DEL COMFORT È NATA NEL 1958 

05/06. Nel 2018 Lycra compie 60 anni. Nel 1958, infatti, veniva creata la 

fibra che, con le sue caratteristiche di elasticità e recupero della forma, 

ha migliorato le performance di collant, costumi da bagno e capi di 

lingerie. Questa fibra, infatti, assicura supporto naturale e regala libertà di 

movimento, comfort e praticità. 

----------------------------------------------------------

CALZETTERIA: NEL 2017 L’EXPORT DEI PRODOTTI DONNA SUPERA 

I 504 MLN (+1%) 06/06. Nel 2017, l’export di calzetteria femminile italiana 

ha superato i 504 milioni di euro (+1%). A trainare il business oltre confine 

sono soprattutto i collant inferiori ai 60 den. Con un giro d’affari superiore 

ai 319 milioni di euro, la loro incidenza sull’export del comparto è pari al 

63,33%. Tuttavia, il dato è in calo del 2,46% rispetto al 2016. Questi sono 

alcuni dei dati che emergono dall’Osservatorio Calzetteria realizzato da CSI 

– Centro Servizi Impresa e Adici – Associazione distretto calze e intimo. Per 
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le elaborazioni, le due organizzazioni hanno utilizzato i dati Istat 

codice NC8. Se nel 2017 l’export dei collant inferiori ai 60 den è 

diminuito, quello dei prodotti a compressione graduata aumenta 

del 2,19%. Il giro d’affari è di 41,539 milioni di euro. Altrettanto 

positivo è il trend relativo ai prodotti superiori ai 60 denari: le 

vendite oltreconfine, infatti, in questo caso segnano addirittura un 

+10,25%. Il trend risulta positivo anche per i gambaletti inferiori 

ai 60 den (+9,78%) e per le calze e le autoreggenti (+5,91%). 

L’Osservatorio Calzetteria conferma che i paesi comunitari sono 

i principali mercati di sbocco per il prodotto femminile italiano: 

oltre 408 milioni di euro, per una quota pari all’81,03% e un 

incremento dell’1,49% rispetto al 2016. Cina, Africa e Oceania 

sono invece le tre nuove mete per i prodotti tricolore. Se l’Africa 

e l’Oceania mostrano, rispettivamente, un +5,98% e un +7,83% 

rispetto al 2016, la loro incidenza sull’export complessivo è 

ancora inferiore all’1%. Al contrario, l’Asia registra un +2,71% e 

porta così la sua incidenza al 2,78%, contro il 3,29% dell’America 

(+1,62%).

----------------------------------------------------------

LA CINA DIMEZZA I DAZI SULL’IMPORT 08/06. Dal prossimo 

1° luglio, la Cina dimezzerà i dazi sull’importazione di alcuni 

prodotti come abbigliamento, accessori, cosmesi e alcuni 

comparti dell’arredamento. Lo ha reso noto l’8 giugno Armando 

Branchini, vicepresidente di Altagamma. Dal prossimo luglio, 

quindi, le aliquote dovrebbero passare da una media compresa 

tra il 15,7 e il 18% a una del 7-9%, in base al prodotto importato.

----------------------------------------------------------

VISITATORI IN CALO (-9%) PER UNIQUE BY MODE CITY 

12/07. Unique by Mode City e Interfilière Paris, le manifestazioni 

internazionali in scena nella capitale francese, dal 7 al 9 luglio, 

si sono concluse con un calo di visitatori del 9%. Un risultato 

legato soprattutto alla contrazione del numero di buyer francesi, 

mentre le elaborazioni di Eurovet, l’ente che organizza le due 

fiere, mostrano trend stabili per quel che riguarda l’affluenza 

degli operatori internazionali. In particolare, il risultato è positivo 

per Grecia, Australia, Scandinavia, Corea del Sud, Colombia e 

Brasile. Sebbene in calo rispetto al passato, il numero di visitatori 

provenienti dall’Italia colloca il nostro Paese al secondo posto 

nella Top Ten dei paesi più presenti a Unique by Mode City in 

termini di buyer, dopo la Francia. 

----------------------------------------------------------

MAREDAMARE SI CONCLUDE CON 8.500 VISITATORI, IL 23% 

ESTERI 17/07. Sono 8.500 gli operatori che hanno partecipato 

all’11° edizione di Maredamare, il salone italiano B2B dedicato 

al mercato del beachwear e dell’intimo che si è svolto a Firenze 

dal 14 al 16 luglio. Sul totale dei visitatori presenti, i buyer 

esteri sono stati pari al 23%. Mentre è stato registrato un lieve 

calo nel numero dei visitatori nazionali probabilmente dovuto 

all’anticipazione delle date della fiera. 

AL VIA ALLA CAMERA L’ITER PER REGOLAMENTARE LE 

APERTURE DOMENICALI 07/09. Il 6 settembre, la commissione 

Attività produttive della Camera ha avviato l’iter per rivedere le 

liberalizzazioni del governo Monti in merito agli orari di apertura 

e chiusura degli esercizi commerciali. In commissione, sono state 

presentate due proposte di revisione della disciplina degli orari dei 

negozi: una ha come primo firmatario Barbara Saltamartini (Lega), 

l’altra Davide Crippa (M5S). Nella prima sono le regioni, sentiti 

gli enti locali, a mettere a punto il calendario: le uniche deroghe 

concesse sono quattro domeniche di dicembre e altri quattro giorni, 

fra domeniche e festivi, nel corso di un anno. Le attività commerciali 

situate in località turistiche, di montagna e balneari possono 

mantenere le aperture domenicali. Nella proposta elaborata dal 

M5S spetta sempre alle regioni stabilire le nuove regole prevedendo 

dei turni fra i negozi che però non potranno essere aperti per più 

di una domenica al mese. Tra le proposte all’esame dei deputati, 

c’è anche un provvedimento a firma di Gianluca Benamati (Pd) 

che riproduce il testo unico, e dunque sul quale si era registrato un 

consenso trasversale, approvato nella scorsa legislatura proprio a 

Montecitorio. In questo caso, la proposta prevede che per 12 giorni 

festivi l’anno gli esercizi commerciali devono rispettare orari di 

apertura e chiusura domenicale e festiva. Viene però consentito a 

ciascun esercente di vendita al dettaglio di derogare all’obbligo di 

chiusura fino ad un massimo di sei giorni. 

----------------------------------------------------------

DAL 2009 IN ITALIA HANNO CHIUSO 13 MILA ATTIVITÀ 

COMMERCIALI 27/09. Sono 13mila le imprese del commercio 

al dettaglio che dal 2009 ad oggi hanno chiuso i battenti. Un 

dato che è in controtendenza rispetto al totale delle imprese 

che sono aumentate dello 0,2%. Nel periodo considerato, sono 

state soprattutto le imprese di piccole dimensioni a pagare le 

conseguenze del calo dei consumi: le attività con meno di cinque 

addetti, infatti, sono diminuite del 2,4%, mentre quelle con oltre 

sei addetti sono aumentate del 21,7%. Sono questi alcuni dei dati 

presentati da Unioncamere il 26 settembre nel corso dell’Audizione 

dinanzi alla Commissione Attività produttive della Camera in materia 
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di disciplina degli orari di apertura degli esercizi commerciali. In 

circa dieci anni, si è assistito a un rafforzamento della struttura 

imprenditoriale con l’aumento delle società di capitali (+37mila tra 

il 2009 e il 2018, con un incremento del 43,7%). Inoltre, si stanno 

progressivamente diffondendo forme di vendita nuove: ad esempio, 

tra il 2009 e il 2018 le attività specializzate nelle vendite online sono 

più che triplicate, crescendo a una media del 14% l’anno. 

----------------------------------------------------------

GRUPPO RIEDL E VILEBREQUIN RICEVONO IL CREATIVE 

EXCELLENCE AWARD A MAREDIMODA 29/10. I MarediModa 

Creative Excellence Awards 2018 saranno consegnati al gruppo 

Adolf Riedl e al marchio Vilebrequin. Ogni anno il premio viene 

assegnato a brand e ad aziende che si sono distinti per ricerca, 

creatività, innovazione e qualità di prodotto. L’azienda tedesca Adolf 

Riedl è proprietaria dei marchi Sunflair, Olympia, Opera e Sunmarin 

e del nuovo brand maschile Wavebreaker. Negli anni il gruppo è 

riuscito a mettere a punto un vero e proprio polo dello swimwear 

con un’offerta trasversale di qualità e con uno stile contemporaneo 

ben definito. Vilebrequin, marchio iconico dello swimwear uomo e 

donna, ha saputo crearsi una identità e un carattere molto definiti 

e ha sviluppato un progetto retail monomarca con concept store 

nelle più belle vie del mondo.

----------------------------------------------------------

AMAZON APRE A MILANO IL SUO PRIMO POP UP STORE 08/11 

Si chiama Amazon Loft for Xmas il primo pop up store dell’e-tailer 

in Italia con cui l colosso dell’e-commerce intende festeggiare 

insieme ai suoi clienti, e non solo, la settimana del Black Friday e 

l’arrivo del Natale. Su una superficie di oltre 500 metri quadrati i 

visitatori potranno scoprire e farsi ispirare, in modo innovativo, da 

tutti i prodotti che possano aiutarli a prepararsi alle prossime festività, 

inclusi quelli che saranno in offerta durante la settimana del Black 

Friday.

PIÙ DI 3MILA BUYER PARTECIPANO A MAREDIMODA 

09/11. Sono più di 3mila i buyer provenienti principalmente 

da Italia, Francia, Spagna, Inghilterra e Germania che hanno 

partecipato alla 17° edizione di MarediModa, in scena a Cannes 

dal 6 all’8 novembre. Con questo dato, in termini di visitatori la 

manifestazione mantiene una sostanziale stabilità rispetto alla 

edizione precedente. 

----------------------------------------------------------

TESSILE-MODA: NEL SECONDO SEMESTRE IL FATTURATO 

CRESCE DEL 3,5% 13/11. Nel periodo gennaio-giugno 2018, 

il tessile moda Made in Italy ha avuto un andamento positivo: 

nel primo trimestre il fatturato ha segnato un aumento del 

3,3%, grazie soprattutto al +7% registrato dal tessile. Il secondo 

trimestre, invece, si è chiuso con un incremento del 3,5% 

generato dal +3,2% del tessile e dal +3,6% dell’abbigliamento. 

Questi sono alcuni dei dati che emergono dall’indagine 

congiunturale del Centro studi di Confindustria Moda per 

conto di Sistema Moda Italia su un panel di 90 aziende 

presentati il 12 novembre. Nei primi sei mesi del 2018, a 

spingere il business è l’export: nel primo trimestre, il mercato 

interno registra un calo dell’1,4%, mentre le vendite oltreconfine 

crescono del 9,9%. Nel secondo trimestre, le esportazioni 

aumentano del 10%, mentre le vendite in Italia calano del 4,3%. 

----------------------------------------------------------

NASCE LA FIERA HOME TEXSTYLE 11/12. Firenze Home 

TexStyle è il nome della nuova manifestazione interamente 

dedicata al settore tessile in tutti i suoi comparti: dalla 

biancheria alle tovaglie, dalle tende ai tappeti per arrivare 

alla nautica. L’evento, organizzato da Firenze Fiera, in 

collaborazione con la società Acropoli di Bologna, si svolgerà 

dal 2 al 4 febbraio 2019 a Fortezza da Basso in contemporanea 

con la 12° edizione di Immagine Italia & Co. A Firenze Home 

TexStyle è riservato il Padiglione Cavaniglia: su una superficie 

di 3.300 mq le aziende espositrici presenteranno i mood del 

momento, i nuovi stili e le ultime tendenze. Firenze Home 

TexStyle nasce per colmare un tassello rimasto vuoto nel 

panorama fieristico italiano dal 2014. 

----------------------------------------------------------

MAREDAMARE: APPUNTAMENTO CON LA 12° EDIZIONE 

DAL 20 AL 22 LUGLIO 2019 12/12. Per la 12° edizione di 

Maredamare, l’appuntamento è fissato dal 20 al 22 luglio a 

Firenze negli spazi di Fortezza da Basso. Lo ha comunicato il 12 

dicembre l’ente organizzatore dell’evento che, ogni anno, su 

una superficie di 9mila metri quadrati, presenta a un pubblico 

di oltre 7mila operatori professionali, tra cui 300 buyer esteri, 

le collezioni di 300 marchi.
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GARDA RINNOVA IL SITO WEB 22/02. È online il nuovo sito web di 

Garda. Rinnovato nei contenuti e nella grafica, moderna e accattivante, 

il sito è user friendly. La navigazione è veloce e offre un’esperienza 

emozionale grazie anche alla presenza di alcuni video e a un blog che 

offre informazioni su tessuti e prodotti firmati Garda, ma anche curiosità 

sul mondo dell’abbigliamento intimo e del fashion. 

----------------------------------------------------------------

SCAGLIA VENDE LA PERLA AL FONDO OLANDESE SAPINDA

26/02. Il fondo Sapinda Holding BV ha acquisito il 100% delle azioni di 

La Perla Global Management, controllante della società La Perla Group. 

La notizia è stata confermata nella tarda mattinata del 26 febbraio 

con una nota stampa diffusa sia dalla società olandese Sapinda sia 

dall’azienda di lingerie. I rumor che si erano rincorsi n, quindi, sono stati 

confermati: Silvio Scaglia ha preferito virare su una società diversa da 

Fosun con cui il 19 dicembre aveva stipulato un accordo di due diligence. 

«Siamo soddisfatti che Sapinda abbia acquisito La Perla in quanto darà 

continuità alla nostra visione strategica posta a creare un brand globale 

del lusso che rappresenti le molteplici sfaccettature della femminilità», 

commenta Scaglia nella nota diffusa da La Perla. «Sono sicuro che il 

nuovo investitore ha le risorse necessarie per sviluppare ulteriormente La 

Perla nella direzione e visione intraprese a oggi, ovvero rafforzare la sua 

leadership di brand internazionale mantenendo la propria produzione in 

Europa. Sapinda saprà valorizzare e garantire queste capacità di stile e di 

produttività Made in Italy».

----------------------------------------------------------------

FOSUN RILEVA LA QUOTA DI MAGGIORANZA DI WOLFORD

01/03. Wolford, la maison austriaca specializzata nella produzione di 

hosiery e lingerie, il 1° marzo ha comunicato che Fosun pagherà 33 

milioni di euro per rilevare la quota di maggioranza (50,8%) del capitale 

dell’azienda austriaca. Il prezzo di acquisto previsto è di 12,80 euro 

per azione. Nel  corso dell’esercizio chiuso ad aprile 2017, Wolford ha 

registrato una perdita prima degli interessi e delle imposte di 15,7 milioni 

di euro. Nella prima metà del 2018, il marchio è tornato a crescere con 

un aumento delle vendite del 3,4%, ma continua ad essere in deficit. Lo 

AL CALZIFICIO NUOVA VIRGILIANA LA LICENZA ESCLUSIVA 

DEL LEGWEAR LA PERLA 01/01. Dal 1° gennaio 2018, il 

Calzificio Nuova Virgiliana è licenziatario esclusivo per la 

produzione e la distribuzione di calze e collant a marchio La 

Perla. L’accordo avrà durata quinquennale. La prima collezione 

realizzata dall’azienda lombarda per La Perla è quella per l’A/I 

2018. 

----------------------------------------------------------

IL MARCHIO BRAZA SBARCA IN ITALIA GRAZIE A CALZITALY

16/01. “Supporting fashion in all the right places” vale a dire 

“Supporta il tuo look in tutti i punti giusti”: è questo il claim di 

Braza, l’azienda americana specializzata nella produzione di 

accessori per lingerie. La collezione include infatti articoli come 

il reggiseno invisibile, il modello con adesivo laterale, il nastro 

biadesivo per abiti. Grazie all’accordo siglato tra l’azienda e 

Calzitaly, marchio del Calzificio Schinelli, gli articoli Braza sono 

ora disponibili anche sul mercato italiano.

----------------------------------------------------------

IL CALZIFICIO SILVIA GRANDI RILANCIA IL MARCHIO OSÉ

23/01. Con l’autunno/inverno 2018-19, il marchio Osé torna 

sul mercato con una collezione di calzetteria donna e alcuni 

capi destinati all’uomo. Nato nel 1978, il brand ha interrotto 

le produzioni nel 2008. A dieci anni di distanza, il calzificio ha 

deciso di rilanciare il marchio. 

----------------------------------------------------------

NELLE COLLEZIONI FW 2018 IL BRAND CHANTELLE 

LINGERIE (CL) UNISCE I MARCHI DELLA MAISON 02/02. 

L’autunno/inverno 2018 porta un importante cambiamento nel 

gruppo Chantelle. Nelle collezioni FW 2018, infatti, il nuovo 

nome del Gruppo, Chantelle Lingerie (CL), è la firma che lega 

i quattro marchi della maison francese: Chantelle, Passionata, 

Chantal Thomass e Femilet che, in Italia, sarà lanciato con la P/E 

2019.   

-----------------------------------------------------------

WOLF LINGERIE PORTA IN ITALIA IL MARCHIO BILLET DOUX

21/02. Con l’A/I 2018-19, Billet Doux, marchio del gruppo 

Wolf Lingerie, fa il suo ingresso in Italia dove è destinato solo 

ed esclusivamente al dettaglio specializzato. La collezione è 

pensata per un target di clientela più giovane. Con il lancio di 

Billet Doux anche in Italia, il gruppo Wolf Lingerie prosegue il suo 

programma di rafforzamento e crescita nel canale specializzato. 

Aziende
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scorso giugno, il maggior azionista di Wolford aveva annunciato di 

voler vendere la quota, circa 50 investitori avevano manifestato il 

loro interesse. Il 1° marzo, l’azienda ha comunicato che gli azionisti di 

maggioranza hanno accettato l’offerta di Fosun.

---------------------------------------------------------------

CALIDA GROUP: NEL 2017 L’UTILE NETTO SUPERA I 14 MLN DI 

EURO (+14,3%) 05/03. Il gruppo Calida nel 2017 ha registrato un 

utile netto di 16,9 milioni di franchi svizzeri (pari a 14,7 mln di euro, 

+14,3%). Le vendite si sono attestate a quota 380,6 milioni di franchi 

(pari a circa 329,7 mln di euro) (+2,6%), il risultato operativo prima 

degli interessi e delle imposte è aumentato del 18%, attestandosi a 

quota 21,6 milioni di franchi (18,712 mln di euro). 

----------------------------------------------------------

PARAH RINNOVA IL CONCEPT DELLE BOUTIQUE MONOMARCA 

08/03. Parah rinnova il concept delle sue boutique monomarca e 

sceglie Verona e Forte dei Marmi per presentarlo al grande pubblico. 

In queste due città, infatti, ad aprile apriranno i battenti altrettanti 

store Parah. Il nuovo concept è stato sviluppato e studiato dal team 

di architetti di Foro Studio che ha ideato un ambiente che, grazie 

ai colori, agli arredi e ai prodotti del brand, consente di scoprire un 

mondo di esclusività, lusso, creatività e qualità, valori identitari del 

marchio. La boutique Parah di Verona, situata in via Oberdan,14, si 

sviluppa su una superficie di 80 mq e si trova all’interno di uno spazio 

protetto dalla Sovrintendenza dei Beni Culturali e delle Belle Arti per la 

presenza al piano -1 di mura romane. A Forte dei Marmi, invece, nella 

Piazzetta Tonini al civico 12, la boutique di 45 mq, si distingue per la 

forma semicircolare, totalmente rivestita in velluto.

 

----------------------------------------------------------

CSP INTERNATIONAL: NEL 2017 RICAVI A OLTRE 127 MLN DI 

EURO (+0,9%) 12/03. Csp International Fashion Group, la società 

quotata alla Borsa Italiana, a cui fanno capo i marchi Sanpellegrino, 

Oroblù, Lepel, Le Bourget, Liberti, Well, Cagi, Perofil e Luna di Seta, nel 

2017 ha registrato ricavi netti pari a 127,3 milioni di euro (+0,9%).  Lo 

scorso anno, il fatturato sviluppato dalla calzetteria ha riportato 

un calo di 8 milioni di euro (-8,8%). Una performance legata 

soprattutto al mercato francese dove i consumi a valore sono 

diminuiti dell’11,1% (fonte GFK, Grande Distribuzione, calzetteria).  

A causa della contrazione, anche l’incidenza del legwear sul 

fatturato totale di Csp International Fashion Group è passata dal 

72% al 65,2%. Si rivela invece migliore l’andamento di corsetteria, 

costumi da bagno inclusi. Nel 2017 le vendite si sono attestate 

a 26,9 milioni di euro (+11,1%).  Lo scorso anno, i prodotti di 

maglieria e di intimo hanno registrato una crescita del 57,2%, 

passando da 11,1 a 17,5 milioni di euro di fatturato. Un risultato 

che è legato prevalentemente all’acquisizione di Perofil Fashion, 

entrata nel perimetro di Csp International dal 10 maggio 2017. 

Il fatturato di tutti i marchi di Perofil Fashion nei circa sette mesi 

consolidati è stato pari a 8 milioni di euro. 

----------------------------------------------------------

CAMBIO DI PROPRIETÀ IN VISTA PER TWINSET? 14/03. 

Potrebbe esserci un cambio di proprietà in vista per Twinset. 

Sembra infatti che il fondo di private equity The Carlyle Group, 

entrato nel capitale dell’azienda nel 2012, sia intenzionato a 

cedere la società nel corso della seconda parte dell’anno. Sulla 

base di quanto pubblicato il 14 marzo dal blog The Insider del 

Il Sole 24 Ore, infatti, pare che Carlyle stia per affidare l’incarico 

di cessione a una banca d’affari. Le indiscrezioni riferiscono di 

un beauty contest in corso per scegliere l’advisor finanziario a 

cui starebbero partecipando grandi banche d’affari estere come 

Goldman Sachs, Ubs, Citi, Bofa-Merrill Lynch e Jp Morgan.

----------------------------------------------------------

ANITA RINNOVA E AMPLIA LA SEDE CENTRALE IN BAVIERA

19/03. Anita rinnova e amplia la sede centrale dell’azienda 

situata in Germania e precisamente a Brannenburg, in Alta 

Baviera. In seguito alla ristrutturazione il quartier generale 

dell’azienda si sviluppa su una superficie di 8mila metri quadrati 

di cui 5.200 sono destinati agli uffici per i circa 200 dipendenti. 

È invece di 1.800 metri quadrati lo spazio per lo stoccaggio di 

accessori, materiali e merceria. Per l’ampliamento della sede, 

Anita ha scelto, laddove possibile, fornitori locali. La famiglia 

Weber-Unger, proprietaria dell’azienda, inoltre ha optato per un 

design ecologico. L’isolamento high-end e le installazioni HVAC 

assicurano un’efficienza energetica ottimale ed eco-compatibile. 

Le forniture di elettricità sono assicurate da un impianto 

fotovoltaico collocato sul tetto dello stabile e qualsiasi perdita 

di calore accumulata viene alimentata attraverso un sistema di 

recupero del calore o nel serbatoio di accumulo. 

----------------------------------------------------------

FELINA TORNA A PRODURRE COSTUMI DA BAGNO 20/03. 

Con la P/E 2019, Felina arricchisce la sua produzione con una 

collezione di costumi da bagno. Per il brand si tratta, in realtà, 

di un ritorno: nel 2010, infatti, l’azienda aveva interrotto la 
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produzione di linee beachwear, ma per l’estate 2019 costumi 

interi, bikini e tankini torneranno a far parte della proposta del 

brand. Con questa operazione, Felina punta a presentarsi ai 

partner del retail come un fornitore in grado di offrire i segmenti 

di prodotto più importanti. 

----------------------------------------------------------

CALZEDONIA: NEL 2017 I RICAVI A 2,3 MLD DI EURO (+8,7%) 

22/03. Il gruppo Calzedonia archivia il 2017 con ricavi a quota 

2,3 miliardi di euro (+8,7% ). L’Ebitda ha portato la sua incidenza 

al 21,1%, contro il 18,3% del 2016 raggiungendo i 489 milioni 

di euro. L’utile netto di gruppo si è attestato a 249 milioni, in 

crescita rispetto ai 208 milioni del 2016. Al raggiungimento di 

questa performance hanno contribuito tutti marchi: il fatturato 

di Calzedonia ha raggiunto gli 802 milioni di euro 

(+17%). Seguono Intimissimi con 691 milioni di 

euro, contro i 665 del 2016. Segno più anche 

per gli altri brand: Tezenis 609 milioni di 

euro (566 mln di euro nel 2016), Falconeri 

65 milioni di euro (61), Atelier Emé supera i 

9 milioni di euro (5). Signorvino passa da 21 

a 23 milioni di euro. L’export, invece, porta 

al 54% la sua incidenza su fatturato totale. 

Sul fronte della rete di vendita, il gruppo 

Calzedonia conta 4.454 store, di cui 2.758 

all’estero, in 49 paesi. Nel corso dell’esercizio, 

il saldo delle aperture ha evidenziato un incremento 

di 242 nuovi punti vendita, 189 dei quali oltre confine. Spagna, 

Francia, Russia e Germania sono i paesi che hanno registrato il 

maggior numero di nuove aperture.

----------------------------------------------------------

MAGIE ITALIANE LANCIA IL CONTEST #COLLETTIVODIGITALE  

22/03. #Collettivodigitale è il contest lanciato da Magie Italiane, 

il marchio Made in Italy di corsetteria in coppe differenziate, per 

celebrare l’inizio della primavera. L’obiettivo dell’operazione, 

che prosegue fino al prossimo 11 maggio, è quello di valorizzare 

l’unicità di ogni donna, coinvolgendo le consumatrici finali e 

invitandole a raccontare e a postare su una bacheca digitale 

online sia sul sito web sia sui social dell’azienda, storie legate 

all’universo femminile, attraverso immagini e testi. 

----------------------------------------------------------

LA CAMPAGNA TOGETHERWETRIUMPH È ON AIR DA METÀ 

APRILE 28/03. TogetherWeTriumph, la nuova campagna globale 

dell’azienda specializzata nella produzione di intimo e lingerie, 

sarà on air da metà aprile. Il piano media include Tv, cinema, 

canali digitali, social, OOH e punti vendita. La campagna esprime 

il nuovo orientamento creativo del brand per il 2018: è, infatti, una 

dichiarazione di empowerment e forza espressa attraverso una 

serie di brevi scene di vita vissuta che trasmettono un messaggio 

di altruismo e comprensione. 

PARAH: A FUTURA LA LICENZA PER ALCUNE LINEE UOMO 

E IL MARCHIO SABBIA 20/04. Nuova partnership in casa 

Parah. L’azienda lombarda ha siglato con la società Futura 

un accordo di licenza per la produzione e la distribuzione 

worldwide sia delle linee di intimo e loungewear uomo sia del 

marchio beachwear Sabbia: il brand nato negli anni 80 torna 

sul mercato con un’offerta che, oltre al beachwear, include 

anche intimo e nightwear.

----------------------------------------------------------

JULIPET CRESCE DEL 20% E PUNTA AI 10 MLN DI EURO 

PER IL 2020 20/04. Julipet, il brand di intimo e pigiameria 

maschile e femminile, ha chiuso il 2017 con un incremento 

di fatturato del 20% rispetto al 2016, quando il giro d’affari si 

era attestato a 4 milioni di euro. Per il 2020, il brand punta a 

raggiungere i 10 milioni di euro. Nel corso del 2017, il brand in 

Italia ha incrementato il numero di punti vendita partner. Nei 

prossimi tre anni, Julipet intende portare al 40% l’incidenza 

dell’export sul fatturato.

----------------------------------------------------------

INTIMA MODA CHIUDE IL 2017 A 21 MILIONI DI EURO 

02/05. Per Intima Moda, il gruppo modenese proprietario dei 

brand Verdissima e SièLei, il 2017 si è chiuso con un fatturato 

di 21 milioni di euro, in crescita rispetto all’anno precedente. 

L’utile netto ha raggiunto un’incidenza prossima al 10% sui 

ricavi netti, mentre il MOL è raddoppiato rispetto al consuntivo 

2016. Anche questa prima parte del 2018 conferma il trend 

positivo per entrambi i marchi di Intima Moda nei rispettivi 

canali di riferimento: Verdissima, dettaglio multimarca e SièLei, 

canale wholesales. La campagna invernale, infatti, si è chiusa 

con un incremento del 13%. Un risultato che segue il +17% 

registrato con gli ordini della collezione estiva, attualmente in 

consegna. I quattro store monomarca Verdissima di proprietà 

del gruppo e situati a Bologna, Montecatini, Firenze e Cattolica 

segnano un +12% a parità di perimetro e tutti in utile netto. 

L’e-commerce ha raddoppiato il giro d’affari rispetto alla 

contro stagione.
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DELTA GALIL PUNTA A EMINENCE 07/05. È di 125 milioni di euro, 

la cifra che Delta Galil Industries, la società israeliana controllata 

da Isaac Dabah, è disposta a pagare per l’acquisizione del Gruppo 

francese Eminence a cui fanno capo i marchi Eminence, Athena 

e Liabel. Delta Galili Industries, infatti, ha firmato un’opzione 

per rilevare la società francese. L’accordo potrebbe concludersi 

entro la fine del terzo trimestre dell’anno e, secondo Delta Galil, 

l’acquisizione aggiungerà 100 milioni di euro al Gruppo israeliano, 

il cui fatturato arriverebbe a superare quota 1,5 miliardi di dollari. 

Nel 2017, le vendite di Eminence hanno raggiunto i 99 milioni di 

euro. 

----------------------------------------------------------

STARDUST DI OMERO È NEI PUNTI VENDITA DA SETTEMBRE 

08/05. Stardust, la capsule collection di Omero realizzata per 

celebrare il 30° anniversario del brand, sarà nei punti vendita a 

partire da metà settembre. La collezione è composta da cinque 

capi distintivi, impreziositi da applicazioni di strass luccicanti: due 

collant, un’autoreggente, un calzino e un body in tulle. Il collant 

è tempestato di strass a effetto parigina. Nel punto vendita, il sell 

out è supportato da materiale promozionale dedicato: Omero ha 

realizzato cartello vetrina gamba e offre anche un prodotto per 

l’esposizione.

COTONELLA INAUGURA LA NUOVA SEDE A SONICO (BS)

14/05. La nuova sede di Cotonella è stata inaugurata sabato 12 

maggio a Sonico (Bs). Dal 30 novembre 2016, infatti, in seguito 

all’incendio che l’aveva danneggiata, gli uffici dell’azienda 

erano stati trasferiti nel deposito logistico di Malonno. Il nuovo 

headquearters, che si trova nella location storica, completamente 

ampliata e rinnovata, è realizzato con componenti in legno e una 

vetrata integrata nell’ambiente che la circonda con una copertura 

a otto falde lignee, sorrette da 11 portali in legno lamellare che 

riprende l’immagine tradizionale degli edifici montani. 

----------------------------------------------------------

PEROFIL RINNOVA LA LINEA 4SEASONS 18/05. Perofil rinnova 

4Seasons, la linea di intimo lanciata nel 2006, vera e propria icona 

del brand anche grazie ai risultati raggiunti: in 12 anni sono stati 

venduti più di 1 milione di pezzi, in 50 colori e fantasie, in oltre 30 

paesi nel mondo per un totale di 4mila punti vendita. Il restyling di 

4Seasons segna anche un rinnovamento dell’immagine del brand, 

a partire dal logo che oggi si presenta più sofisticato e d’impatto. 

Un packaging ridisegnato e un nuovo espositore per i punti vendita, 

al fine di una comunicazione più immediata, concludono il nuovo 

concept di Perofil.
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WACOAL CHIUDE L’ANNO FISCALE 2017/18 A 1,497 MLD 

DI EURO (-0,1%) 22/05. Il Gruppo Wacoal ha comunicato i 

risultati relativi all’anno fiscale terminato il 31 marzo. La società 

giapponese, specializzata nella produzione di abbigliamento 

intimo femminile, ha chiuso il periodo considerato con vendite 

a quota 195,572 miliardi di yen (pari a 1,497 mld di euro), in calo 

dello 0,1%. L’utile netto si è attestato a 9,745 miliardi di yen (74 

milioni di euro, -22,2%). Mentre il risultato operativo segna un 

+13%. In Giappone, mercato domestico del Gruppo, le vendite 

hanno subito un calo del 2%. All’estero, invece, segnano un +7% 

grazie alle performance relative a Europa (+3%), Stati Uniti (+3%), 

Cina (+10%) e al trend positivo dell’e-commerce.

PORT ROSE GROUP LANCIA IL MARCHIO CHAMAREL 23/05. 

Con la collezione SS 2019 Port Rose Group, azienda specializzata 

nella produzione di costumi da bagno, completerà la sua offerta 

con il lancio del marchio Chamarel. Il nuovo brand, che sarà nei 

punti vendita a partire dal 2019, si rivolge alle consumatrici con 

una silhouette curvy. Chamarel è considerato dall’azienda, la punta 

di diamante della sua offerta. 

----------------------------------------------------------

VERDISSIMA: CON WAVE LO STILE DEL BRAND È ANCHE 

IN COPPA E 31/05. Verdissima continua il programma di 

diversificazione della sua offerta per conquistare nuove quote di 

mercato. Per l’estate 2019 il brand propone due nuove linee: la 

collezione di costumi da bagno Wave e quella di abbigliamento Isla. 

La prima offre modelli che hanno uno sviluppo coppe che spazia 

dalla C alla E, e un range di taglie che va dalla 2° alla 8°. Isla, invece, 

è una collezione di abbigliamento di ispirazione boho chic e folk 

mediterraneo. 

----------------------------------------------------------

IL MARCHIO ANITA COMFORT SOSTITUITO DAL BRAND ANITA 

SINCE 1886 06/06. Novità per il gruppo Anita. Dal 1° giugno le 

collezioni Anita Comfort vengono proposte con il marchio Anita 

since 1886. Una scelta che nasce per rafforzare i brand ombrella 

dell’azienda tedesca. «Per le sue caratteristiche, la collezione 

riflette perfettamente la tradizione di lunga data dell’azienda», 

spiega Johannes Weber-Unger, membro del CDA di Anita Dr. 

Helbig. 

----------------------------------------------------------

LE COLLEZIONI MAAJI ARRIVANO IN ITALIA GRAZIE 

A LES BAS 14/06. Il marchio Maaji sbarca in Italia. Il brand 

colombiano, infatti, ha recentemente stipulato un accordo di 

distribuzione con la società piemontese Les Bas di Antonio 

Fasciolo che, già dal 2016, distribuisce sul territorio nazionale le 

collezioni Seafolly. 

----------------------------------------------------------

IL GRUPPO ELG COMPRA L’E-TAILER 

DESSUS-DESSOUS 14/06. Cambio di proprietà per Dessus-

Dessous. L’etailer francese di lingerie e costumi da bagno, infatti, 

è stato acquisito da European Lingerie Group (ELG) l’azienda 

proprietaria anche di Felina e di Conturelle lingerie. Dessus-

Dessous, con sede a Lunel, in Francia, è specializzata nella vendita 

online di marchi di lingerie di lusso: il suo assortimento conta più di 

150mila articoli di oltre 50 marchi. Nel 2017, le vendite di Dessus-

Dessous hanno raggiunto i 7,3 milioni di euro. 

-------------------------------------------------------

IL GRUPPO RIEDL PRESENTA WAVEBREAKER, DEDICATO 

ALL’UOMO 21/06. Con l’estate 2019, il gruppo Riedl, specializzato 

nella produzione di collezioni swimwear, introduce nella sua 

proposta il marchio Wavebreaker. Destinato al pubblico maschile, 

il brand si presenta con un’identità surf. Le modellistiche spaziano 

dai boxer agli slip per arrivare ai modelli di tendenza, come i 

pantaloncini. 

-------------------------------------------------------

RED LANCIA “RED UNDERWATER” LA SUA PRIMA 

COLLEZIONE BEACHWEAR 22/06. A Pitti Uomo 94 Red ha 

presentato la sua prima collezione beachwear. La linea di costumi 

per la prossima P/E 2019 propone un modello di boxer in tessuto 

fast dry, declinato in 21 stampe diverse con fantasie e pattern 

che riprendono quelle della stessa stagione. Il progetto Red 

Underwater include anche proposte in tinta unita sviluppate in 

versione boxer, t-shirt e telo mare. 

-------------------------------------------------------

WATERCULT RINNOVA CLAIM, IMMAGINE E LOGO 22/06. 

Per la P/E 2019, il marchio Watercult, che fa capo al gruppo 

tedesco Maryan Beachwear rinnova la sua immagine. “Summer 

State of Mind” è il nuovo claim del brand che esprime uno 
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stile di vita in cui un posto di primo piano spetta ai viaggi, al relax 

e al divertimento. Insieme al claim, Watercult ha modificato il 

logo, che con il suo lettering esprime la fiducia in se stessi che 

contraddistingue il marchio e chi indossa le sue creazioni. 

-------------------------------------------------------

TRIUMPH APRE IL SUO TERZO STORE A MILANO 29/06. Il 28 

giugno Triumph ha aperto a Milano in piazza Riccardo Wagner, 

5 un nuovo flagship store. Il monomarca, il terzo del brand nel 

capoluogo lombardo, si sviluppa su una superficie di 115 metri 

quadrati e conta due vetrine che si affacciano sulla piazza. 

-----------------------------------------------------------

SENSITIVE FABRICS: A PREMIÈRE VISION DEBUTTA LA 

CAMPAGNA “FREE THE FORM” 26/07. “Free the form” è il titolo 

della nuova campagna Sensitive Fabrics che Eurojersey, l’azienda 

lombarda specializzata nella produzione di questi tessuti, lancia in 

occasione di Premiere Vision, la manifestazione in scena a Parigi 

dal 19 al 21 settembre. La campagna esalta la versatilità dei tessuti 

Sensitive Fabrics che assicurano libertà di movimento. Il visual, 

infatti, fa emergere i valori idei tessuti: impalpabili come una 

seconda pelle, ma al tempo stesso molto resistenti, in grado di 

donare comfort ed elasticità a i capi.

-----------------------------------------------------------

EMMEBIVI: CON LA P/E 2019 DEBUTTA LA LINEA PRIMA 

CLASSE VIP 28/08. Con la P/E 2019, il Maglieficio Emmebivi 

entra nel terzo step del programma “Back to the Future”, varato 

circa un anno fa. La collezione SS 2019 è organizzata in quattro 

linee che corrispondono ad altrettante etichette: Love, Emmebivi 

Selezione Oro, Prima Classe e Prima Classe Vip, quest’ultima è 

una novità assoluta per la prossima stagione estiva e strizza 

l’occhio alla tendenza “lounge” con proposte selezionate 

dallo stile easy-chic e un posizionamento prezzo distintivo.

--------------------------------------------------------

FILIFOLLI SPINGE IL SELL OUT CON VANITYFAIR.IT 26/09. 

A sostegno del sell out della prima collezine firmata Filifolli, il 

marchio ha pianificato una campagna di comunicazione sul 

sito vanityfair.it. Iniziata a settembre, l’operazione prosegue 

per tutto il mese di ottobre. In questo periodo, lo spazio 

web di Vanity Fair dedica alla collezione Filifolli editoriali, 

fotogallery, banner pubblicitari e attività di direct marketing 

mirate. 

--------------------------------------------------------

GOLDEN LADY FOR MAN: ON AIR LA CAMPAGNA ADV 

16/10. È on air dal 15 ottobre la campagna di Golden Lady 

for Man, la nuova linea di calzetteria del noto brand italiano 

dedicata al pubblico maschile. Per il lancio della collezione, 

l’azienda ha pianificato sia alcune uscite sulla Gazzetta dello 

Sport, sia spot sulle emittenti radiofoniche 102 Rtl e Radio 

Zeta. Il piano media coinvolge anche il web e i canali social 

del brand. La creatività della campagna, ideata da Armando 

Testa, sdogana il taboo dell’uomo nudo che indossa solo il 

calzino. Una scelta che nasce per enfatizzare che Golden 

Lady for Men “fa dimenticare tutto il resto”, claim della 

comunicazione pubblicitaria. 

--------------------------------------------------------

CALZEDONIA INAUGURA IL SUO PRIMO STABILIMENTO 

IN AFRICA 19/10. Il primo stabilimento Calzedonia 

in Africa è stato inaugurato il 18 ottobre a Macallè, in 

Etiopia. Alla cerimonia erano presenti funzionari del 

Governo etiope, tra cui il ministro del Commercio e 

dell’industria, Mebrahtu Meles. L’impianto di Macallè, 

che al gruppo capitanato da Sandro Veronesi è costato 

12 milioni di euro, impiega 1.100 persone, ed è destinato 

alla produzione di leggings, calze e costumi da bagno. 

Si prevede che da questo polo verranno esportati verso 

i mercati europei prodotti per un valore complessivo di 

786mila dollari. 

------------------------------------------------------

HANRO APRE A DUBAI 25/10. Hanro sbarca negli Emirati 

Arabi con una boutique a Dubai. Lo store, inaugurato 

nel mese di ottobre, si trova nella nuova Fashion Avenue 

del Dubai Mall, uno dei più grandi e lussuosi centri 

commerciali del mondo e si sviluppa su una superficie di 

oltre 70 mq. Il flagship Hanro offre una selezione delle 

collezioni donna e uomo. Quello di Dubai è il 13° store 

monomarca di Hanro.
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LOVABLE : ON AIR LA CAMPAGNA “THE STRIP” 26/10. “The 

strip” è il nome della nuova campagna Lovable, on air da metà 

ottobre sia sui canali digital del brand sia sulle reti Mediaset. 

Con questa operazione, Lovable punta a enfatizzare che 

nessuna persona è uguale alle altre: ognuno può valorizzare 

la propria unicità. Oltre allo spot Tv, la comunicazione di “The 

strip” viene amplificata con investimenti sui canali digital.

-------------------------------------------------------

COTONELLA VINCE IL PREMIO “ECCELLENZA DELLE 

PMI”  14/11. Cotonella ha ricevuto il premio “Eccellenza 

delle Pmi 2018” conferito ogni anno dall’Associazione 

Industriale Bresciana. In particolare, la società specializzata 

nella produzione di intimo si è distinta nella categoria 

“Valorizzazione del capitale umano”. Giuseppe Pasini, 

presidente dell’Associazione così ha motivato la scelta del 

brand: «L’attenzione al capitale umano e la sua valorizzazione 

sono elementi determinanti per creare il giusto clima 

nelle nostre aziende. Di questo  Cotonella è testimone 

distintiva. Grazie al rapporto costruito nel tempo con i propri 

collaboratori, l’azienda è riuscita a trasformare l’evento 

devastante dell’incendio del 2016, in un’occasione di rinascita, 

senza far ricorso a una sola ora di cassa integrazione, senza 

far perdere una sola ora di retribuzione, senza saltare una sola 

consegna». Il premio è stato consegnato il 13 novembre da 

Vicenzo Boccia, presidente di Confindustria.

-------------------------------------------------------

TWINSET: CARLYLE INTENZIONATO 

A VENDERE A FOSUN?

18/11. Secondo alcune indiscrezioni riportate anche dal blog 

The Insider del Sole 24 Ore il 17 novembre, il fondo di private 

equity Carlyle starebbe valutando la vendita del gruppo e, 

pare, che l’attenzione sia rivolta a un investitore asiatico. 

Voci solitamente ben informate ipotizzano che si tratti di un 

operatore cinese, più precisamente del gruppo Fosun che, 

ad oggi, è già proprietario della società italiana Caruso, della 

francese Lanvin e vanta la quota di maggioranza di Wolford.

VIKTOR & ROLF CREANO UNA CAPSULE PER AUBADE 29/11. 

Si chiama Bow, la capsule di Viktor & Rolf per Aubade e sarà nei 

punti vendita dal mese di giugno. Nel 2019, i due designer olandesi 

celebrano il 25° anniversario del loro brand e per festeggiare 

questo evento hanno collaborato con la maison francese. La 

capsule sarà presentata ai clienti nelle prossime fiere di gennaio e 

sarà in vendita insieme alla collezione autunno-inverno 2019/20. 

Composta da nove articoli, la linea Bow è un’esaltazione dei giochi 

di trasparenze, leitmotiv delle collezioni Viktor & Rolf. 

----------------------------------------------------------

LUNA SPLENDIDA SI AFFIDA ALLA CONSULENZA 

COMMERCIALE DI DOMO 06/12. A partire dal 2019, Luna 

Splendida inizia una collaborazione con la società di consulenza 

commerciale e marketing Domo, guidata da Marcello Dolcini. 

Obiettivo della partnership è creare, gestire, organizzare la rete 

vendita worldwide, dell’azienda, ottimizzando e valorizzando le 

competenze professionali e il know-how di Luna Splendida per 

consolidare e incrementare i volumi di vendita sul territorio e 

approdare su nuovi mercati esteri a partire da quelli europei più 

vicini ai confini italiani. Marcello Dolcini vanta una pluriennale 

esperienza nel mercato dell’intimo e del mare.

----------------------------------------------------------

CHANTELLE LINGERIE ELETTO 

“DESIGNER OF THE YEAR 2019”

11/12. Per il 2019 il titolo “Designer of 

the year” sarà consegnato a Chantelle 

Lingerie (CL).  Eurovet, l’ente che 

organizza il Salon International de la 

Lingerie, ha scelto la maison francese 

per lo spirito contemporaneo del 

suo nuovo posizionamento di marca. 

Nel 2018, infatti, Chantelle Lingerie ha 

rinnovato e riorganizzato la sua offerta 

prodotto e la sua immagine, creando un brand 

dominante e innovativo. Il cambiamento di immagine è stato 

guidato da Renaud Cambuzat, Chief creative officer di Chantelle 

Lingerie. 

----------------------------------------------------------

LA STILISTACHANTAL THOMASS LASCIA CHANTELLE LINGERIE 

18/12. La designer francese Chantal Thomass lascia la direzione 

artistica della griffe omonima e si concentra su design, accessori 

moda e decorazioni. Con una nota stampa diffusa il 17 dicembre, 

la stilista, ha comunicato che la direzione creativa del brand di 

lingerie passa a Chantelle Lingerie, proprietaria della marca dal 

2011. La maison francese, quindi, continuerà a realizzare e a 

commercializzare le collezioni firmate Chantal Thomass.

The best of 2018



FEBBRAIO 2019  • 35 

nata dall’iniziativa di alcuni manager dell’azienda e presieduta 

da Alessandro Faccio, direttore finanziario di Coin affiancato dai 

consiglieri Ugo Turi, direttore risorse umane e Alessandro Massa, 

direttore commerciale. 

---------------------------------------------------------

GIOYDEA APRE A MILANO BEYLÒ 12/03. Sabato 10 marzo, ha 

aperto a Milano in via Petrarca al civico 7, Brylò, il terzo punto 

vendita della società di Dea Pasetti e Giovanni Carissimi, titolari 

di Gioydea in via Vincenzo Monti e di Le Lusinghe 

di Gioydea, in via Belfiore al 14. La boutique si 

sviluppa su una superficie di 130 mq e vanta 

sette vetrine. L’assortimento di Beylò è 

incentrato su tipologie di prodotto e brand 

differenti da quelli proposti nell’adiacente 

boutique di via Vincenzo Monti. Nel nuovo 

store, accanto a marchi come Imec, Chantal 

Thomass, Grazia’lliani, Julipet, Lisanza, 

Maryan Mehlhorn e Pierre Mantoux, è infatti 

presente anche una buona proposta di articoli a 

marchio Gioydea. Più precisamente, con la propria 

label, il punto vendita suggerisce articoli di pigiameria e 

di calzetteria, diversi dai collant, per uomo e donna. A breve, inoltre, 

sarà presente anche una linea di abbigliamento per bambini. 

-----------------------------------------------------------

A SAN GIOVANNI LUPATOTO (VR) APRE CARESSE BOUTIQUE 

06/04. L8 aprile a San Giovanni Lupatoto, in provincia di Verona, è 

stata inaugurata la boutique Caresse: situata in via Federico Garofali, 

al civico 50, si sviluppa su una superficie di circa 70 metri quadrati. 

L’assortimento è incentrato soprattutto sulla corsetteria in coppe 

differenziate. Con l’apertura del punto vendita, Samanta Ambrosi, 

titolare, realizza un progetto che aveva iniziato a elaborare qualche 

anno fa.

Retail
È ONLINE IL NUOVO SITO E-COMMERCE DI RED VELVET 

LINGERIE 11/01. È online il nuovo sito e-commerce di 

Red Velvet Lingerie (www.redvelvet.it), l’insegna fondata da 

Francesca Bortoluzzi che gestisce anche due punti vendita 

specializzati in intimo e lingerie. Oltre alla nuova veste 

grafica, il sito si presenta come una piattaforma studiata 

su misura per essere più performante, più semplice e 

immediata nella navigazione da parte dell’utente. Rispetto 

alla versione precedente gli upgrade sono molteplici e sono 

stati effettuati per assicurare un’esperienza di vendita più 

immediata e personalizzata. Il 2018, inoltre, è iniziato nel 

segno dell’ottimismo a fronte dei risultati registrati nel 2017 

che ha visto le vendite aumentare le vendite del 70%.  

----------------------------------------------------------

NASCE RICH, LA PRIMA RETE DI IMPRESA TRA 

DETTAGLIANTI DI INTIMO E COSTUMI 04/02. Rich 

(Rete intimo costumi), la prima rete d’impresa totalmente 

femminile nel mondo del retail dell’intimo e del beachwear, 

ha debuttato a Immagine Italia & Co, il 4 febbraio,. Nel 

corso di una conferenza stampa sono stati rivelati i nomi 

delle 13 imprenditrici che hanno dato vita a Rich e sono stati 

illustrati gli obiettivi della rete: supportare l’imprenditoria 

femminile, attraverso un network strutturato ma flessibile; 

innovare il settore retail tradizionale, integrando il mondo 

digitale nei negozi; ottimizzare le risorse a disposizione 

delle micro aziende per investire in piani di comunicazione 

e strategie di marketing. Una delle priorità è incrementare 

il numero di aziende associate: l’obiettivo è aggregare 

almeno altre dieci imprese commerciali. Per aderire a Rich 

non è necessario avere un’attività incentrata esclusivamente 

sulla vendita di lingerie e beachwear, a queste categorie 

di prodotto possono essere affiancate anche altre come 

l’abbigliamento o la biancheria per la casa. Tuttavia, è 

necessario rispettare alcuni standard per presentarsi alla 

clientela finale con un’immagine unica. Ad esempio, il punto 

vendita deve essere stato rinnovato almeno una volta negli 

ultimi cinque anni, il titolare deve essere disponibile sia a 

imparare a utilizzare i nuovi media sia a dedicare tempo al 

progetto. Fondamentale, poi, è la volontà di entrare a far 

parte di un team. 

---------------------------------------------------------

IL FONDO BC PARTNERS VENDE COIN ALLA NEWCO 

CENTENARY 02/03. Coin torna a essere italiana. Il 1° marzo, 

infatti, il fondo di private equity Bc Partners che aveva 

rilevato la storica insegna  veneta dai fondi Pai nel 2011, ha 

ceduto l’intero capitale della società a Centenary, una newco 
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NICLA INTIMO SPEGNE 35 CANDELINE E FESTEGGIA CON 

UNA SFILATA D’ECCEZIONE 15/05. Nicla Intimo, la boutique 

di Lucca, specializzata nella vendita di intimo e beachwear, 

domenica 13 maggio ha festeggiato i suoi 35 anni di attività 

con una sfilata.  L’evento si è svolto nel locale Caffè delle Mura: 

sei modelle hanno portato in passerella i capi delle collezioni 

intimo e beachwear SS 2018.  Con questa sfilata, i fondatori 

della boutique, Nicla Donatelli e il marito Franco Lovi hanno 

voluto celebrare insieme alle figlie Eleonora e Dalila, e alla 

collaboratrice Donatella, i successi conseguiti nel corso di 

questi anni.

-----------------------------------------------------------

BOTTINO CORSETTERIA LANCIA IL PROGETTO 

#NATURALMENTEBELLA 24/05. Si chiama 

#naturalMentebella il progetto lanciato da Bottino 

Corsetteria, la boutique di Genova guidata da Manuela 

Carena, insieme alla madre Bruna Sirito che ha rilevato 

l’attività nel 1984. L’iniziativa nasce per sugellare il legame 

della boutique con la città di Genova e per comunicare 

al pubblico femminile la convinzione che la bellezza 

non è sinonimo di corpo perfetto. In base al progetto 

#naturalMentebella, infatti, nei servizi fotografici e nei 

video realizzati per promuovere le collezioni proposte da 

Bottino Corsetteria saranno coinvolte come modelle donne 

imprenditrici, clienti e amiche del punto vendita, impegnate 

a livello civico. I servizi fotografici saranno scattati, di volta in 

volta, in location genovesi, in primis i grandi eventi cittadini, 

come le manifestazioni fieristiche internazionali

--------------------------------------------------------

LA BOUTIQUE BENNY FESTEGGIA I SUOI PRIMI 30 

ANNI DI ATTIVITÀ 28/05. Nella serata dello scorso 25 

maggio, la boutique di Ferrara Benny ha festeggiato 

il suo 30° compleanno. In una location moderna ed 

elegante, a Vigarano Mainardo, il titolare del punto vendita, 

insieme a Elisabetta Gallani, store manager e anima del punto 

vendita, hanno accolto fornitori, clienti e amici per festeggiare 

l’importante anniversario. Elisabetta Gallani, per l’occasione, ha 

ideato anche il logo che celebra i 30 anni dell’attività e, durante la 

serata, ha presentato “Eau de linge di Benny dal 1988”: Il profumo 

per la lingerie studiato su misura per la boutique nato dalla 

collaborazione con la dottoressa Claudia Scattolini, Fragrance 

designer.

----------------------------------------------------------

INTIMO ORTOPEDIA ABBIATI COMPIE 60 ANNI  12/06. Intimo 

Ortopedia Abbiati nel 2018 compie 60 anni. Nel 1958, infatti, a 

Seregno (Mb) Teresina Abbiati apriva il punto vendita che oggi 

è guidato dalla terza generazione della famiglia fondatrice. 

Annamaria Volonterio, infatti, è affiancata dalla figlia Alice 

Ceppi. Per festeggiare questo importante traguardo, lo scorso 6 

giugno la boutique ha organizzato un evento aperto ai partner 

dell’industria e ai clienti. Nella cornice del Green Mla Selection 

di Carate Brianza (Mb) si è svolta una sfilata che ha portato in 

passerella i capi delle collezioni primavera/estate 2018 di alcuni 

marchi di intimo e beachwear. Il defilé si è concluso con il taglio 

della torta che, per l’occasione, aveva la forma del numero 60.

----------------------------------------------------------

RICH: OTTO NUOVE RETAILER ADERISCONO ALLA RETE 

INTIMO COSTUMI 01/07. Novità per la rete Rich – Rete intimo 

costumi: l’organizzazione che riunisce alcune bra ladies, titolari 

di punti vendita di intimo e lingerie sparsi su tutto il territorio 

nazionale, esperte nella vendita di intimo e beachwear. Dallo 

scorso 1° luglio, infatti, la compagine si è arricchita con l’ingresso 

di otto nuove retailer. Con l’arrivo di questi operatori, il numero di 

store della rete Rich sale a 21.

----------------------------------------------------------

MERCERIA BELLONE: UN SECOLO DI STORIA 28/07. 

Per celebrare insieme alla sua clientela i 100 anni di attività, i 

titolari di Merceria Bellone a luglio hanno organizzato una sfilata 

pubblica. L’evento si è svolto nel centro storico di Millesimo, la 

cittadina in provincia di Savona dove, nel 1918, Pasquine Bellone 

ha aperto il punto vendita che, oggi, è guidato dai fratelli Stefania 

e Fabio Macchia. Al termine della sfilata, inoltre, i modelli e le 

modelle dal palco hanno lanciato 500 ciuffi di confetti. All’interno 

di 100 di questi erano presenti buoni sconto da 5 e da 10 euro.

----------------------------------------------------------

GIOYDEA: AL VIA IL 20 SETTEMBRE I FESTEGGIAMENTI PER 

I 20 ANNI DI ATTIVITÀ 13/09. Nel 2018 Gioydea, la boutique 

milanese di via Vincenzo Monti, celebra il suo 20° compleanno. 

Dea Pasetti e Giovanni Carissimi, titolari dell’attività commerciale, 

The best of 2018



FEBBRAIO 2019  • 37 

hanno scelto di festeggiare questo importante traguardo 

con fornitori e clientela. Le celebrazioni prenderanno il via 

il prossimo 20 settembre. A partire da questa data, per 20 

giorni consecutivi, nei tre punti vendita dei due imprenditori 

tutti i prodotti, ad eccezione di calze e collant, sono proposti 

scontati del 20%. 

----------------------------------------------------------

INTIMO ORTOPEDIA ABBIATI È TRA I “NEGOZI STORICI” 

DELLA REGIONE LOMBARDIA 22/11. Intimo Ortopedia 

Abbiati è stato annoverato tra i Negozi Storici della 

Regione Lombardia. Annamaria Volontiero 

e Alice Ceppi, titolari dell’attività 

commerciale, hanno ricevuto 

l’importante riconoscimento lo 

scorso 13 novembre nel corso 

della cerimonia che si è svolta a 

Milano all’auditorium Testori di 

Palazzo Lombardia alla presenza 

del Presidente della Regione, 

Attilio Fontana e dell’assessore allo 

Sviluppo economico, Alessandro 

Mattinzoli.

----------------------------------------------------------

VICTORIA’S SECRET APRE A ROMA IL PRIMO STORE 

ITALIANO CON ASSORTIMENTO COMPLETO 09/12. Ha 

aperto i battenti l’8 dicembre a Roma il primo store italiano 

Victoria’s Secret con l’assortimento completo del brand.

Situato all’interno della Galleria commerciale “Porta di Roma”, 

il punto vendita è stato realizzato in partnership con Percassi. 

La boutique di Roma offre un’ampia selezione di bra, slip 

e pigiameria. Inoltre, sono disponibili tutte le collezioni 

di lingerie del brand, comprese Dream Angels, Very Sexy, 

T-Shirt Bra, Sexy Illusions e Body by Victoria. Oltre alle linee 

classiche, nell’assortimento è presente anche la linea sportiva 

Victoria Sport e Victoria’s Secret Pink, una collezione di bra, 

slip, pigiami e prodotti di bellezza incentrata sulle donne in 

età universitaria. All’interno dello store sarà presente anche 

la capsule collection Victoria’s Secret x Mary Katrantzou. A 

completare la gamma prodotto proposta dalla boutique di 

Roma ci sono tutte le linee di fragranze come Victoria’s Secret 

Bombshell, Victoria’s Secret Tease e Victoria’s Secret Love, 

insieme a Body Mist e Victoria’s Secret Pink incentrata sui 

prodotti di bellezza.

----------------------------------------------------------

PIANOFORTE GROUP LANCIA IL FORMAT CYAO: YAMAMAY 

E CARPISA IN UN UNICO SPAZIO 13/12. Si chiama Cyao 

il nuovo concept retail lanciato dal gruppo Pianoforte. 

Più precisamente il format propone in un unico spazio le 

collezioni a marchio Carpisa e Yamamay. L’assortimento quindi 

va dalla lingerie al beachwear, dalla valigeria agli accessori, 

dalla pigiameria alle fragranze. Il primo store Cyao è stato 

inaugurato a Senigallia, in provincia di Ancona, il 12 dicembre. 

Il punto vendita si sviluppa su una superficie di 215 metri 

quadrati. Il 15 dicembre, invece, sarà la volta di Riccione. In Viale 

Ceccarini verrà inaugurata una superficie di 375 metri quadrati, 

organizzati su due piani. Nel corso 2019, Pianoforte Group 

punta ad aprire altri punti vendita Cyao sia in Italia sia all’estero: 

il format, infatti, è destinato alle più importanti città dello 

shopping. 

----------------------------------------------------------

SUPERINTIMO.IT: NUOVA SEDE PER L’E-COMMERCE 

DI INTIMO, CORSETTERIA E BEACHWEAR 19/12. Superintimo.

it, l’e-commerce specializzato nella vendita di intimo, corsetteria 

e beachwear, inizia il 2019 in una nuova sede che sarà operativa 

dal prossimo 1° febbraio. Situato a Roma, in Via di Trigoria 

148/B, il nuovo headquarters sorge all’interno di uno spazio 

semi-industriale di cui è rimasta inalterata la struttura con travi e 

pilastri a vista. La nuova sede di Superintimo.it si sviluppa su una 

superficie di oltre 250 mq, ospita più di dieci postazioni di lavoro, 

e vanta uno show room di 70 mq. Quest’ultimo è uno spazio 

fruibile al pubblico dove la clientela può visionare i prodotti e 

ordinarli: la consegna viene effettuata a domicilio. Negli stessi 

spazi ogni mese saranno organizzati eventi e presentazioni 

di prodotto e brand. «Puntiamo a chiudere il 2018 con un 

incremento di fatturato del 22% rispetto al 2017, mentre il tasso 

di conversione medio si attesta al 3% e rimane stabile», precisa 

Maurizio Bernardi, titolare e fondatore della società. 
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uest’anno, il numero di buyer che ha 

partecipato al Salon International de la 

Lingerie (Sil), che si è svolto a Parigi dal 

19 al 21 gennaio, è diminuito del 10% 

rispetto al 2018. 

Nella nota stampa con cui venivano 

comunicati i numeri relativi agli ope-

ratori del settore che hanno visitato la 

kermesse, Eurovet, l’ente che organizza 

sia il Sil sia Interfilière, ha attribuito il calo 

dell’affluenza al contesto economico e 

sociale non particolarmente brillante. 

Sicuramente, per parecchi operatori 

provenienti da paesi diversi dalla Francia, 

i possibili disagi causati dalle manife-

stazioni dei Gilets jaunes sono stati un 

deterrente. 

Quei professionisti che, invece, hanno 

deciso di sfidare la possibilità di trovarsi 

nel mezzo di un corteo, e si sono recati 

a Parigi per visionare le collezioni FW 

2019-20, hanno dovuto affrontare il 

“generale inverno” sia fuori sia, soprat-

q

Quest’anno al Salon International de la Lingerie, l’affluenza dei buyer è stata 
maggiore durante la prima giornata dell’evento. Inoltre, rispetto al 2018, il numero dei 
compratori è diminuito del 10%.  Tra gli espositori alla soddisfazione per la qualità dei 
contatti sviluppati, si è però contrapposto il malcontento per la temperatura, troppo 
bassa, presente nel padiglione in cui si è svolta la kermesse.

Sil 2019: un’edizione 
fredda

tutto, all’interno del Padiglione 1 del Parc 

des Expositions. Dal 19 al 21 gennaio, 

infatti, a Parigi le temperature sono state 

particolarmente basse, non hanno mai 

raggiunto i 3°C. Ma, a causa di un cattivo 

funzionamento del sistema di riscalda-

mento del padiglione fieristico, anche 

all’interno degli spazi espositivi il freddo 

si è fatto sentire, suscitando il malcon-

tento sia dei visitatori sia degli espositori. 

Le lamentele hanno raggiunto i vertici di 

Eurovet: lo scorso 25 gennaio, Marie-

Laure Bellon, presidente della società, 

ha inviato una lettera di scuse a quanti 

hanno partecipato all’evento, portando 

a espositori e visitatori le ragioni addot-

te dall’azienda che gestisce il Parc des 

Expositions di Parigi e il relativo sistema 

di riscaldamento. 

Insomma, il quadro generale in cui si è 

svolto il Salon International de la Lingerie 

non è stato dei migliori. In un contesto 

simile, però, parecchi espositori si sono 

dichiarati soddisfatti almeno della qualità 

dei contatti che hanno stabilito durante 

la manifestazione. In termini generali, 

infatti, pare che quest’anno gli operatori 

che hanno visitato il Salon Internatio-

nal de la Lingerie siano arrivati a Parigi 

con idee chiare e precise in merito alle 

aziende da incontrare e ai prodotti da 

ordinare: ci sono stati infatti anche casi in 

cui si sono stipulati accordi per i mesi a 

venire. In sintesi, nonostante le difficoltà, 

questa edizione ha avuto un’audience 

più mirata e qualificata che si è concen-

trata soprattutto nella giornata di aper-

tura: a differenza degli anni scorsi, infatti, 

parecchie aziende hanno lavorato a ritmi 

più intensi il sabato. 

Per quel che riguarda invece, i paesi di 

provenienza degli operatori, la Top Ten 

stilata da Eurovet mette sul podio Fran-

cia, Germania e Italia, seguiti da Belgio, 

Russia, Spagna, Paesi Bassi, Regno Unito, 

Giappone e Stati Uniti.
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FILIFOLLI: “NEL 2019 PUNTIAMO A TRIPLICARE IL NOSTRO FATTURATO”

«La collezione Filifolli FW 2019 

risulta più audace e modaiola 

rispetto alla precedente», 

esordisce così Ivan Cocchi, 

direttore commerciale del 

marchio Filifolli che fa capo 

all’azienda alto altesina Alber. La 

collezione, infatti, offre articoli 

con applicazioni di pelliccia, di 

paillettes e di frange. «Abbiamo 

introdotto anche nuovi materiali 

come la microfibra lurex e 

cotone, parecchi laminati 

e la lana cotta, materiale 

particolarmente importante per 

la nostra casa madre in virtù delle 

sue origini». Per l’anno in corso, 

le prospettive del brand sono 

ambiziose: «Vorremmo triplicare il fatturato sviluppato nel 2018. Abbiamo in programma una 

crescita importante sui mercati esteri, ma ci aspettiamo performance positive anche dal mercato 

interno. I retailer italiani che hanno acquistato la collezione FW 2018 hanno comprato anche 

quella primaverile e, molto probabilmente, sceglieranno Filifolli anche per l’autunno/inverno 

2019». Durante l’anno, inoltre, per incrementare la sua notorietà, il brand intende presidiare in 

modo sistematico e costante i social: Facebook ma soprattutto Instagram.

Ivan Cocchi, direttore commerciale di Filifolli. Il brand del 
calzificio Alber per l’anno in corso intende incrementare 
la sua presenza sui mercati esteri e presidiare in modo 
sistematico i social, soprattutto Instagram

REPORTAGE

EXES: “VOGLIAMO CRESCERE 
ANCHE ALL’ESTERO”

Quella per l’autunno/inverno 2019 

è la seconda collezione invernale 

realizzata dal marchio Exes. Per la 

prossima stagione fredda, il brand 

propone capi in velluto stampato, 

fantasie animalier, articoli con 

applicazioni di paillettes. Stefano 

Di Chio, responsabile del progetto, 

è soddisfatto dei risultati raggiunti: 

«Oggi in Italia il marchio è distribuito 

in oltre 200 punti vendita. In questi 

mesi, stiamo vendendo sul pronto 

anche alcuni capi della collezione 

primavera/estate. Grazie a questa 

soluzione, i retailer hanno la possibilità 

di testare le qualità del brand». 

Durante la P/E 2019, inoltre, il marchio 

presenterà la sua prima collezione 

di costumi da bagno che sarà nei 

punti vendita dall’estate 2020. Per il 

futuro, Exes punta a crescere anche 

all’estero. «Al Sil abbiamo incontrato 

un distributore che copre le regioni 

settentrionali della Francia. Questo 

ci permette di coprire tutto il Paese: 

stiamo mettendo delle bandierine per 

presidiare i mercati esteri».

Stefano Di Chio, responsabile del 
marchio Exes. La collezione FW 2019 
del brand di lingerie offre capi 
in velluto e stampe animailer. 
Per l’estate 2020 è in programma 
il lancio di una collezione di costumi 
da bagno

CHANTELLE LINGERIE: “IL MERCATO HA CAPITO 
IL VALORE DELLA NOSTRA NUOVA IMMAGINE”

Al Salon International de la Lingerie, 

anche per i cambiamenti messi in atto 

nell’ultimo anno, Chantelle Lingerie 

ha ricevuto il premio “Designer of 

the year”. «I retailer stanno cogliendo 

l’importanza e il potenziale offerti dalla 

nuova immagine e dal posizionamento 

del nostro gruppo», afferma Fabio 

Ponzano, country manager Italia, 

Iberica e Svizzera. Per quel che 

riguarda le novità presentate al Salon 

International de la Lingerie, un posto 

importante spetta alla linea mono taglia 

Soft Stretch, ulteriormente arricchita 

di nuovi prodotti, e al marchio Femilet. 

che completa l’assortimento di 

corsetteria del gruppo: le collezioni del 

brand infatti, offrono anche reggiseni 

in coppa H e I. Pigiameria e homewear sono le altre due categorie merceologiche proposte 

dal marchio. Per quel che riguarda le evoluzioni del mercato nel prossimo futuro, per Fabio 

Ponzano: «I retailer devono valorizzare ancora di più i loro punti di forza: la qualità del servizio 

l’ambiente del punto vendita. Oggi per portare la clientela in uno store tradizionale occorre 

creare delle occasioni di acquisto. In questo senso, i Fitting Day di Chantelle Lingerie sono 

un’occasione importante che continuano a regalare soddisfazioni sia all’azienda sia ai partner 

del retail che vi aderiscono».

Fabio Ponzano, country manager Italia, Iberica e Svizzera 
di Chantelle Lingerie. «I retailer devono valorizzare i loro punti 
di forza. Oggi per portare nei punti vendita tradizionali 
la clientela finale occore creare delle occasioni di acquisto»
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OSCALITO: “CAPSULE INNOVATIVA PER ENTRARE IN NUOVI CANALI”

Per l’autunno/inverno 

2019-20, Oscalito ha 

introdotto nella sua 

collezione una capsule 

con capi dal forte impatto 

visivo grazie ai contrasti 

colore, alle applicazioni di 

pizzo e ai tagli moderni 

e innovativi. Il lancio di 

questa linea si inserisce 

in un piano preciso 

del marchio Made in 

Torino. «Questa capsule 

nasce perper proporre 

Oscalito ai concept store, 

alle boutique di pret à 

porter, ma anche a quei punti vendita che, ad esempio, vendono solo costumi da bagno», 

spiega Dario Casalini, amministratore delegato dell’azienda. «Purtroppo, sia in Italia sia in 

Francia, che è il nostro mercato principale, sono sempre più numerosi i punti vendita che 

chiudono. Occorre quindi diversificare il parco clienti. In un contesto così difficile, inoltre, 

spesso la maglieria spesso viene considerata una categoria merceologica scon poco 

appeal. Eppure, sono certo che nel prossimo futuro la clientela finale tornerà a scegliere 

qualità e fibre naturali: due fattori presenti nelle nostre collezioni». Per l’inverno 2019, 

inoltre, Oscalito propone anche una campagna in bianco e nero con 16 scatti dedicati alle 

linee classiche di maglieria intima. 

Dario Casalini, amministratore delegato di Oscalito. La nuova 
capsule di maglieria nasce per portare il brand nei concept 
store, nei punti vendita di pret à porter e di beachwear

REPORTAGE

SELMARK LANCIA IL BODY LIPO EFFECT

Il body Lipo Effect è la 

principale novità firmata 

Selmark per l’autunno/

inverno 2019-20. 

«Questo articolo riduce 

la silhouette di due taglie 

e toglie le imperfezioni», 

spiega Mara Prasedi, che 

rappresenta l’azienda 

distributrice in Italia 

delle collezioni del brand 

spagnolo. Dal punto di 

vista stilistico, per la parte 

alta del body Lipo Effect, 

Selmark ha scelto un 

reggiseno con scollatura profonda: grazie a questo accorgimento è possibile indossare il 

body anche sotto gli abiti più audaci; altrettanto vertiginosa è la scollatura posteriore. «In 

questo articolo abbiamo abbinato il contenuto tecnico a quello modale. Si tratta infatti di 

un capo con una percentuale di Lycra elevata: ad esempio nella fascia di controllo questa 

fibra è presente per il 27%». 

Il 2018 è stato un anno positivo per Selmark, nonostante le condizioni di mercato 

difficili. «In Italia, abbiamo ottenuto performance positive soprattutto con la collezione 

mare», precisa Alessandro Carraro. «Inoltre, ci ha dato soddisfazioni la linea di lingerie e 

loungewear introdotta con l’autunno/inverno 2018: è stata molto apprezzata perché i capi 

sono abbinabili alla corsetteria e si colloca in una fascia prezzo accattivante».

Mara Prasedi e Alessandro Carraro, titolari della società 
che in Italia distribuisce le collezioni a marchio Selmark

Il 20 gennaio, gli spazi dell’edificio Le 
Centorial di Parigi sono stati il palcoscenico 
su cui è andato in scena l’evento Lingerie 
Rocks che ha portato in passerella le 
collezioni di 14 marchi francesi di lingerie 
e di cinque designer emergenti. Più di 600 
persone hanno partecipato allo show che 
si è sviluppato, in quattro momenti diversi, 
ognuno dei quali è stato accompagnato 
dalle note rock di una band e da alcuni 
pezzi di danza. Organizzato da Promincor-
Lingerie Francaise (Associazione per la 
promozione dell’industria della corsetteria) 
e Defi (Comitato di promozione e 
sviluppo per l’abbigliamento) l’evento 
è stato trasmetto in diretta su www.
lingeriefrancaise.com. Antigel, Antinéa, 
Aubade, Chantelle, Empreinte, Eprise, 
Epure, Implicite, Passionata, Lise Charmel, 
Lou, Louisa Bracq, Maison Lejaby, Simone 
Pérèle sono i brand che hanno sfilato.

Lingerie Rocks: ode 
al savoir faire francese
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IL MAGLIFICIO MORETTA COMPIE 65 ANNI

Nel 2019 il Maglificio 

Moretta celebra il suo 

65° compleanno: «In 

questi anni abbiamo 

sempre offerto qualità 

e concretezza: questo 

ci ha permesso di 

fidelizzare la nostra 

clientela», spiega 

Mario Prini, titolare 

dell’azienda ed 

esponente della terza 

generazione della 

famiglia fondatrice. 

Tra le linee prodotto 

che hanno sancito il 

successo dell’azienda 

un posto importante spetta alla maglieria intima in fibre naturali. «Nel 2018 abbiamo 

mantenuto i risultati dell’anno precedente, grazie soprattutto a una crescita del mercato 

interno dove la nostra offerta di maglieria intima è molto apprezzata». Mentre nella 

collezione FW 2019 a marchio Chiaramore, destinato al dettaglio tradizionale, l’azienda 

ha inserito nuove tonalità di tendenza come il giallo e il viola, ma anche capi con 

applicazioni di piume e con giochi di trasparenze. Infine, per il 2019, il Maglificio Moretta 

propone una versione moderna e accattivante della sottoveste, prodotto con cui 

l’azienda ha iniziato la sua attività 65 anni fa. 

Mario Prini, socio titolare del Maglificio Moretta. Tra le 
iniziative messe in campo dall’azienda per celebrare i suoi 
65 anni, c’è anche una rivisitazione in chiave moderna della 
sottoveste, capo con cui il Maglificio ha iniziato la sua attività 

REPORTAGE

BBF GAMBETTI AMPLIA L’OFFERTA TIGHTINGS E PRESIDIA I SOCIAL

Al Salon 

International de la 

Lingerie, il calzificio 

BBF Gambetti torna 

a proporre la linea 

Tightings che ha 

debuttato lo scorso 

anno proprio a 

Parigi. Per il 2019, 

la collezione è 

stata ulteriormente 

ampliata con 

l’introduzione di 

una serie di prodotti 

da uomo, pensata 

per chi pratica il 

ciclismo, a cui si 

affiancano per il pubblico femminile una tuta, un panta Capri, una brassière e una 

felpa. «Anche questi articoli sono privi di cuciture e hanno nel comfort uno dei loro 

tratti distintivi», spiega Florence Salvietti, sales e marketing manager dell’azienda 

lombarda. Un’altra novità della collezione Tightings è l’ampliamento della gamma 

taglie: alcuni modelli, infatti, sono disponibili anche in misure superiori alla 50. 

«Per spingere il sell out, lo scorso anno abbiamo iniziato a presidiare i social. 

A fronte dei risultati ottenuti, anche nel 2019 proseguiremo in questa direzione: 

per i prossimi mesi è in programma una campagna importante».

Florence Salvietti, sales e marketing manager di BBF Gambetti. 
La nuova collezione Tightings include anche articoli in taglie 
superiori alla 50
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COSABELLA RILANCIA SOIRÈ

Per l’inverno 2019, Cosabella presenta 

la linea Soirè Confidence, una versione 

rinnovata della serie di slip che ha contribuito 

ad accrescere la notorietà del brand. 

«Esattamente 25 anni fa, questa serie, definita 

no visible panty line, ha segnato il successo 

di Cosabella», spiega Valeria Campello, 

presidente dell’azienda. Nella linea Soire è 

presente anche un modello destinato alle 

silhouette curvy: «Tutte le nostre collezioni 

includono articoli dedicati a questa tipologia 

di fisicità. La scelta di introdurre questi capi è 

frutto della relazione che abbiamo sviluppato 

con la clientela del nostro e-commerce. Per 

la nostra azienda, lo shop online, infatti, è 

uno strumento utile per capire i bisogni del consumatore e creare prodotti che rispondono appieno 

a queste necessità. Di Cosabella, sia negli States sia in Europa, è apprezzata la capacità di creare capi 

esclusivi, tailored made sulle esigenze del consumatore finale o del dettagliante».

Valeria e Guido Campello, di Cosabella. 
«Consideriamo l’e-commerce uno strumento 
utile per capire i bisogni del consumatore e creare 
prodotti che rispondono a queste necessità»

HANRO: “OUTFIT UNICI CON I NOSTRI CAPI”

“Find your nature” è il claim della 

collezione Hanro FW 2019. «Indossare 

un capo Hanro significa esprimere il 

proprio feeling con la natura», spiega 

Julia Nussbaum, Pr e communications 

manager dell’azienda austriaca. La 

collezione FW 2019 è stata sviluppata con 

l’intento di creare outfit che esprimono 

anche la personalità di chi indossa i capi 

Hanro «Il catalogo Individuals @hanro è 

un altro strumento destinato ai retailer 

che offre spunti e suggerimenti per creare 

outfit unici da esporre anche in vetrina e 

all’interno del punto vendita». 

Julia Nussbaum, responsabile comunicazione 
di Hanro. “Find your nature” è il claim della campagna 
FW 2019

Verdiani Lingerie. Con la 
collezione FW 2019, Verdiani 
introduce nella sua proposta 
anche una linea loungewear, 
particolarmente richiesta dai 
retailer partner del brand di 
pigiameria e lingerie

Sylvain Piriou, export manager di Empreinte. «Europa, Nord 
America, Australia ed Emirati Arabi sono i principali mercati del 
marchio francese Empreinte. Ci piacerebbe rafforzare la nostra 
presenza anche nel mercato italiano: il nostro brand offre vestibilità 
ed eleganza»

Alessandra Schiavon, responsabile vendite di Simone Pérèle 
Italia. «Nella collezione FW 2019 abbiamo implementato la 
serie Wish con un reggiseno con ferretto e scollatura profonda, 
disponibile fino alla coppa G. La linea in edizione limitata invece 
offre un ricamo che richiama la Tour Eiffel»
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HOM: “INNOVAZIONE E COMFORT ALLA BASE DEL NOSTRO SUCCESSO”

«Il 2018 è stato un anno complicato, ma si è 

concluso con risultati soddisfacenti», afferma 

Regine Weimar, general manager di Hom. 

Sono molteplici i fattori che contribuiscono 

al successo del marchio: «La presenza 

delle collezioni in punti vendita innovativi, 

l’utilizzo di fibre e materiali naturali, alcuni dei 

quali anche a basso impatto ambientale, le 

tecniche di lavorazione che assicurano elevati 

livelli di comfort sono alcuni degli elementi 

alla base del nostro successo. Inoltre, durante 

l’anno per consentire ai retailer di allestire 

vetrine e realizzare iniziative consegniamo 

le nuove collezioni con largo anticipo. Ad 

esempio, quella invernale è nei punti vendita 

già dal mese di giugno». 

Ana Dragut, responsabile marketing di Jolidon. «Jolidon offre 
vestibilità, un buon rapporto qualità/prezzo e una marginalità 
interessante. La nostra azienda è sempre disponibile ad ascoltare 
i retailer e le loro esigenze. Siamo disposti a elaborare formule 
tailored made sulla singola impresa commerciale»

Sebastiano Amenta e Anna Kolossova, rappresentante e 
direttore di Dimanche Lingerie. «Dimanche Lingerie è un marchio 
russo che collabora anche con designer italiani e francesi. L'offerta 
di corsetteria si sviluppa fino alla coppa G e propone una linea 
classica e una più sensuale chiamata Rosa Selvatica»

OROBLÙ: “SIAMO UN MARCHIO 
COERENTE”

Al Salon International de la Lingerie, oltre alla collezione 

FW 2019, Oroblù ha presentato la capsule che celebra i 

60 anni dei collant e la linea Eco realizzata con materiali a 

basso impatto ambientale, nylon 6.6 ecosostenibile. «Per 

la collezione Eco concentreremo i nostri sforzi in ricerca e 

sviluppo», spiega Pietro Monopoli, direttore commerciale 

e marketing di Csp International Fashion Group. «Il sell 

out di questa linea sarà affidato a una distribuzione 

selezionata. Oggi il consumatore è informato. E Oroblù 

vuole essere riconosciuto come un brand che mantiene 

ciò che promette: stiamo lavorando e investendo sulla 

coerenza del marchio in tutti i suoi dettagli». Nello 

stand, accanto alle linee di calzetteria Oroblù, un posto 

importante spetta alla collezione Luna di Seta che, per 

la prossima stagione invernale, ha implementato la sua 

offerta loungewear. 

Pietro Monopoli, direttore 
commerciale e marketing di Csp 
International Fashion Group

Da sinistra: Silvia 
Martinotti e Catia De 
Silvestri, rispettivamente, 
titolare e stilista di 
Emmebiesse, la società 
propritaria del marchio 
Luna di Giorno

Regine Weimar, general manager di Hom: 
«La presenza delle collezioni in punti vendita 
innovativi, l’utilizzo di fibre e materiali naturali, 
ci hanno permesso di crescere» 
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znar Innova nasce in Spagna nel 2004 

per iniziativa di un team di professionisti 

del settore tessile vede l’opportunità di 

un nuovo sviluppo nel comparto della 

pigiameria. In breve tempo, l'azienda 

riesce a trovare il suo spazio sul mercato 

e, pur mantenendo il core business nei 

pigiami, inizia a diversificare la produ-

zione, presentando anche collezioni di 

costumi da bagno e capi fuori acqua.

La produzione è distribuita tra India, 

Portogallo, Ucraina e Spagna: la lo-

cation varia a seconda dei prodotti da 

confezionare e dei materiali utilizzati. 

Oggi Aznar Innova vende in più di 30 

paesi in tutto il mondo. Nel fatturato 

export un ruolo di primo piano spet-

A

Aznar Innova 
cresce in Italia
L’azienda spagnola, specializzata nella produzione di pigiameria, è presente nel Bel 
Paese con le sue collezioni in più di 2.000 punti vendita. La commercializzazione 
di marchi di successo, una gamma prodotti profonda, e un’attenzione alle esigenze 
del retail sono gli strumenti che le hanno permesso di raddoppiare il fatturato. 

STRATEGIA VINCENTE

Cosa ha permesso all’azienda di ottenere 

questo successo? Tra i fattori più rilevanti 

che spiegano questa crescita repentina 

ci sono la commercializzazione di brand 

noti e di qualità, un forte investimento sul 

packaging dei prodotti, un’offerta molto 

ampia sulla pigiameria, e una particolare 

cura nella relazione con i clienti. «Lavo-

riamo innanzitutto con il nostro marchio 

Admas, a cui si affiancano una serie di 

brand importanti, con cui stiamo otte-

nendo dei risultati davvero significativi. 

Per Disney, ad esempio, produciamo tutti 

gli articoli di abbigliamento che vengono 

venduti al parco Disneyland Paris. Otte-

niamo risultati molto positivi con i marchi 

Antonio Mirò, Lois e Santoro London». 

Dall’inizio di quest’anno, l’azienda ha de-

ciso di affiancare ai marchi già a catalogo 

anche due nuovi brand, i cui primi capi 

sono stati presentati ufficialmente nelle 

scorse settimane al Salon International de 

la Lingerie di Parigi: il National Geografic, 

per il quale inizialmente saranno disponi-

bili pigiami, felpe e pantaloni della tuta, e 

il brand FC Barcelona, di cui Aznar Innova 

ha l’esclusiva in Europa per la produzio-

ne di pigiami uomo, donna e neonato e 

dell’intimo maschile.

Per incrementare la percezione del valore 

dei prodotti da parte del consumatore fi-

nale, l’azienda ha scelto di personalizzare 

ogni packaging prodotto creando più di 

sessanta confezioni regalo, diversificate 

anche in base al paese di destinazione. 

«Proporre i capi in questo modo offre 

un’opportunità anche per i punti vendita, 

perché hanno una leva per tenere un 

AZIENDA

ta soprattutto al mercato europeo. 

«L’Italia rappresenta un mercato di 

sbocco molto importante per la nostra 

azienda», racconta Isabel Barres, 

direttore commerciale Italia di Aznar 

Innova. «Oggi è il secondo mercato 

in termini di fatturato, dopo Spagna 

e Portogallo. Abbiamo una rete di 27 

agenti distribuiti su tutto il territorio e 

serviamo più di 2.000 punti vendita. In 

Italia abbiamo scelto di proporci con 

un’immagine chiara e con un posi-

zionamento ben preciso presidiando 

solo il retail tradizionale. Questa scelta 

ci ha premiato e nel corso dell’ultimo 

anno siamo riusciti a raddoppiare sia il 

fatturato sia il numero di clienti».

di Cristiano Fieramonti
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corretto prezzo al pubblico e ottenere 

margini migliori». Un altro aspetto im-

portante della strategia di Aznar Innova è 

la profondità di gamma dei suoi articoli, 

soprattutto per quanto riguarda la pigia-

meria. «La nostra offerta di pigiameria è 

la più ampia d’Europa: ogni collezione 

che presentiamo ha almeno 300 modelli 

diversi. L’offerta include anche misure 

molto gradi, fino alla 4XL».

TRE COLLEZIONI ALL’ANNO

La collezione FW 2019 comprende in 

particolare nuove linee di pigiameria e di 

intimo uomo. Il sell in resta aperto fino 

al mese di marzo, mentre la consegna 

ai punti vendita inizia da fine agosto. La 

collezione estiva, invece, viene lanciata 

nel mese di giugno, resta in vendita fino 

ad ottobre, e va in consegna alla fine del 

mese di marzo dell’anno successivo. In 

questo caso, l’offerta di Aznar Innova 

riguarda la pigiameria, i costumi e l’abbi-

gliamento fuori acqua e l’intimo uomo, 

donna e bambino. «Alle tradizionali col-

lezioni, nel tempo se ne è aggiunta una 

terza, che abbiamo chiamato Collezione 

Regalo, che è dedicata specificamente 

alle idee regalo, proposta in particolari 

occasioni come Natale, San Valentino e la 

Prima Comunione. Quest’anno abbiamo 

scelto di anticipare a gennaio la presen-

tazione anche di questa collezione, visti 

gli ottimi riscontri avuti lo scorso anno. 

I prodotti rimangono in vendita al trade 

quasi tutto l’anno, e vengono consegnati 

ai punti vendita all’inizio di ottobre». 

Nelle nuove proposte invernali presen-

tate a gennaio, uno spazio particolare 

l’ha avuto la pigiameria classica, uno stile 

che ha ottenuto riscontri positivi durante 

l’ultima collezione invernale. «Il mercato 

sta premiando questo trend, e abbiamo 

così deciso di ampliarne l’offerta, aggiun-

gendo ad esempio il pigiama classico 

anche per l’uomo. Anche quest’anno, poi, 

abbiamo voluto inserire al fianco dei capi 

di abbigliamento anche alcuni accessori 

come cappelli, sciarpe e guanti».

CUSTOMER ORIENTED

Nel percorso di crescita dell’azienda sul 

mercato italiano un posto di primo piano 

l’ha avuto il rapporto sviluppato con il 

trade specializzato. «Siamo molto attenti 

alle necessità del cliente e cerchiamo di 

fare tutto su misura a seconda delle sue 

esigenze, sia per i cataloghi che per le 

vetrine. Cerchiamo sempre di mantenere 

un buon posizionamento del prezzo, 

perché questo permette sia a noi sia 

per il punto vendita di ottenere margini 

migliori. Abbiamo scelto ad esempio 

di non vendere i nostri prodotti sulle 

piattaforme e-commerce multimarca, 

utilizzando unicamente il nostro canale 

Aznar Innova nasce in Spagna nel 2004 e oggi vende i suoi prodotti in oltre 30 paesi nel mondo

ufficiale, dove tra l’altro proponiamo gli 

stessi prodotti ma con prezzi più alti. Non 

vogliamo che niente possa condiziona-

re in negativo la relazione che abbiamo 

con i negozianti». Un’importante novità 

presentata all’inizio del 2019 è l'App “Aznar 

Innova Clientes”. Grazie all’applicazione, 

i clienti dell’azienda possono verificare se 

una referenza è disponibile per poi ordi-

narla, oppure possono vedere i dettagli 

di ciascun articolo a catalogo e i relativi 

prezzi. «È uno strumento che i punti ven-

dita possono usare in tempo reale anche 

quando stanno effettuando una vendita. 

Se ad esempio, in negozio non hanno in 

quel momento la disponibilità di una ta-

glia, possono collegarsi con la App e fare 

direttamente l’ordine, facendo decidere 

al cliente finale se ritirarlo in negozio o 

riceverlo direttamente a casa sua».

Da gennaio, è disponibile sia su 
Apple Store che su Google Play la 
nuova applicazione b2b dell’azien-
da, chiamata “Aznar Innova Clien-
tes”. Il negoziante può verificare in 
diretta la disponibilità dei prodotti, 
le sue caratteristiche e prezzi, e fare 
ordini online. Sul sito http://www.
aznarinnova.com è presente un 
tutorial che guida al funzionamen-
to della app.

UN' APP 
PER IL TRADE

La collezione FW 2019 comprende nuove linee 
di pigiameria e di intimo uomo

AZIENDA
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er Port Rose Group il 2019 è iniziato 

nel segno di una importante novità: lo 

scorso gennaio, infatti, Claudio Racca 

è stato nominato direttore commer-

ciale dell’azienda specializzata nella 

produzione di capi swimwear, a cui 

fanno capo i marchi Marina Abagnale, 

Chamarel e Port Rose. 

Racca, classe 1972, prima di assume-

re il nuovo incarico ha lavorato per 

dieci anni in Parah dove ha ricoperto 

responsabilità legate all’area vendite 

prima e a quella commerciale poi. 

«Per Port Rose Group l’ingresso di 

Claudio Racca nel management azien-

dale è un punto di partenza e non di 

arrivo», dichiara Sebastiano Abagnale, 

P

Port Rose Group continua 
il programma di sviluppo 
Con la nomina di Claudio Racca a direttore commerciale, lo scorso gennaio l’azienda 
specializzata nella produzione di costumi da bagno ha messo un altro importante 
tassello al suo progetto per crescere nel canale specializzato. Tra le priorità del nuovo 
manager, infatti, c’è l’aumento del numero di punti vendita che trattano i brand 
dell’azienda.

titolare dell’azienda che ha fondato 

26 anni fa insieme alla moglie Marina 

Esposito. 

La scelta di investire su un mana-

ger che ha sviluppato un know how 

notevole nell’ambito di un’azienda 

nota soprattutto per le sue collezioni 

beachwear conferma la volontà di Port 

Rose Group di proseguire nel pro-

gramma avviato nel 2017 per crescere 

nel canale specializzato. Due anni fa, 

infatti, l’azienda ha lanciato il marchio 

Marina Abagnale a cui è seguito, nel 

2018, il brand Chamarel, entrambi 

destinati ai punti vendita di intimo 

e beachwear che si collocano nella 

fascia media e medio/alta del mercato. 

AZIENDA

1. Le collezioni Marina Abagnale, 

Chamarel e Port Rose saranno 

completate da capi fuori acqua

2. Il marchio Chamarel amplierà 

l'offerta in coppe differenziate

3. La collezione Chamarel 

sarà realizzata con un materiale 

modellante e contenitivo

Preview della collezione 
SS 2020
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«Stiamo lavorando per diventare dei 

veri e propri specialisti dello swimwe-

ar e del beachwear: vogliamo essere 

identificati come un’azienda importan-

te. L'obiettivo per il prossimo futuro è 

sviluppare un un’offerta e un’identità 

che possano durare nel tempo». 

In questo senso, una delle priorità del 

nuovo direttore commerciale è in-

crementare il numero di punti vendita 

in cui le collezioni Marina Abagnale e 

Chamarel sono presenti. Per raggiun-

gere questo obiettivo, Claudio Racca 

può contare sulla collaborazione di 

14 agenzie di rappresentanza presenti 

su tutto il territorio nazionale. «I capi 

realizzati da Port Rose Group vantano 

requisiti di vestibilità e stile in linea con 

le esigenze della clientela che si rivolge 

ai punti vendita di fascia alta e medio/

alta», afferma Claudio Racca. «Un altro 

punto di forza di Port Rose Group è 

dato dalla capacità di soddisfare le esi-

genze di servizio e di marketing degli 

operatori del canale specializzato». 

Attualmente, l’azienda distribuisce le 

sue collezioni a circa 800 punti vendita 

e per incrementare il proprio parco 

clienti, Port Rose Group sta lavo-

rando molto anche sul fronte delle 

collezioni: il team stilistico, oltre a 

Marina Esposito, coinvolge altri sei 

professionisti che si occupano dello 

studio e dello sviluppo del prodotto. 

Dallo scorso luglio, l’ufficio stile sta 

preparando le linee per l’estate 2020, 

stagione che ha in serbo diverse 

novità. Innanzitutto, le collezioni dei 

tre brand saranno completate da 

un’offerta articolata di capi fuori ac-

qua. Inoltre, per la stagione SS 2020 

Port Rose Group definirà in modo più 

preciso l’identità e il posizionamento 

del marchio Chamarel, presentato al 

mercato lo scorso luglio. «Per questo 

brand, dedicato alle consumatrici 

con silhouette curvy, attente ai trend 

fashion e ai canoni dell’eleganza 

classica, abbiamo investito molto 

nella ricerca dei materiali. La nuova 

collezione sarà realizzata con un in-

novativo tessuto contenitivo, in grado 

di modellare la silhouette soprattutto 

nei punti più critici. La proposta SS 

2020 a marchio Chamarel, che avrà 

un’ampia proposta in coppe differen-

ziate, è stata progettata a partire dalle 

caratteristiche tecniche di questo 

materiale». 

AZIENDA

Da sinistra: Sebastiano Abagnale e 
Claudio Racca, rispettivamente, titolare 
e direttore commerciale di Port Rose 
Group. «L’ingresso di Racca nel nostro 
team è un punto di partenza e non di 
arrivo», afferma Sebastiano Abagnale

Per individuare partner e fornitori di 

tessuti e servizi, nel 2018 Sebastiano 

Abagnale ha viaggiato molto all’e-

stero: «Sono riuscito ad acquisire 

nel corso degli anni una sempre 

maggiore competenza sul fronte dei 

tessuti tecnici, ricercati in partico-

lar modo in Giappone. Vogliamo 

lavorare con aziende che ci consen-

tano di sviluppare collezioni in linea 

con i nostri standard qualitativi. La 

produzione avviene in outsourcing, 

ma tutti i nostri capi vantano un Dna 

sartoriale. Le fasi di ideazione e pro-

gettazione degli articoli avvengono 

all’interno dell’azienda, le stampe e 

le fantasie sono esclusive e persona-

lizzate, il controllo qualità è attento. 

Inoltre, abbiamo selezionato partner 

che sono in grado di soddisfare le 

nostre richieste di stile e di vestibi-

lità. Tutti i nostri sforzi sono volti a 

immettere sul mercato un prodotto 

di qualità con un posizionamento di 

prezzo che consenta anche ai nostri 

partner del retail di guadagnare. 

In questo senso, l’incremento del 

numero dei punti vendita clienti av-

viene in un’ottica di tutela degli store 

storici». 
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cO, acronimo di Enviroment Care 

Oroblù, è il nome della nuova colle-

zione di collant in fibra di Nylon 6.6 

ecosostenibile, realizzata dal marchio di 

Csp International Fashion Group e pre-

sentata lo scorso gennaio al Salon International 

de la Lingerie. Per il brand, questa linea rappre-

senta una tappa importante di un programma 

iniziato negli anni scorsi: «La collezione EcO è 

il proseguimento di un percorso che abbiamo 

intrapreso da tempo in tutti i processi industriali 

di Csp International Fashion Group. L’azienda, 

infatti, è sempre stata attenta a monitorare il 

consumo delle risorse, di energia, della qualità 

di rifiuti prodotti e al miglioramento della relativa 

gestione», dichiara Pietro Monopoli, sales e 

marketing director della società che già vanta 

la certificazione ISO 14001:2004 ed è in attesa 

della certificazione ISO 14001:2015. «Csp ha 

un codice etico, è quotata in Borsa e redige a 

norma di legge una dichiarazione non fiscale 

nella quale comunica il suo impegno e le azioni 

messe in campo a sostegno dell’ambiente e 

della sicurezza». 

Con la collezione EcO, dunque, Oroblù mette 

un ulteriore tassello a questo programma, 

offrendo una linea di articoli realizzati con 

tecnologie avanzate e materiali rispettosi 

dell’ambiente. «Tutto il processo di sviluppo e la 

realizzazione del prodotto, infatti, sono foca-

lizzati sull’eco sostenibilità a chilometro zero», 

precisa Monopoli. A fornire il Nylon 6.6. è Fulgar, 

società multinazionale che ha sede nel distretto 

di Castel Goffredo, in provincia di Mantova, area 

poco distante dall’headquarter di Csp Interna-

tional Fashion Group. «I cascami provenienti 

dagli impianti italiani del nostro fornitore, invece 

di essere smaltiti come rifiuti, vengono rifusi at-

traverso un processo meccanico che li rigenera 

e li restituisce al ciclo produttivo nella stessa 

fabbrica, quindi a km.0, per realizzare una fibra 

E

EcO, il manifesto 
green di Oroblù
Il brand di Csp International Fashion Group mette un altro importante tassello 
al suo programma di sostenibilità ambientale e lancia una collezione di collant 
realizzati in fibra di Nylon 6.6 eco. 

AZIENDA

di Nylon 6.6. Questo sistema riduce fino al 90% 

l’emissione di CO2 e contiene il consumo delle 

risorse idriche». A basso impatto ambientale è 

anche il packaging della linea EcO: la confezio-

ne, infatti, è realizzata con carta ecologica cer-

tificata FSC, contenente il 100% di fibre riciclate 

post-consumo, mentre la busta che contiene il 

prodotto è in plastica riciclata al 90%. 

Per quel che riguarda i canali di vendita, in virtù 

dei contenuti innovativi della linea, l’azienda 

punta ad affidare il sell out a una selezione 

mirata di retailer: «Non vogliamo fare attività di 

pushing, ma promuovere il progetto EcO come 

un manifesto del brand: un impegno per un 

mondo migliore. Per questo lo distribuiremo 

attraverso partner attenti e sensibili: vogliamo 

essere selettivi, perché preferiamo coinvolgere i 

nostri clienti anziché procedere con una distri-

buzione di massa». 

Pietro Monopoli, sales e marketing director di 
Csp International Fashion Group. «Vogliamo 
promuovere il progetto EcO come un 
manifesto del brand: un impegno per un 
mondo migliore. Per questo lo distribuiremo 
attraverso partner attenti e sensibili» 
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sattamente un anno fa, nel 

febbraio del 2018, a Costigliole 

d’Asti apriva i battenti il punto 

vendita Il Corsetto. Situato nel 

centro della cittadina piemon-

tese e specializzato in abbiglia-

mento intimo e beachwear, lo store si 

sviluppa su una superficie di 40 metri 

quadrati e per Maria Ambrosone, titolare, 

rappresenta il coronamento di un sogno 

nel cassetto. «Il desiderio di avviare un 

punto vendita è sempre stato vivo in me. 

Ma solo nel 2016 ho iniziato a valutare 

seriamente la possibilità di intraprendere 

questa strada», afferma l’imprenditrice 

piemontese. «Ho puntato sull’abbiglia-

mento intimo perché a Costigliole d’Asti 

mancava un punto vendita specializzato 

in questa tipologia di prodotti. Da subito, 

E

Il Corsetto: 
un anno di business
Nel febbraio 2018, a Costigliole d’Asti, Maria Ambrosone ha aperto 
uno store specializzato in intimo e mare che è diventato un punto di riferimento 
importante per la clientela della cittadina piemontese e dei centri limitrofi. 

PUNTO VENDITA

Nome: Il Corsetto 

di Maria Ambrosone

Data di nascita: febbraio 2018

Luogo di nascita: Costigliole d'Asti

Indirizzo: Piazza Medici del Vascello, 21

Social media: Facebook, Instagram

Superficie: 40 mq

Marchi in assortimento: 

Per la donna: Gisela, Janira, Naga 

Beach, Omero, Passionata, Tramonte, 

Samma, Schieser, Verdissima

Per l’uomo: Alex Cox, Perofil, Us Polo, 

Samma, Schieser

Carta di identità

quindi, ho pensato di allestire uno store 

che potesse rappresentare una vera 

novità offrendo in un ambiente piacevo-

le articoli con un buon rapporto qualità/

prezzo». Il punto vendita Il Corsetto 

si rivolge a una clientela trasversale in 

termini di età. Come anticipato, attual-

mente, si tratta dell’unico store di intimo 

a Costigliole d'Asti specializzato nella 

vendita di corsetteria con coppe diffe-

renziate e costumi da bagno. Di con-

seguenza, l’offerta prodotto spazia dai 
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capi e dai brand con un’identità fashion 

a quelli più funzionali e basici sia per la 

clientela più giovane sia per gli over 60. 

«Oltre al reggiseno colorato e al capo 

più modaiolo, nell'assortimento sono 

presenti anche  la maglieria e la calzet-

teria basic. Insomma, nel punto vendita 

Il Corsetto, fashion e basic convivono 

senza nessuna difficoltà». Oltre alla 

lingerie e all’intimo sono presenti anche 

l’abbigliamento easy to wear e i costumi 

da bagno. «La scorsa estate, la clientela 

ha apprezzato la presenza di bikini e 

modelli interi all’interno dell’assortimen-

to. E questo mi ha permesso di registrare 

risultati molto positivi anche con queste 

linee, incluso l’abbigliamento fuori 

acqua. Per l’estate 2019, vorrei inserire 

anche articoli in coppe e taglie grandi 

poiché mi sono stati richiesti. E questo 

ampliamento dell’offerta riguarda anche 

la corsetteria».

Per scegliere il nome della boutique, 

Maria Ambrosone per circa un anno 

ha annotato su un’agenda quelli che le 

sembravano più adatti a un punto ven-

dita di intimo. «Ho scelto Il Corsetto, 

per identificare in modo chiaro e netto 

l’attività commerciale. Il logo, invece, 

nasce dalla creatività di una mia amica 

che, con molta pazienza, è riuscita a 

dare forma a una mia idea». Questo 

logo è presente sugli shopper e sulle 

pagine Facebook e Instagram. 

Aperto il punto vendita, infatti, la 

titolare ha deciso di presidiare questi 

PUNTO VENDITA

due social, ottenendo riscontri positivi. 

«Per un’attività commerciale è impor-

tante essere presente su questi media, 

ma occorre presidiarli con metodo 

e sistematicità, senza essere troppo 

invadenti. Questa politica funziona per 

aumentare la visibilità del punto vendita, 

anche oltre i confini di Costigliole d’Asti 

e far crescere il business. Infatti, spesso 

appena pubblico un post, la clientela mi 

contatta per poter acquistare il prodot-

to». 

Oltre alla vetrina virtuale, per Maria 

Ambrosone sono altrettanto importanti 

quelle fisiche: la boutique Il Corsetto 

ne ha due che si affacciano sulla strada. 

Per la titolare, la razionalizzazione dei 

costi è importante anche nell’allesti-

mento di questo spazio espositivo. 

Tuttavia, questa necessità non limita la 

sua creatività. «Per avere spunti e sug-

gerimenti consulto il web, le riviste, e 

osservo il mio territorio poi procedo alla 

realizzazione o all’acquisto dei materiali 

necessari per dare forma all’allestimen-

to che spesso risulta di impatto». 

La presenza di due vetrine su strada 

ha convinto l’imprenditrice a esporre 

a vista la merce in vendita nello store. 

Grazie a questa soluzione, chiunque 

passi davanti al punto vendita oltre ai 

capi esposti in vetrina, ha la possibilità 

di vedere che cosa è disponibile all’in-

terno. 

Per quel che riguarda gli arredi, invece, 

Maria Ambrosone ha voluto dare alla 

sua boutique la fisionomia di un piccolo 

salotto domestico, dove, oltre a fare 

shopping, è possibile vivere anche mo-

menti di convivialità: i colori principali 

sono il bianco e l’argento, mentre l’ar-

redo è costituito in gran parte da mobili 

che ha provveduto a ristrutturare: «Ho 

deciso di utilizzare alcuni pezzi a cui 

sono molto affezionata: la scrivania che 

utilizzavo quando ero una studente, una 

poltrona che mi ha regalato mia mam-

ma, un tavolino che avevo in salotto. 

È nato così un ambiente piacevole e 

accogliente, dove mi piace trascorrere 

tempo con la mia clientela anche sor-

seggiando un caffè oppure un tè: per 

fidelizzare la clientela occorre anche 

proporre iniziative e attività che vadano 

oltre la vendita dei prodotti». 

«Ho pensato di allestire uno store che potesse 
rappresentare una vera novità offrendo 
in un ambiente piacevole articoli con un buon 
rapporto qualità/prezzo», spiega Maria Ambrosone, 
titolare del punto vendita
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FIERE: LUCI E OMBRE DELLE MANIFESTAZIONI ESTIVE
TMALL GLOBAL PARTNER STRATEGICO PER CRESCERE IN CINA

COLLEZIONI SS 2019: LE NOVITÅ PER LA CORSETTERIA E IL LEGWEAR  
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NUMERO 9 - ANNO 6 - SETTEMBRE 2018

SONDAGGIO: LE VENDITE ONLINE PREOCCUPANO IL CANALE

CON LA CALZETTERIA TECNICA SELL OUT COSTANTE TUTTO L'ANNO

COTONELLA: INTERVISTA AL NEO PRESIDENTE, MARCO ZANNIER

FOCUS SULLE COLLEZIONI FUORI ACQUA 2019 
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NUMERO 10 - ANNO 6 - OTTOBRE 2018

INCHIESTA: L’INDUSTRIA COMMENTA LE OPINIONI DEL TRADE

E-COMMERCE: ECCO PERCHÉ IN ITALIA CRESCE PIÙ LENTAMENTE

TORNA L’APPEAL PER IL COTONE
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NUMERO 11/12 - ANNO 6 - NOVEMBRE/DICEMBRE 2018

INTIMORETAIL

NUMERO 1 - ANNO 7 - GENNAIO 2019

lingerie & beachwear news

TAVOLA ROTONDA: PRESENTE E FUTURO DELL’AGENTE DI VENDITA

ATHLEISURE E SOSTENIBILITÀ PROTAGONISTI DI MAREDIMODA 2018

CALZETTERIA: I TEMI DELLA PRIMAVERA/ESTATE 2020 SECONDO WGSN

PREVIEW DELLE COLLEZIONI FW 2019-20 DI PIGIAMERIA E LEGWEAR
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lingerie & beachwear news

REPORTAGE DAL SALON INTERNATIONAL DE LA LINGERIE

MERCATO: TUTTO QUELLO CHE È SUCCESSO NEL 2018 

PORTFOLIO, LE COLLEZIONI MARE DISPONIBILI NEI PUNTI VENDITA

AZIENDE: INIZIATIVE, PROGETTI E NUOVI PRODOTTI
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