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EDITORIALE

BEACHWEAR AWARD: UN
MODO PER DIRE "GUARDA

Intimo Retail ha lanciato un nuovo concorso che si concludera il prossimo
luglio. A scegliere 1 vincitori sarete voi rivenditori. Ci interessa individuare
e segnalare cio che funziona meglio, e cio che ha contribuito a muovere

le vendite e a rilanciare il settore, a beneficio di tutto il mercato

DI DAVIDE BARTESAGHI

I premi si attribuiscono per due motivi. Per dire a qualcu-

no ‘Bravo” e per dire ad altri “Guarda”.

Proprio questo mese la nostra rivista ha lanciato un nuo-

vo concorso dedicato al mercato dell'intimo, che si con-

cludera il prossimo luglio: si chiama ‘Beachwear Award”

e intende premiare i migliori prodotti e
le migliori iniziative di marketing della

tutti cio che funziona meglio, e cio che ha contribuito a
muovere le vendite e a rilanciare il settore, a beneficio di
tutto il mercato e quindi anche di chi in questo mercato
vive (concorrenti compresi). Per questo il nostro premio
vuole essere innanzitutto un modo per dire al merca-

to ‘Guarda”: guarda c'e qualcosa che
funziona meglio, guarda, c'e un modo
piu efficace,; guarda, c'e un caso di suc-

stagione in corso per quanto riguarda la
moda mare. E a scegliere quali fornitori
e quali brand si meriteranno questo rico-
noscimento, sarete proprio voi rivenditori

cesso che rappresenta uno stimolo al
cambiamento... Di casi cosi, di prodotti
cosi, ce ne sono eccome. E rappresen-

e lettori di Intimo Retail.

Chi meglio di voi puo dare un giudizio
consapevole e puntuale su quali siano
stati i prodotti e le iniziative di marketing
capaci di dare maggiore spinta alla sta-

gione del beachwear?

E sta proprio qui 'obiettivo che vogliamo
perseguire con il premio ‘Beachwear
Award’: non tanto attribuire dei ricono-
scimenti da mettere in bacheca o sulla
scrivania, ma individuare e segnalare a
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tano il contenuto di quella scommessa
nelle relazioni di business che si chiama
partnership e che si basa non solo sulla
fiducia, ma anche sulla conoscenza.

Ci sono elementi virtuosi nelle attivita di
business che e bene possano emergere,
essere conosciuti e diventar e patri-
monio comune. Questa e [‘obiettivo di
‘Beachwear Award” e potremo raggiun-
gerlo se sarete voi retailer a partecipare
e a dire innanzitutto a noi: “Guarda”.
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BY INTIMO RETAIL

BEACHWEAR AWARD
IL RETAIL PREMIA L'INDUSTRIA

PRODOTTO

» Miglior prodotto
» Migliore innovazione di prodotto per materiale utilizzato
» Migliore innovazione di prodotto per tecniche di lavorazione/stampa
» Migliore fantasia

» Miglior packaging di prodotto

MARKETING E COMUNICAZIONE

» Migliore materiale p.o.p. e allestimento vetrina
e Migliore campagna consumer (stampa, Tv, affissioni)
» Migliore campagna social/new media

» Migliore promozione consumer

» Migliore iniziativa di partnership con il retail
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ATTUALITA E MERCATO

IL BRAND VERDISSIMA NEL PRIMO TRIMESTRE IL MARCHIO FELINA

CRESCE DEL 28% PASSA AL FONDO
PALERO CAPITAL

Il gruppo Intima Moda

ha iniziato il 2015 con il Il marchio Felina é stato

piede sull'acceleratore. Il venduto al fondo Palero
primo trimestre dell'anno Capital di Monaco di
si e infatti chiuso con Baviera che concentra
vendite in crescita. Le I suol investimenti nei
collezioni P/E 2015 a

marchio Verdissima

paesi di lingua tedesca su
societa con un giro daffari
trai 20 e 1 200 milioni di
euro. La storica casa di

(underwear, beachwear,
easywear) hanno infatti
registrato un incremento
dei ricavi del 28%. Un
ulteriore segnale positivo

lingerie che oggi produce
e commercializza | marchi
Felina, Conturelle e Un:Usual
riguarda la gamma di sviluppa un fatturato di
continuativi Verdissima 50 milioni di euro l'anno

che ha registrato ricavi e conta 800 dipendenti in

p— " - tutto il mondo.

in aumento del 18-20%

grazie anche alle azioni Andrea Marchetti, direttore
promozionali di push commerciale e marketing
realizzate dall'azienda. di Intima Moda

Andrea Marchetti, direttore
commerciale e marketing di Intima Moda ha cosi commentato i

A noi p1aceiono
1 dettagli.

risultati del primo trimestre: «A pochissime settimane di distanza
dalle prime consegne, con piacere cogliamo un positivo fermento
presso i nostri retailer relativo alle nuove proposte P/E 15. Segnale
confortante dopo la conclusione della stagione A/I 14 con una
campagna saldi certamente non brillante in rapporto a quelle delle
stagioni precedenti».

I NEGOZI VICTORIA'S SECRET SBARCANO IN ITALIA

I negozi Victoria's Secret aprono anche in Italia. Il brand
americano, infatti, ha scelto il gruppo Percassi, il cui business
spazia dalla catena di cosmetici Kiko agli outlet, come partner
di un progetto di franchising che nel corso del 2015 portera
all'inaugurazione dei primi negozi Victoria's Secret anche

nel nostro Paese. L'assortimento dei punti vendita, oltre alla
lingerie, offrira anche profumi e prodotti per la cura del corpo,
articoli di pelletteria e eleganti accessori per il business. Oggi
Victoria's Secret & presente nel Regno Unito con dieci punti
vendita dall'assortimento completo.

Made in Italy
Intimo Donna Conformato
Coppe differenziate B-C-D-E-F f facebook.com/Magieltaliane
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IL MARCHIO ROSY TORNA NEL CANALE RETAIL GRAZIE AL GRUPPO
WOLF

[1 Gruppo Wolf ha avviato un
piano per riportare nel canale
retail il marchio Rosy, acquisito
nel 2002. In Italia il Gruppo,
che vanta un fatturato di 55
milioni di euro, € noto per la
commercializzazione dei marchi
Sans Complexe, Billet Doux,
Oups! e Playboy. Attualmente

il marchio Rosy sviluppa un
fatturato pari al 5% del giro
d'affari complessivo del Gruppo

Wolf e nel 2014 ha registrato un
incremento del 9% rispetto al
2013. In Francia il brand € presente in oltre 60 punti vendita, inclusi department store come
Lafayette e Printemps. Recentemente, inoltre, le collezioni Rosy sono state inserite anche
nell'assortimento dei punti vendita spagnoli di El Corte Ingles. In Italia, Wolf lingerie ha
sede a Novara. Per sviluppare anche nel nostro Paese il programma di rilancio del marchio
nel canale retail, l'azienda sta implementando la propria rete vendita. Spiega Bruno De
Beaudean, export manager e direttore selettivo del Gruppo Wolf: «Vogliamo creare una
rete vendita efficace e capillare, per offrire ai nostri clienti il miglior servizio, in termini sia di
prodotto, sia di assistenza alla vendita».

PER IL GRUPPO CALZEDONIA NEL 2014 RICAVI
A OLTRE 1,8 MLD DI EURO (+11%)

Il Gruppo Calzedonia ha archiviato
il 2014 con ricavi a quota 1,847
miliardi di euro, in crescita dell'11%
rispetto allanno precedente.
L'Ebitda consolidato si é attestato al
13,5% del giro d'affari, mentre l'utile
netto ha raggiunto gli 83 milioni di
euro. In questi risultati le vendite
sul mercato italiano hanno inciso
per il 50%, con un incremento

del 2% rispetto al 2013. Per quel
che riguarda le performance delle singole insegne, Calzedonia resta in pole position con

598 milioni di euro. Seguono Intimissimi con 586 milioni di euro e Tezenis 474 milioni.
Falconeri, il marchio di maglieria acquisito nel 2009, ha chiuso il 2014 a +84,54% e ha
sviluppato un fatturato di 37 milioni euro. Il 2015 vede il Gruppo impegnato nellespansione
di questa insegna sia in Italia che allestero. Lanno in corso, inoltre, segna anche lo
sviluppo pit organico dei negozi Intimissimi Uomo: [obiettivo e aprirne 30. Le nuove
aperture, nel complesso, riguardano soprattutto lestero: questanno dovrebbero aprire i
battenti altri 300 punti vendita, tutti situati fuori dallltalia. Con quesste aperture la rete di
monomarca raggiungera quota 2.580. Lobiettivo del Gruppo é portare al 607% la quota dei
mercati stranieri sul fatturato complessivo.
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TESSILE-MODA: PREVISTO
UN PRIMO SEMESTRE
IN CRESCITA (+2,8%)

Per l'industria italiana del
tessile-moda il primo semestre
del 2015 potrebbe chiudersi
con un fatturato in crescita

del 2,8%, grazie al +2,5% del
tessile e al +2,9% del comparto
abbigliamento-moda. I

dati sono stati elaborati da
Sistema Moda Italia sulla

base del quadro previsionale
realizzato dal Fondo Monetario
Internazionale e dalla BCE.
Trend positivo anche per
l'export: da gennaio a giugno
le vendite oltre confine
dovrebbero segnare una
crescita del 3,3%. Si ipotizzano
valori analoghi anche per
l'import che dimostra cosi di
ridurre i propri tassi di crescita
poiché nel primo semestre

del 2014 aveva segnato un
+8,2%. Nel semestre il consumo
apparente registra trend positivi
(+1,8%), legati soprattutto

alla domanda interna della
filiera. Per quel che riguarda
l'anno 2014, i preconsuntivi
elaborati da Sistema Moda Italia
mostrano che il fatturato del
comparto sfiora i 52,4 miliardi
di euro (+3,3%). Trend positivo
sia per l'export (+2,9%) che
raggiunge i 28,4 miliardi di
euro, sia per l'import (+8%),

per un valore di 19,29 miliardi
di euro. Il consumo apparente,
dopo i risultati in calo del

2013 (-3%), torna a registrare
un andamento positivo con

un aumento del 2,5%, legato
soprattutto alla domanda
intrafiliera. Sembra infatti che il
sell out nel 2014 abbia riportato
un -3%, risultato negativo ma
pur sempre migliore rispetto a
quello del 2013 (-7%).
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MARE DI MODA:
PER LA 14° EDIZIONE NASCE
IL TREND BOARD

RAPHY
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Mare di Moda Trend Board &

una delle principali novita della
14° edizione di Mare di Moda,

la manifestazione dedicata

ai produttori di tessuti per le
collezioni beachwear e lingerie
in scena a Cannes dal 3 al 5
novembre 2015. Per l'elaborazione
delle tendenze fashion, infatti, in
passato la kermesse si &€ avvalsa
della collaborazione dei piu noti
bureaux tendances del mondo.

Il nuovo progetto, invece, affida
questo compinto a un gruppo

di lavoro, chiamato appunto
Mare di Moda Trend Board.

Il Board é formato da diverse
societa ed esperti del settore:
WGSN, societa specializzata
nella definizione delle tendenze,
I'Istituto europeo di design

(Ied), e David Shah, trend setter
di fama mondiale ed editore di
Textile View. Le tendenze 2017,
vale a dire il risultato del lavoro
del Mare di Moda Trend Board,
verranno presentate a Como e a
Barcellona nel mese di maggio
ad un pubblico di soli addetti ai
lavori, composto dai responsabili
degli uffici stile delle aziende

del circuito Mare di Moda che
utilizzeranno le informazioni per
costruire le proprie collezioni.
Nel corso della 14° edizione di
Mare di Moda, invece, le tendenze
verranno svelate ai visitatori
internazionali.
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PARAH: SENSUALE ED INTRIGANTE
LA CAMPAGNA PER L'A/1 2015-16

La teatralita e la seduzione

sono al centro della collezione
Parah A/l 2015-16. Questi due
elementi chiave ritornano
anche nella campagna che
accompagna il lancio delle linee
per il prossimo inverno. Gli scatti
sono ambientati in un lussuoso
attico di Milano, dove un gioco
di luci, ombre e riflessi dello
skyline esalta al meglio 1 dettagli
artigianali di ogni capo e da vita a

unatmosfera sensuale.

COMMERCIO: RINNOVATO IL CONTRATTO NAZIONALE DI LAVORO

E in vigore dal 1° aprile, il nuovo Contratto nazionale del lavoro per il terziario, la distribuzione e i servizi.
La novita piu significativa del contratto, che dovra essere rinnovato a fine 2017, riguarda la flessibilita
nella distribuzione dellorario di lavoro. Infatti, nei periodi di picco di lavoro come, per esempio, il
periodo natalizio o i saldi per i negozi di moda, le imprese potranno chiedere ai loro dipendenti

di lavorare quattro ore in pit, per un massimo di 16 settimane nellarco di 12 mesi, senza che sia
necessaria laccettazione del sindacato né del lavoratore stesso e senza che si paghi lo straordinario.

Le ore saranno recuperate nellarco dei 12 mesi seguenti ma in periodi che per lazienda sono meno
Impegnativi, dove occorre cioe meno personale. Si tratta di una novita molto importante in un settore
nel quale sono frequenti i picchi di attivita. L'intesa prevede anche norme sul sotto inquadramento nel
caso di assunzione di persone appartenenti a fasce piu deboli come i disoccupati o coloro che hanno
concluso lapprendistato senza che ci sia stata una stabilizzazione. In questi casi e possibile stipulare un
contratto a tempo determinato di 12 mesi con sei mesi con un sotto inquadramento di due livelli e sei
mesi con un sotto inquadramento di un livello. Il sotto inquadramento di un livello é concesso per altri
24 mesi in caso di trasformazione in contratto a tempo indeterminato.

“TROVA QUELLO GIUSTO", LA NUOVA PROMOZIONE DI TRIUMPH

“!

SPAZIO INTERATTIVO
GUARDA IL VIDEO

=g

“Trova Quello Giusto” € il nome della nuova
operazione firmata Triumph. A fronte dei risultati
positivi registrati lo scorso anno con l'iniziativa
“Stand Up for Fit", per il 2015 il marchio ha scelto
di aiutare 500mila donne ad identificare ed
acquistare il reggiseno perfetto che potrebbe
diventare anche il compagno di una vita. La
campagna “Trova Quello Giusto” & supportata

da sei fashion e lifestyle blogger, un'esperta di bellezza e 44 donne provenienti da diverse
parti d'Europa. Il filmato di lancio dell'iniziativa che le vede protagoniste € diretto da Ivana
Bobic e coinvolge il pubblico giocando sull'idea di “Trovare quello giusto” in amore. Ogni
protagonista, infatti, simula di descrivere la propria ricerca del partner ideale. Solo alla fine
si scoprira che stanno parlando del reggiseno perfetto.


https://youtu.be/ssKnQsfR6aU

Prod S.p.A. ltaly - Tel. +39 059 2 99 www.verdissima
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VETRINA NOVITA

OROBLU: ELEGANZA SENZA
TEMPO PER LA LUXURY
COLLECTION

Ha un mood vagamente retro la Luxury
Collection di Oroblu, pensata per una
donna moderna ma con unanima maliziosa
e sensuale. Gli articoli sono resi particolari
dalle decorazioni in pizzo, dai ricami, e dai
dettagli in velvet. La palette colori include
anche cromie intense come il nero e il
bordeaux. Accanto ai collant, la Luxury
Collection di Oroblu propone anche alcuni
capl di abbigliamento come maglie con
frange e inserti in chiffon trasparente e
mini abiti in perfetto stile Charleston che
ricordano 1 ruggenti anni 20.
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PASSIONE SEDUCENTE: E IMPLICITE
A/1 2015-16

E la passione il tema ispiratore della collezione A/I
2015-16 di Implicite. Pizzo stravagante, ricamo
moderno, contrasti di raso e maglina a rete si
animano intorno a silhouette abilmente costruite
per dar vita a capi e modelli con una marcata vena

seduttiva. La collezione si sviluppa intorno a tre linee:

Decandence, Paradoxe e Givre. Nei capi Decadence
l'opacita e i giochi di trasparenza uniti dal ricamo

a taglio laser danno vita a un effetto tatuato sulla
pelle. Nella linea Paradoxe, invece, tutti i modelli
rivelano il loro lato oscuro quando i dettagli in raso

e le linee grafiche creano un gioco di paradossi. Piu
romantica, invece, la serie Givre dove i motivi delicati
del morbido ricamo vengono rivisitati da dettagli

drappeggiati e dalla brillantezza dei bijoux argentati.

CRESCE LA LINEATWIN
DI ROSA FAIA

Minimalismo di tendenza ed eleganza
femminile abbinati al comfort sono gli
elementi che contraddistinguono la
serie Twin di Rosa Faia. Per la P/E 2015,
il marchio ha arricchito la linea con un
reggiseno soft e un body con ferretto,
realizzati in morbida microfibra. In
entrambi i capi le coppe preformate a
doppio strato aderiscono perfettamente
e si adattano alle diverse forme di
seno. Nel reggiseno soft la costruzione
circolare delle coppe modella e da
stabilita al seno. Nel body il sostegno

€ garantito dal ferretto a forma di C. Le
spalline sono doppiate e in prossimita
delle spalle sono rinforzate da una
fodera in tessuto consistente.
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ESTATE ETNICA
CON BONITALOLA

La collezione beachwear 2015 di
Bonitalola e ricca di ispirazioni etniche

e di elementi che riprendono i colori e

le atmosfere messicane. Fiori colorati,
lavorazioni ad uncinetto su basi mosse
contraddistinguono i bikini che la stilista
Valeria Meazza, titolare dellazienda, ha
pensato per una donna senza eta, in
quanto il brand vuole rappresentare un
vero e proprio modo di essere. Bonitalola
propone infatti diverse linee prodotto che
consentono di realizzare un total look. La
proposta spazia dalla pigiameria all'intimo,
dai capi beachwear fino agli accessori e
alla bigiotteria. E per la realizzazione delle
diverse linee prodotto Valeria Meazza ha
deciso di affidarsi a partner specializzati.
Per il mare ha scelto la societa Linea mare
blu.
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ILMONDO A COLORI DI BIKINI
MILANOMARITTIMA

La collezione estate 2015 di Bikini milanomarittima
prende vita partendo dal colore. Una vasta cartella
colori é il punto di partenza per la produzione di
nuance che rendono distintiva la linea. Ampia
anche la proposta delle stampe e dei modelli.

La combinazione di questi elementi fa si che la
collezione sia in grado di soddisfare sia chi cerca uno
stile giovane e fresco, tipico della linea Basic, sia chi
preferisce un mood piu ricercato ed elegante che
contraddistingue le serie Rouches e Voile; fino alle
consumatrici che vogliono un costume romantico
con la linea Pizzo.

DIMANCHE LINGERIE: TIRAMISU
E SORBETTO PER LA P/E 2015

Per la P/E 2015 il brand Dimanche Lingerie
si ispira all arte pasticcera italiana. Le linee

della collezione infatti si chiamano come
alcune tipicita dolciarie del nostro Paese.
La serie Tiramisu, elegante e raffinata,

offre una palette colori che propone le
sfumature tipiche di questo dolce: crema e
cioccolato. Piu fresca e giovanile e invece
la linea Sorbetto con colori e fantasie che
riprendono i temi della primavera. Le due
serie includono reggiseno a balconcino
preformato, abbinato a uno slip brasiliana.





http://www.anita.com/de_global/marken/rosa-faia.html
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Lesigenza di presentare i collant dello storico marchio come prodotti performanti da
Indossare ogni giorno ha innescato un piano di rinnovamento che parte dal packaging.
La nuova veste, disponibile da maggio, trasmette in modo piu accattivante 1 contenuti
tecnici e fashion del prodotto. Lobiettivo e portare al 607 la quota del brand sul
fatturato aziendale, raggiungere nuove consumatrici e incrementare la propria market
share. Come spiega Giancarlo Ghirard,, titolare dellazienda.

n casa Ibici, il 2015 & l'anno del rinnovamento.
Dal mese di maggio, infatti, i collant dello storico
brand saranno disponibili in nuovi pack con
unimmagine piu accattivante che trasmette

al consumatore finale i contenuti tecnici e
fashion dei prodotti. Il restyling riguarda anche
Segreta, la linea di collant a compressione
graduata che da sempre occupa un posto
importante nellambito dell'offerta Ibici. Per i
nuovi pack Segreta pero bisognera attendere

il mese di giugno. Giancarlo Ghirardi, titolare

di Plus che nel 2010 ha rilevato il marchio

Ibici e la linea Segreta, € la persona che ha
fortemente voluto questo cambiamento. «Con
questa operazione vogliamo comunicare con
una modalita pit moderna l'eccellenza e le
caratteristiche benefiche dei prodotti Ibici.
Tuttavia, i pack utilizzati sino ad oggi erano
datati e non rendevano merito alla qualita del
prodotto. Non dimentichiamo che nel 1959
Ibici & stata la prima azienda ad utilizzare il filato
elastomerico per la produzione di calze e collant
contenitivi e riposanti commercializzati con il
marchio Segreta». Negli anni 70 a questi articoli
¢ stata affiancata una gamma di calze, collant,
gambaletti e autoreggenti classici e moda, con
una denaratura che spazia dagli 8 agli 80 denari,
veicolati con il marchio Ibici.

Che cosa vi ha spinto al restyling del pack?
«| collant Ibici oggi soddisfano le esigenze

di benessere, comfort e stile. Il pay off del
brand “Calze veramente riposanti, veramente
trasparenti” ben esprime questo punto di forza.
Abbiamo quindi deciso di rinnovare la modalita
di comunicare alla nostra clientela finale i valori
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di Nunzia Capriglione



Giancarlo Ghirardi, titolare di Plus,
che nel 2010 ha rilevato Ibici e Segreta

del brand. | prodotti Ibici e Segreta vantano
infatti un potenziale enorme, non a caso
sono scelti da attrici famose e corpi di ballo
televisivi. Abbiamo quindi lavorato affinché il
consumatore identifichi Ibici come marchio
di collant performanti, contenitivi e riposanti
da indossare quotidianamente e non piu
come un brand di collant classici. Lofferta &
completata dalla linea Segreta con i collant a
compressione graduata, certificati dispositivo
medico CE».

L'operazione di restyling intende anche
ampliare il target di consumatori?

«Sin dal 1959, il target di riferimento per

Ibici & la donna attenta alla propria bellezza
con un'eta dai 35 anni in su. Con questo
restyling puntiamo a catturare l'attenzione
anche di un pubblico piu giovanile. Per
raggiungere questo obiettivo svilupperemo
una comunicazione pubblicitaria volta

a sottolineare i vantaggi che indossare
quotidianamente un collant o una calza
riposante assicurano al benessere generale
del corpo. La nostra vuole essere una vera

e propria azione educativa che oggi e
fondamentale se si considera quanto siano
diffuse alcune cattive abitudini come la vita
sedentaria o, al contrario, la tendenza a
trascorrere troppe ore in piedi. Per questo
abbiamo anche realizzato un video tutorial
che sara diffuso sia sui social network sia nei
punti vendita».

Quali sono i plus dei collant Ibici?

«| prodotti Ibici rappresentano il giusto

connubio tra bellezza e benessere. Il marchio
offre una gamma variegata di collant e
calze: si spazia dagli 8 denari velatissimi

alle microfibre e cotoni coprenti. | prodotti,
inoltre, vantano morbidi corpini modellanti
e contenitivi, punte rinforzate che durano
piu a lungo rispetto a un collant tradizionale,
pannelli calibrati o maman per vestire le
silhouette piu arrotondate. Grazie a questi
accorgimenti, lelemento fashion & quindi
arricchito da un tocco di performance
tecnica».

Segreta, invece?

«La linea Segreta identifica collant e calze
medicali a compressione graduata, con
certificazione di dispositivo medico CE. Si
tratta quindi di articoli utili per prevenire
linsufficienza venosa degli arti inferiori.
Questi collant evitano gonfiori e senso di
pesantezza. Le varie classi di compressione
svolgono un‘azione che assicura diversi
effetti benefici: si va dal leggero massaggio
con effetto antifatica alla vera e propria
prevenzione di vene varicose e varici. La
linea comprende articoli femminili, maschili

L'offerta Ibici include collant e calze
dagli 8 agli 80 denari

I nuovi pack

Obiettivi

» Trasmettere con unimmagine pit moderna

e accattivante il contenuto tecnico dei prodotti.

» [Incrementare la quota

di mercato.

» Raggiungere un target di clientela piu giovanile.

Elementi distintivi
Visual: l'azienda ha scelto l'immagine di una donna
comune, attenta al benessere delle proprie gambe.

Supporto infografico: spiega i benefit del prodotto
e le sue caratteristiche tecniche.

Certificazioni di prodotto: il logo della
certificazione Italian Legwear e per la linea Segreta
anche il marchio dispositivo medico CE.
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oppure unisex, molto apprezzati dai nostri
consumatori uomini, come ad esempio la
calza Repomeny.

Come avete comunicato questi plus sui
pack dei prodotti?

«Per esprimere lattenzione alla bellezza e al
benessere come elementi distintivi del brand
abbiamo scelto limmagine di una donna
comune, attenta al benessere delle proprie
gambe ma che guarda con attenzione
anche agli aspetti moda di un prodotto.
Sulla parte anteriore della confezione &
dunque presente come visual una donna.
Un supporto infografico spiega i benefit del
prodotto e le sue caratteristiche tecniche.
Infine, nei pack abbiamo adeguatamente
valorizzato le certificazioni di prodotto:

dal marchio CE per Segreta, al certificato
Italian Legwear che garantisce sia l'autentica
italianita del prodotto, sia la sostenibilita
ambientale del processo produttivo e la
qualita delle condizioni di lavoro in cui
vengono realizzati i collant Ibici».

La presentazione dei nuovi pack sara
sostenuta anche da una campagna
pubblicitaria?

«Si, abbiamo pianificato una campagna
stampa trade. Mentre per i mesi invernali
sono in programma alcune uscite sulle
riviste consumer ed ¢ stato realizzato del
materiale p.o.p. Inoltre, come accennato, sia
nei punti vendita sia su Internet e sui canali
social verra diffuso un video tutorial che
spiega il contenuto tecnico e la funzionalita
dei collant Ibici, oltre ai benefit che la calza
Segreta a compressione offre a chi la
indossa».

In Italia in quanti punti vendita sono
distribuite le linee Ibici e Segreta?

«Ogqgi i prodotti Ibici e Segreta in Italia

sono presenti in circa 700 punti vendita del
dettaglio specializzato: da sempre ¢ il canale
privilegiato per il sell out di queste gamme.
Una scelta che si spiega con la volonta

di offrire alle consumatrici la possibilita di
reperire facilmente il prodotto senza doversi
recare appositamente in farmacia oppure
dal medico. Oggi, i prodotti Ibici ma anche la
linea Segreta sono acquistabili nella classica
merceria ma anche nelle boutique altamente
specializzate di intimo e lingerie».
Considerando il fatturato complessivo di
Plus qual ¢ la quota di Ibici e Segreta?
«Ad oggi Ibici e Segreta rappresentano il
45% del giro d'affari aziendale.Lobiettivo per
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SPAZIO INTERATTIVO
GUARDA IL VIDEO

I numeri di Ibici
e Segreta

1959: anno di nascita di Ibici.

2010: il marchio viene rilevato
da Plus gia proprietario di Omero
Collant.

45%: incidenza del brand Ibici e
della linea Segreta sul fatturato di
Plus.

60%: valore a cui si dovrebbero
attestare i due marchi sul fatturato
aziendale dopo il restyling.

700: il numero di punti vendita
specializzati in Italia in cui sono
presenti i prodotti Ibici e Segreta.

il prossimo futuro e portare questa quota al
60%, grazie anche al progetto di restyling
che stiamo attuando e all'espansione nei
mercati esteri».

Dal punto di vista commerciale, quali
sono i punti di forza della vostra
proposta?

«Oggi come non mai il consumatore cerca
quei prodotti che noi definiamo di 'bellessere’
perché abbinano il benessere alla moda. A
nostro awiso rappresentano il futuro anche
nel comparto della calzetteria. Quindi, il
negoziante che inserisce in assortimento

le linee Ibici e Segreta potra offrire alla
propria clientela un marchio storico e ben
conosciuto per la qualita e la profondita
della gamma prodotti. A questo bisogna
aggiungere che Plus & in grado di assicurare
ai partner del retail un servizio di qualita
attestato dalla velocita e dalla puntualita delle
consegne, l'ordine viene infatti consegnato
dalle 24 alle 48 ore dal momento in cui viene
confermato. Altrettanto importanti sono i
costanti investimenti in comunicazione, con
campagne stampa e materiale per il punto
vendita. Senza dimenticare la certificazione
Italian Legwear, garanzia che oggi segna

la differenza quando parliamo di prodotti
tecnici e di alta qualita».

Quali sono i vostri trend di vendita
dell'ultimo triennio?

«Le vendite dei due marchi sono in
aumento sia in ltalia che per il mercato
estero. E l'export a fare da traino grazie alla
partecipazione a fiere del settore medicale
e alla conseguente individuazione di nuovi
distributori in potenziali mercati. Attualmente,
infatti, la distribuzione dei prodotti Ibici
all'estero & molto forte soprattutto nel
mercato sud americano, dove il marchio &
presente da oltre 30 anni, soprattutto grazie
alla linea Segreta. Anche nei mercati sud
europei come Spagna, Portogallo, Grecia

e Turchia i marchi Ibici e Segreta sono ben
distribuiti. In Portogallo Segreta & uno dei
marchi leader nel canale farmaceutico,
mentre in Spagna Ibici € distribuito nei grandi
magazzini El Corte Ingles. In Giappone,
Corea del Sud e Australia, inoltre, i prodotti
Ibici e Segreta sono distribuiti da oltre 20
anni. In questi anni di crisi economica e di
contrazione dei consumi siamo soddisfatti
anche del trend positivo in Italia, perché
frutto di un lavoro costante in termini di
innovazione, qualita e servizio». ®


https://www.dropbox.com/sh/93y2bcz1jyupz80/AACMQHIx3yEDqit0HxJ0Bckua/Segreta%202015%2001%2021.webm?dl=0
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http://www.calida.com/it-it/
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ottoni, gomitoli di lana,

’
passamanerie, ago e filo, e, in alcuni
casi, stoffe per il confezionamento
I di capi di abbigliamento, insieme

a collant, corsetteria e costumi

da bagno: € questo in sintesi
l'assortimento in cui ci si imbatte se
si varca la soglia di una merceria.
Tuttavia quando si parla di questo
canale di vendita il quadro € molto
variegato ed eterogeneo: anche
questi operatori, infatti, hanno
dovuto affrontare le difficolta legate
alla crisi. Alcuni sono stati in grado
di vivere il nuovo contesto come
un‘opportunita e si sono reinventati.
Altri hanno scelto di focalizzarsi su
specifiche categorie merceologiche
sia per lintimo sia per gli articoli

di merceria. Il quadro € dunque
variegato. Quindi, per offrire una
fotografia semplificata di questo che
puo considerarsi un vero e proprio
universo, abbiamo delineato tre tipi
di mercerie che si differenziano per
gli articoli presenti nel loro negozio
e, soprattutto, per limportanza
attribuita nell'assortimento alle

linee di intimo e calzetteria. Da qui,
l'identificazione di tre profili: merceria
di nome ma non di fatto, mercerie

di nome e di fatto e, infine, soluzioni
ibride. Vediamo nel dettaglio quali
sono i tratti distintivi di ognuna.

DI NOME, MA NON DI FATTO

In alcuni casi, la scelta di continuare
a utilizzare il nome merceria
sullinsegna del negozio € un
accorgimento per sottolineare

la storicita del punto vendita che
spesso ha aperto i battenti negli

La crisi degli ultimi anni ha spinto molti operatori di questo

canale a rinnovarsi e a modificare la loro offerta. Per quel che anni 50 del secolo scorso se non
riguarda la corsetteria e I'underwear la proposta di questi addirittura nel XIX secolo. In queste
.. . : . : situazioni, piu che di mercerie,
prezzo medio. Fili, ago e bottoni continuano a svolgere un ruolo specializzati nella vendita di articoll di
. . o o intimo, mare e calzetteria che della
zmpo.rtail'lte nellc? svzluppo. del fgttl{rgto. Ma cﬁz ha accettato. di merceria hanno mantenuto insegna
sequire i suggerzmentl dei fornitori in materia di lay out e di e qualche articolo accessorio per
merchandising gia gusta i primi risultati positivi. offire un ulteriore servizio alla

propria clientela: si tratta infatti di
quei prodotti che si utilizzano per

di Nunzia Capriglione apportare piccole modifiche ai
capi di corsetteria o ai costumi da
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“Dal 1859 nella fascia alta del mercato”

Matteo Besozzi — Merceria Guffanti, Milano

«La Merceria Guffanti rappresenta un caso quasi unico nel panorama
nazionale. La nostra storia inizia a Milano nel lontano 1859 e sin dalle
origini la vendita & focalizzata sugli articoli di abbigliamento intimo e di
merceria che si collocano nella fascia alta del mercato. Basti pensare che
nel nostro assortimento sono presenti anche bottoni che costano 60 o
80 euro: vendiamo i nostri articoli di merceria anche ad importanti case
di moda. Per quel che riguarda l'intimo, la nostra offerta si concentra sui
marchi di fascia alta: nel nostro punto vendita la clientela puo trovare i
prodotti delle migliori marche sia per l'uomo che per la donna. In termini
di lay out, il nostro negozio situato in corso di Porta Romana si sviluppa
su due piani: gli articoli di merceria si trovano al pian terreno e l'intimo al
piano ammezzato».

Un angolo dello storico negozio milanese Merceria Guffanti

Merceria

Bottoni, ago e filo, lana, passamanerie, elastici... In alcuni
casi anche stoffe per il confezionamento di abiti, tessuti
per arredamento. Accessori moda come borse, cappell,
spille realizzati con i materiali in vendita nel negozio.

“Nel nostro negozio oltre 60 clienti al giorno”
Simona Tasca — Antica Merceria Brumana, Monza
«Nel nostro punto vendita, ==

ogni giorno serviamo dai 60
ai 100 clienti: perché offriamo
servizi e tipologie di prodotto
che sono difficilmente
reperibili. Siamo convinti che
se l'offerta € ampia e profonda
altrettanto lo sara la tipologia
di clientela che entrera nel
punto vendita. Basti pensare
che la nostra esposizione di
passamanerie, lampo, filati e bottoni € lunga otto metri; offriamo una
varieta incredibile di toppe, oltre a servizi specifici legati al mondo della
sartoria e della maglieria. Da qualche tempo, inoltre, visto il rinnovato
interesse per hobby come l'uncinetto e i lavori a maglia organizziamo
corsi gratuiti di Harm Knitting e di Finger Crochet. Sebbene la merceria
sia il nostro core business, curiamo con altrettanta attenzione anche
l'offerta di biancheria intima. Negli anni abbiamo sviluppato ottime
partnership con alcuni fornitori: Omero per i collant, Solo lui per l'intimo
maschile e Niga per le calze da uomo. Come per la merceria, anche

in questo comparto privilegiamo i marchi Made in Italy, perché siamo
convinti che la qualita del prodotto e del servizio sia l'elemento che
fidelizza la clientela».

Intimo

Linee underwear per uomo e donna, calzetteria maschile,
collant, pigiami. In alcuni casi anche costumi da bagno.

[l piu delle volte l'assortimento € incentrato su brand di
fascia media.

Servizi aggiuntivi

Corsi aperti alla clientela per imparare a lavorare la maglia,
all'uncinetto.

Servizi di sartoria per eventuali modifiche da apportare ai
capi acquistati nel punto vendita.

bagno. Esemplificativi in questo
senso sono i gancetti solitamente
presenti in un reggiseno piuttosto
che le coppette utilizzate per
limbottitura dei bikini.

abiti, maglie, ma anche accessori
come borse, cappelli e portafogli
che poi vendono nei loro hegozi.
Le pagine Facebook di questi
punti vendita spesso sono delle
vere e proprie vetrine degli

DI NOME E DI FATTO

Ai negozi identificati dal primo
profilo si affiancano quelli in cui
la merceria ¢ il core business.
Un fenomeno che influenza

la crescita di questi negozi € la
rinnovata attenzione che negli
ultimi anni registrano hobby
che sembravano ormai superati

articoli realizzati direttamente
dalle proprietarie dei negozi
oppure da alcuni collaboratori
esterni. Tra questi operatori &
altrettanto diffusa la tendenza a
organizzare corsi gratuiti per la
clientela interessata ad imparare
queste tecniche di lavorazione
tornate in auge. Queste soluzioni

“Gli articoli di merceria sono la nostra linfa vitale”

Wilma Rossetto — Proposte Intimo Merceria, Friola di
Pozzoglione (Vi)

«Il nostro negozio ha aperto i battenti poco piu di 20 anni fa: allora
l'assortimento era incentrato sullintimo con marchi di fascia alta, che
si vendevano benissimo. Nel tempo la situazione economica generale
€ cambiata e anche noi abbiamo modificato il nostro assortimento,

inserendo marchi destinati a un target piu adulto, puntando sulle linee
continuative e sui brand con un posizionamento piu accessibile alla nostra
clientela. Attualmente l'intimo rappresenta il 35% del nostro assortimento,
ha ancora un ruolo importante. Tuttavia, € la merceria che ci consente di
restare sul mercato: non e esagerato affermare che sia la nostra linfa vitale.
Perché in questo settore si vende un po’ di tutto: dal bottone, al filo, alla
zip. Noi ci siamo reinventate, del resto € fondamentale essere flessibili per

come, ad esempio, il lavoro a
maglia, l'uncinetto, il crochet e

il taglio e cucito. Hobby praticati
innanzitutto dai titolari delle attivita
commerciali che con queste
tecniche di lavorazione realizzano

contribuiscono a spiegare
perché per i titolari di questi
negozi la merceria continua a
rappresentare una categoria
merceologica importante:
consente loro di offrire servizi
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“Stoffe, filati, intimo e corsi di
maglieria in 140 mq di negozio”
Carmen Busignani — Merceria Valeria,
Villa Verucchio (Rn)

§ «Merceria Valeria ha aperto i battenti nel
1953. [l negozio € nato con unofferta
incentrata prevalentemente sulle stoffe a cui
gradualmente si sono aggiunti gli articoli

di merceria, i filati e, a partire dagli anni 90,
anche l'intimo. Allora, come oggi, in questo
settore proponiamo marchi di fascia media
come Lovable, Fila, Playtex, Cagi, Navigare

% : e Ragno. Nei collant abbiamo Omsa,
Filodoro e Levante. Sono questi i brand

% che hanno un appeal sulla nostra clientela,
considerando anche la loro capacita di
spesa. Due anni fa, per far fronte alla crisi,
abbiamo deciso di ampliare il punto vendita che ora si sviluppa su

una superficie di 140 metri quadrati. Oggi in un unico locale sono di
fatto presenti tre diversi negozi: uno per le stoffe, uno per l'intimo e la
biancheria per la casa, e uno per la merceria. Abbiamo anche creato un
angolo dove, due volte a settimana, si svolgono i corsi per imparare a
lavorare la maglia. Un'iniziativa che ogni volta porta nel negozio nuova
clientela».

“Aperti dal 1886, oggi l'intimo ¢ il nostro core business”
Roberta Viegi - Morandi Mercerie, Viareggio

«Le origini della mia attivita risalgono al 1886. Allora il negozio era un
vero e proprio emporio dove si vendeva un po’ di tutto: dai pizzi alle
canottiere, fino alla polvere da sparo. E mia nonna Adele che da al
negozio un'immagine piu vicina a quella attuale con l'introduzione di
alcuni capi di intimo e di molti articoli di merceria. Ma la svolta si ha
con l'ingresso di mia mamma nella gestione dellattivita. Negli anni
60 sono stati inseriti in assortimento anche alcuni capi di maglieria
esterna che, dagli anni 80 in poi, insieme alla calzetteria, al beachwear
e alla pigiameria, rappresentano il core business del negozio. Oggi

ho ancora alcuni articoli di merceria che vendo a quella clientela che
deve apportare piccole modifiche al capo di intimo acquistato nel
negozio: in questo modo, nel mio punto vendita trova tutto cio di cui
ha bisogno. E un servizio in pit che offro alla mia clientela».

“Intimo e merceria nello stesso negozio, ma in locali
separati”

Valentina Iannace - Valentina Intimo Merceria, Montesarchio
(Bn)

«Ho aperto il negozio lo scorso giugno. Ad oggi e la merceria il settore
che registra i risultati migliori perché ¢ piu legata all'uso quotidiano:
una sarta ha sempre bisogno di acquistare filo, passamaneria, cotone...
La vendita dell'intimo riguarda marchi di fascia media, anche se ho

in assortimento un brand di lingerie con un posizionamento piu alto.
Poiché l'intimo e la merceria sono i due comparti merceologici del
negozio, questo e strutturato in modo che i due settori siano separati
tra loro: nel punto vendita ci sono due locali, uno e dedicato alle
collezioni di intimo e calzetteria, l'altro alla merceria».
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Nell'ambito delle mercerie vi sono diverse tipologie
di negozi che si differenziano tra loro per il tipo di
assortimento Noi li abbiamo suddivisi cosi.

Merceria di nome ma non di fatto: negozi specializzati
nella vendita di intimo, beachwear e calzetteria che

hanno mantenuto nellinsegna la dicitura merceria per
sottolineare la storicita del punto vendita che, spesso, ha
aperto 1 battenti negli anni 50 del secolo scorso come
negozio di merceria. Ma poi, negli anni, ha abbandonato le
minutaglie per concentrarsi sulle linee di intimo e mare.

Merceria di nome e di fatto: negozi che sin dall'inizio
della loro attivita hanno fatto della vendita di bottoni e
affini il loro core business. In queste attivita commerciali
sono presenti anche alcuni capi di intimo, ma l'offerta

€ molto limitata: spesso vi & un solo brand e un'unica

categoria merceologica.

Mereceria ibrida: negozi che oltre ai bottoni e ai filati
vendono anche capi di intimo, calzetteria e, in alcuni casi,
anche costumi da bagno. Particolarmente importanti

in questi punti vendita risulta la proposta di collant e
dell'intimo basic. Lassortimento e incentrato sui brand di
fascia media, ma in vi sono anche alcune eccezioni.

aggiuntivi che fidelizzano la
clientela e generano fatturato. Non
sono rari i titolari di mercerie che si
propongono alla propria clientela
anche per i servizi di sartoria: anche
questo & un plus che lega il cliente
al negozio poiché sa che in quel
punto vendita, oltre al prodotto,
non solo puod acquistare cio che gli
serve per modificarlo o ripararlo ma
anche avere qualcuno che effettua
la riparazione stessa. Sebbene in
questi negozi gli articoli di merceria
rappresentino il core business,
alcuni operatori hanno inserito nel
loro assortimento anche alcuni capi
di intimo e calzetteria. L offerta si
concentra su pochi brand con un
posizionamento di prezzo legato al
tipo di clientela del punto vendita.

SOLUZIONI IBRIDE

Infine, quelle mercerie che possono
essere identificate come delle
soluzioni ibride poiché in questi

negozi la passamaneria convive
con lintimo e i costumi da bagno
sia nell'assortimento sia nello
sviluppo del fatturato. Ma, anche in
questo caso, emergono situazioni
molto diverse tra loro. Per alcuni
commercianti, infatti, la merceria € il
settore merceologico che permette
al negozio di continuare a restare
aperto, perché si tratta di articoli
venduti quotidianamente. Per altri,
invece, tra i due comparti vi € un
buon equilibrio per cui le vendite
dell'intimo sviluppano risultati
soddisfacenti cosi come quelle
legate agli articoli di merceria che,
in alcuni casi, trainano il sell out

di corsetteria, calze e costumi da
bagno. Molto dipende dalla location
in cui si trova il punto vendita: ad
esempio, nelle regioni del Centro-
Sud & ancora abbastanza diffusa la
tendenza a riparare da sé i propri
abiti se non addirittura a realizzarli.
La merceria € quindi il negozio
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LA PAROLA AL TRADE

“Intimo di alta gamma in un ambiente vintage”

Marina Malatesta — Malatesta intimo merceria costumi
«Sono due i negozi che gestiamo a Latina: uno ¢ situato nel centro
della citta e un secondo punto vendita in un'area piu turistica. Il punto
vendita storico e situato nel centro della citta: il negozio &€ nato con le
linee di intimo e gli articoli di merceria che, nel tempo, sono diventati
meno importanti per l'attivita. Tuttavia, ancora oggi ho in assortimento
prodotti di questo settore perché mi consentono di offrire un ulteriore
servizio alla mia clientela fidelizzata: d'estate, ad esempio, ho sempre
una quantita smisurata di coppette a triangolo, tonde o a fascia che
utilizzo quando la cliente che acquista il bikini ha bisogno di modificare
leggermente il prodotto. Vendere questi articoli € un‘occasione per
differenziare ulteriormente la mia attivita. Per questo ho valorizzato
anche l'esposizione degli articoli di merceria, per inserirli in modo
armonico all'interno del punto vendita il cui ambiente € molto

curato. Dal punto di vista visivo risulta molto impattante la parete per
lesposizione delle spolette di cotone».

"Bene i bottoni ma anche l'underwear”

Maria Coviello — La nuova merceria, Avigliano (Pz)

«Ho rilevato questo negozio quattro anni fa. Una decisione che si spiega
con la mia passione per i lavori manuali: mi piace molto realizzare
accessori moda e bigiotteria che poi rivendo nel mio punto vendita.
Tutto e realizzato con i materiali di merceria che ho in assortimento. In
questi anni ho sempre seguito un criterio fondamentale nella mia attivita
commerciale: vendere a prezzi accessibili e offrire un servizio di qualita.
[l prezzo € buono anche perché applico un ricarico molto onesto. Per
quel che riguarda l'intimo, offro soprattutto prodotti che si collocano

in una fascia di prezzo economica: mi rivolgo a un bacino di utenza

con un potere dacquisto limitato. E inutile avere in negozio articoli
troppo costosi che rischierei di non vendere. Proprio in virtu di questa
attenzione, oggi intimo e merceria mantengono un buon equilibrio nel
mio negozio, anche in termini di vendite. La clientela torna a comprare
dalla Nuova merceria percheé sa di poter trovare cio di cui ha bisogno a
prezzi convenienti».

“Il buon rapporto qualita/prezzo é il criterio guida”

Rosalba Corbo — Merceria Rosalba Intimo Collant,
Caltanissetta

«Quando nel 1991 ho avviato questa attivita commerciale vendevo
soprattutto articoli di merceria e di profumeria. Poi negli anni ho
abbandonato la profumeria e ho inserito l'intimo. Oggi l'assortimento

e costituito prevalentemente da intimo, collant e costumi da bagno.

Per quel che riguarda la merceria vendo articoli come passamanerie,
fiocchetti da cucire, ma non ho piu le minutaglie. Ho focalizzato il mio
negozio su marchi specifici di intimo, mare e calzetteria con un buon
rapporto qualita/prezzo. Nei collant ho l'esclusiva di zona per il marchio
Levante, per i costumi da bagno quest'anno, per la prima volta, ho
inserito Ysabel Mora, mentre per i capi fuori acqua gia da diverso tempo
propongo il marchio Massan. [ brand Promise e Sielej, invece, coprono
la corsetteria. Negli anni ho dovuto inserire alcuni brand esteri perché
hanno un posizionamento di prezzo piu adeguato al bacino di utenza a
cui mi rivolgo. Vorrei il Made in Italy ma a volte e troppo costoso e questi
articoli sono comunque apprezzabili in materia di tessuti, lavorazione e
comfort».
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ideale per l'acquisto di tutto cio
che & necessario per una sarta. £
se il negozio vende anche capi di
intimo, l'acquisto della zip diventa
'occasione per comprare anche
qualche articolo di intimo o di
calzetteria.

OFFERTA E ASSORTIMENTO

Ma in questo tipo di negozi,

qual e l'offerta per quel che
riguarda questa tipologia di
articoli? Per rispondere a questa
domanda occorrono alcune

brevi considerazioni. Innanzitutto
molti di questi dettaglianti
acquistano i prodotti dai grossisti
della zona in cui si trova la

loro attivita commerciale. Il

che inevitabilmente determina

il posizionamento di prezzo
dell'assortimento stesso. Oggi
quello dei grossisti € un canale che
veicola prevalentemente articoli e
brand che si collocano nella fascia
media del mercato. In secondo
luogo anche questi negozi devono
confrontarsi con il loro bacino di
utenza: spesso si tratta di punti
vendita situati in zone periferiche o
comunqgue in localita dove il potere
di acquisto della popolazione non
¢ particolarmente elevato. A fronte
dell’'esperienza acquisita negli

anni, questi operatori preferiscono
tenere in assortimento brand

con un prezzo al pubblico in

linea con le capacita di spesa

della loro clientela. Alcuni negozi
infatti, inizialmente, avevano un
assortimento incentrato su brand
di altissimo livello, poi pero i nuovi
stili di vita, la riduzione del potere
di acquisto della clientela, l'avvento
delle catene li ha spinti a modificare
la loro proposta concentrandosi
sui marchi che si collocano

nella fascia media del mercato e
selezionando anche le categorie
merceologiche da vendere nel
negozio. Nell'abbigliamento intimo,
ad esempio, prevalgono le linee
continuative sia per luomo che
per la donna, mentre sono molto
presenti, e importanti, gli articoli di

SIELEI
“CON | GROSSISTI SU
TUTTO IL TERRITORIO”

Fabio Franciosi
direttore commerciale ltalia

«Nel circuito delle mercerie, il sell in
delle collezioni Sielei & seguito da
una rete di distributori che coprono
in modo omogeneo tutto il
territorio nazionale, isole comprese.
Performance particolarmente
positive vengono sviluppate

dalle nostre agenzie di Puglia,
Lombardia, Triveneto e Campania.
Per quel che riguarda le collezioni,
sulla base dei feedback ricevuti dagli
operatori dell'ingrosso, i risultati di
vendita migliori sono registrati dalle
linee piu classiche e strutturate.

In particolare si differenziano le
gamme dai contenuti piu tecnici,
con unottima vestibilita, mi
riferisco ad esempio alle collezioni
continuative Donna, Classici

Falck e Pizzo. Anche per il canale
delle mercerie, il nostro impegno

e notevole: in passato abbiamo
distribuito ai grossisti veri e propri
kit di comunicazione destinati al
circuito delle mercerie. Il kit era
composto da shopper di varie
tipologie, cartelli vetrina, cartelli da
banco, folder, vetrofanie e display
autoportanti "totem”. Oggi, inoltre,
offriamo ai partner dell'ingrosso la
possibilita di organizzare giorate
evento dedicate al brand Sielei in
cui le mercerie possono usufruire
di condizioni promozionali di
acquisto. Durante queste giornate
speciali ci rendiamo disponibili ad
una presentazione piu tecnica e
specifica di tutta la gamma prodotti
del marchio: corsetteria, mare e
intimo».

calzetteria maschile e femminile e, in
alcuni casi, anche la pigiameria. Per

quel che riguarda i brand, per lintimo
e la corsetteria femminile si spazia da



GOLDEN LADY COMPANY
“CHI CI SEGUE,
GUADAGNA"

Barbara Ghidini
marketing director

«La nostra offerta riesce a soddisfare
le esigenze piu diverse. Il nostro
portafoglio marchi infatti annovera
brand con posizionamenti differenti:
le collezioni Sisi e Philippe Matignon
si collocano nella gamma alta;
Filodoro Classic, Omsa, e Golden
Lady, invece, trovano il loro
posizionamento ideale nella fascia
media del mercato. Sono proprio i
marchi Omsa e Filodoro Classic quelli
piu presenti nel canale delle mercerie
che, per Golden Lady Company, resta
assolutamente importante. In questi
ultimi anni abbiamo notato che
quegli imprenditori del commercio
che hanno seguito gli input trasmessi
dall'azienda hanno avuto dei benefici
in termini di vendite e di crescita del
business: questi dettaglianti si sono
resi conto che lavorare su alcune leve
di marketing porta a risultati positivi.
Ad esempio, abbiamo investito molto
per trasmettere ai partner del retail

i plus di alcune operazioni volte a
migliorare la rotazione della merce.
Unaltra operazione importante

che abbiamo avviato due anni fa
riguarda il visual merchandising.
Abbiamo realizzato e distribuito dei
mobili espositori brandizzati che
vengono aggiornati periodicamente
con i prodotti delle nuove collezioni.
Come succede nelle superfici della
grande distribuzione, anche nei
negozi indipendenti periodicamente
un agente della nostra rete vendita
monitora il materiale per verificare
che sia utilizzato al meglio e
aggiornato con le nuove collezioni».

nomi storici come Lovable, Lepel,
Playtex, SiéLei a marchi pil nuovi
per il mercato italiano come Selene,
Promise e Janira. £ interessante

EMMEBIVI
“OPERAZIONI AD HOC
PER ALCUNI PARTNER"

Rinaldo Stefanutto
marketing manager

«Per le linee di maglieria intima

ed esternabilie a marchio
Emmebivi quello della merceria &
un canale di vendita importante,
che l'azienda presidia attraverso
una rete di distributori. In linea di
massima, i retailer che hanno nel
loro assortimento le nostre linee
prodotto, classiche e moda, nel
tempo hanno scelto di focalizzare
il loro business sulle collezioni di
intimo, mare e calzetteria, creando
nuovi equilibri assortimentali per
un presidio piu moderno sia del
territorio sia della clientela. In
generale, le modifiche in atto nella
distribuzione porteranno ad altre
chiusure dei negozi poco evoluti.
Non credo, pero, che le mercerie
scompariranno. Anzi in futuro la

loro permanenza sara legata al fatto

di poter essere ancora un punto

di relazione e correlazione con le
persone, offrendo una alternativa
alla grande distribuzione, alla
catena di negozi o alle-commerce.
Questi canali, infatti, in virtu della
loro natura, tendono ad una
“personalizzazione virtuale”. Per

quel che riguarda la nostra strategia

commerciale di presidio del canale
merceria, con gli operatori con

cui abbiamo instaurato un buon
rapporto di partnership spesso
organizziamo azioni mirate a
sostegno sia del sell out sia del

miglioramento del lay out del punto

vendita, aspetto fondamentale per
chi si occupa anche di intimo e
calzetteria».

notare che in alcuni casi, il
dettagliante ha dovuto scegliere
di introdurre nel suo assortimento
di corsetteria alcuni marchi esteri,

A

INCHIESTA
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In alcuni punti vendita in cui gli articoli di merceria sono accanto

a quelli di intimo e mare il lay out € organizzato in modo da separare
marcatamente le due aree merceologiche. Nella foto la vetrina

del negozio Merceria Rosalba Intimo Collant

prevalentemente spagnoli, perché
hanno un posizionamento di
prezzo piu adeguato al proprio
target di clientela. Certo vi sono
anche alcuni operatori che
cercano di differenziare la loro
offerta inserendo almeno un
brand con un posizionamento

piu elevato. Cosi come sul fronte
della calzetteria prevalgono marchi
come Filodoro, Levante, Omsa,
Golden Lady, e poi ci sono anche
casi in cui la scelta si colloca su
una fascia di mercato superiore
con marchi come Omero oppure
Philippe Matignon. Tuttavia,
ancora 0ggi Ci sono mercerie in
cui l'assortimento e sviluppato
allinsegna dell'alto di gamma. Sulla
piazza di Milano un esempio in
questo senso & rappresentato da
Merceria Guffanti: sul mercato
dal 1859 nel suo assortimento
sono presenti sia articoli di
merceria che di intimo che si
collocano nella fascia alta del
mercato.

QUESTIONI DI LAY OUT

Nei punti vendita dove la merceria
€ un comparto merceologico
importante che convive con
lintimo e le linee di costumi da

bagno, in alcuni casi il lay out &
stato organizzato in modo che vi
sia una marcata separazione tra

i due settori. In molte situazioni,
pero, in un unico ambiente
convivono prodotti assai diversi
tra loro, l'arredamento spesso &

di vecchia data e l'esposizione
anche dei capi di intimo e ridotta ai
minimi termini poiché molti degli
articoli sono ancora conservati
nelle loro confezioni oppure nei
cassetti. Tuttavia, alcuni esempi
positivi sono sotto gli occhi di tutti:
molto dipende dallintraprendenza
del titolare e dalla sua disponibilita
economica. Pero, anche la dove
le risorse non sono sufficienti,

le competenze di un visual
merchandiser, la collaborazione
con i fornitori, insieme alla volonta
del titolare di innovare il negozio
possono dar vita a soluzioni
accattivanti. In questo senso, le
iniziative da parte dei fornitori, in
collaborazione con i grossisti, sono
molteplici: alcuni marchi infatti
hanno messo a punto veri e propri
kit per brandizzare corner e pareti
del punto vendita; altri, invece,

si fanno promotori di iniziative

ad hoc in base alle esigenze del
negoziante.
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CARO NEGOZIANTE

QUI A FIANCO CE UNO STRUMENTO

DI COMUNICAZIONE DESTINATO

ALLA TUA CLIENTELA.

LO ABBIAMO FATTO NOI. PER TE.

TU PUOI USARLO COME VUOI.

E GIA PRONTO. E NON TI COSTA NULLA

Le quattro pagine seguenti sono uno Fai quello che vuol di questo strumento.
strumento di comunicazione rivolto ai tuoi Puoi stamparlo e distribuirlo ai tuoi clienti, o
clienti finali: una guida sotto forma di ‘Consigli  tenerlo in negozio.

per gli acquisti’” Puoi inviarlo via mail alla tua clientela

Labbiamo fatta per te. Per te che ogni giorno fidelizzata.
nel tuo negozio cerchi di stimolare la clientela ~ Puoi metterlo sulla tua pagina Facebook o

e di suscitare il desiderio di fare acquisti di diffonderlo tramite altri social network.

valore. E tuo. Fanne l'uso che ritieni piul utile ed
Vogliamo metterti a disposizione (a costo zero) — opportuno.

uno strumento gia pronto per comunicare Magari non troverai tutti i marchi che sono
con la tua clientela, per trasmettere la presenti nel tuo negozio. Oppure ci saranno
percezione della bellezza e della qualita dei le immagini di brand che non fanno parte del
prodotti che tratti, per stimolare la domanda tuo assortimento. Non importa. Per stimolare
in un momento in cui ce né assolutamente la domanda occorre creare emozione. E anche
bisogno. con un marchio diverso da quello che hai nel
Puoi scaricare questo documento in formato punto vendita si puo ottenere questo risultato.
Pdf e personalizzarlo in ultima pagina, dove Ci auguriamo che questo strumento ti possa
abbiamo lasciato uno spazio bianco proprio essere utile. Facci sapere se lo é davvero. E
per consentirti di inserire il tuo logo, il tuo dacci suggerimenti per migliorarlo.

indirizzo, il tuo messaggio. La redazione di Intimo Retail
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Nelle collezioni 2015, le stampe
cromie di kaftani, abiti, bluse e p
riprendono 1 colori e gli elementi degli
ambienti e delle atmosfere delle terre
esotiche. |
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e collezioni dei capi fuoriacqua da qualche
anno sono assimilabili a delle vere e
proprie proposte di abbigliamento. Le
creazioni dei marchi leader infatti sono
molto piu articolate rispetto al passato

e vanno ben oltre il tradizionale pareo

o copricostume. Kaftani, abiti, bluse,
pantaloni e short, tutti rigorosamente
abbinabili ai costumi, sono i protagonisti
delle linee fuoriacqua pensate per tutte le
silhouette.

Per il 2015, il fil rouge che lega le collezioni
delle varie maison € da ricercarsi nel

tema del viaggio in lontane terre esotiche
dove la natura € ancora incontaminata

e offre colori vivaci e ambienti selvaggi.

La fantasia tropicale € quindi il must

della stagione mentre la palette colori si
sviluppa intorno al lime, al verde smeraldo
e al giallo.

| brand, inoltre, puntano ad offrire alla
propria clientela un total look, adeguato

ai piu diversi momenti delle giornate
trascorse al mare, in spiaggia o durante
l'aperitivo serale, da qui la presenza anche
di accessori eleganti o piu casual per poter
scegliere quello adeguato al proprio stile.

V KEDUA

L'abito gonna in laize di pizzo stampato

e abbinato a un tessuto Lycra goffrato in
tinta unita € uno dei fiori all occhiello della
collezione Denimania di Kedua.

L
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A PARAH

Per l'estate 2015, la linea di abbigliamento
fuoriacqua Parah si sviluppa intorno a colori

forti e decisi che sfumano in stampe indefinite

in piena tendenza trascendent.

L'abito pareo di Antigel € un capo versatile
che puo essere indossato in varie modalita:
come un pareo piu tradizionale durante le ore

| trascorse in spiaggia, oppure come un vestito

per le serate insieme agli amici.

V VERDISSIMA

Per un'estate glamour allinsegna del colore,
Verdissima propone un abito lungo con
stampa floreale dell'archivio Liberty London.
Realizzato in jersey di viscosa.
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V¥V OMERO

Nella capsule collection beachwear 2015 di
Omero, kaftani e abiti sottoveste si vestono di
pizzi e macrame, oppure scivolano morbidi e
trasparenti sulla pelle.




V CHRISTIES

L'abito lungo in leggero tessuto viscosa con
profondo spacco € un capo della serie Haiti
di Christies. La collezione ¢ realizzata con
materiali di qualita, arricchiti da ricami.

B

A LOVABLE

L'abbigliamento beachwear Lovable include
parei e kaftani realizzati in morbidi tessuti che
riprendono le fantasie e i colori dei costumi
da bagno. Sono inoltre presenti abiti in cotone
stampato e modelli corti in viscosa.

A ICONIQUE

La collezione Iconique 2015 propone uno stile
mediterraneo. | materiali spaziano dal cotone,
al lino, fino alla seta. il marchio propone kaftani,
vestiti, pantaloni e casacche per uno stile
adatto a tutte le ore del giorno e della sera.

| 'V JUSTMINE
1 Passione, curiosita, amore per il passato e ricerca
di nuovi linguaggi espressivi sono gli ingredienti
del mondo Justmine che vanta una filiera 100%
italiana.

A DANA PISARRA

La collezione Dana Pisarra, interamente Made
in Italy, si ispira al lifestyle della Costa Azzurra
e mescola eleganza, sensualita e comfort.
Dana Pisarra propone abiti in cotone e lino dal
gusto minimal e dalle nuances coloniali.

A LE NATY
La collezione 2015 di Le Naty, totalmente Made
in ltaly, racconta un viaggio che va dalle isole
spagnole con la linea Tropicale, al Marocco con la
linea Safari, fino ai colori dell'ltalia che era la tappa
finale dei Grand Tour a cui la collezione si ispira.



V¥ PIN-UP STARS

Anche nel 2015 le intramontabili stampe

a fiori con ricami sono presenti nella
collezione Pin-Up Stars che per il 2015 e
stata arricchita della Pop Collection. Questa
serie aggiunge un tocco di ironia, grazie
alla presenza di banane in paillettes, stelle
ricamate e tessuti a rete dalle provocanti
trasparenze.

V ATLANTIQUE

Le fantasie, i colori di un viaggio
immaginario che tocca le terre dall'lndia
allAmazzonia, dominano la collezione
Atlantique. Kaftani, bluse e pantaloni sono
in voile di viscosa, twill di seta e jersey
crepe. Le stampe presentano le fantasie

e i colori delle decorazioni indiane e

degli ambienti incontaminati della foresta

tropicale.

S .
.. o8 A EMAMO
':'a*.. *_I::l'_ # Nella collezione Emamo prevalgono le
; ﬁ'.. linee fluide, le lavorazioni hand made e la
cura dei dettagli. La femminilita & esaltata
x*:'*-. oA dalla combinazione di elementi classici

-‘ . con i caratteri di uno speciale heritage.
- La serie fuoriacqua include kaftani, bluse,
tuniche e diversi accessori.
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ORTFOLIO

' H v all'insegna della sensualita, accentuata dall'impiego di pizzi,
\ dalle fantasie animalier e dai giochi di trasparenze.

Foto: Simone Pérele



<3, LA COLLEZIONE NIGHT DI PARAH
E DEDICATA A UNA DONNA ELEGAN-
TE E ATTENTA A OGNI DETTAGLIO.
LE DIVERSE PROPOSTE DELLA LINEA
SONO SVILUPPATE ALLINSEGNA
DELLA GRAZIA, DELLA RAFFINATEZZA
E DEL COMFORT.

V5. LA CAMICIA DA NOTTE

GRAZIA'LLIANI IN VOILE DI MI- - A
CROMODAL LAVORATO IN DUPLICE e, \ E
STRATO E UN CAPO DELLA WEDDING ‘L o
CAPSULE REALIZZATA DALL'AZIENDA i

{ Olides e le

1. (PAGINA A SINISTRA) LA LINEA DREAM
DI SIMONE PERELE E NATA DALLIN-
CONTRO TRA LA SETA PURA E TAGLI
SENZA TEMPO. LA LINEA PROPONE TRE
CAPI PER SODDISFARE OGNI GUAR-
DAROBA: UN TOP, UNA SOTTOVESTE
CORTA E UNA SOTTOVESTE LUNGA.

PER LA P/E 2015.

< 2. E UN CAPO DELLA LINEA MISS
COQUETTE DI PASSIONATA L BABY
DOLL IN PIZZO. IL CORPO E IN TULLE
E VANTA UN INSERTO A V" IN PIZZO
SUL DAVANTI E NELLA PARTE POSTE-
RIORE. LA SCOLLATURA SULLA SCHIE-
NA E SOTTOLINEATA DA DUE FIOCCHI
COUTURE IN RASO.

4 7. CON LA LINEA GOLDEN LUXURY
NOTTEMANIA PROPONE CAPI SOFI-
STICATI E BRILLANTI. GLI ITEM SONO
REALIZZATI IN MORBIDI TESSUTI
LUREX E JERSEY MODAL:

UN ABBINAMENTO CHE GARANTISCE
IL COMFORT SENZA RINUNCIARE AL
GLAMOUR.

V 8.LACOMBINETTE CHANTELLE
F DELLA LINEA OPERA E DISPONIBILE IN
5 NERO E IN MILK. LE COPPE A TRIANGO-
s — LO SONO IN PIZZO LEAVERS, MENTRE
ey SIA LA PARTE ANTERIORE SIA QUELLA
POSTERIORE SONO IN PIZZO CON
= INSERTI IN' RETE SOTTO LE COPPE.

4. A COLLEZIONE ANEMONE PER 8
L'A/1 2015-16 RIVELA TUTTA LA
TRADIZIONE DEL MADE IN ITALY ED
IL SAVOIR-FAIRE DELLA MAISON. |
MODELLI SONO REALIZZATI IN LANA,
COTONE MA ANCHE IN FIBRE PIU
RAFFINATE COME IL PURO
CASHMERE.

> 6. TESSUTI IMPALPABILI COME 6
LA SETA E IL JERSEY DI MICRO
MODAL SONO AL CENTRO DELLA
COLLEZIONE GIADA A/l 2015-16.

IL CLASSICO PIED DE POULE MA-
SCHILE E INGENTILITO DA PIZZI E
PICCOLE APPLICAZIONI FLOREALL. |
COLORI SONO MOLTEPLICI: OLTRE
AL GRIGIO, VI SONO IL CIPRIA, IL
PESCA, LAZZURRO, IL NOISETTE, IL
BLU ED IL CREMA.




< 9. |L BABY DOLL DI LUNA ITALIA IN
TESSUTO ZEBRATO E UN ARTICOLO
DELLA SERIE MEGAN. GLI INSERTI IN
TULLE TRASPARENTE CONTRIBUISCO-

NO AD ACCENTUARE LA SENSUALITA

DEL CAPO.

> 13. LE CAMICIE TAGLIO UOMO RIGO-
ROSAMENTE OVERSIZE IMPREZIOSITE
CON DETTAGLI IN ECOPELLE E PIZZI
ANIMALIER SONO LE PROTAGONISTE
DELLA NUOVA COLLEZIONE SETA DI
MARIANNA MARCHESINI PER L'A/I
2015-16.

< 10. E REALIZZATA IN MICRO MODAL
LA CANOTTA A SPALLA LARGA DI
IMEC. LUNGA 130 CM E RESA SEN-
SUALE DALLA LAIZE DI PIZzO CON
CORDONETTO A RILIEVO.

o

A 11. NELLA LINEA SAVAGE DELLA
COLLEZIONE LUNA DI SETA
MILANO LINTRAMONTABILE STAM-
PA ANIMALIER E PROPOSTA IN UNA
VERSIONE MODERNA. GLI' INSERTI
DI PIZZO CHE INCORNICIANO IL
DECOLLETE E LO SCOLLO SULLA
SCHIENA RENDONO ELEGANTE E
RAFFINATO QUESTO ARTICOLO.

¥ 14. NELLA LINEA NOTTE BISBIGLI
CHARME LE TONALITA DEL ROSA
PASTELLO SI SPOSANO CON IL TES-
-~ SUTO SOFFICE DEL MODAL, MENTRE
e IL GRIGIO MELANGE E ARRICCHITO
DA RICAMI BON TON.
% = —
> 12. COLORI TENUI E GIOCHI DI
CONTRASTI SONO AL CENTRO DELLA
COLLEZIONE VERDISSIMA DOVE
RISULTANO FONDAMENTALI LE AP-
PLICAZIONI DI PIZZO,
LE ROUCHES E | FIOCCHI CHE S|
POSANO SU MATERIALI A TINTA
UNITA, ESCLUSIVE STAMPE ALLOVER
E SERIGRAFIE.




CE
DEA

brand un punto di riferimento nel mondo dei costumi da bagno entro tre anni.

uella del 2015 ¢ la prima collezione
per Kedua. Il marchio beachwear deve
isuoi natali a Gregori Piazzalunga che
ha fondato la societa nel 2014, forte di
una lunga esperienza nel mondo dei
costumi da bagno e dellintimo vissuta
all'interno di Parah. Considerata la
situazione attuale di crisi economica,
viene spontaneo chiedergli come
abbia potuto iniziare quest'avventura.
E la risposta data da Piazzalunga ne
rivela la stoffa da imprenditore: «Non
esiste un momento piu © meno
favorevole per entrare nel mercato
CON Un NUOVO progetto 0 un NUOvVo
marchio. Cid che conta é che il
progetto sia interessante. E Kedua lo
e».

Quali sono quindi i punti di forza

di questo marchio? «Quando si

parla di Kedua si parla di costumi da
bagno di altissima qualita, con uno
stile moderno, ma mai eccentrico o
appariscente. La collezione € Made

in Italy al 100%: i capi sono realizzati
da piccoli artigiani specializzati nella
produzione di costumi da bagno; i
materiali sono italiani; i modelli sono
disegnati da Lucia Branduardi e da
Barbara Genghini, che vantano una
lunga esperienza nel settore». Il target
di riferimento & trasversale: i modelli
e le vestibilita spaziano dal bikini a
triangolo al modello con ferretto

fino al costume intero. La proposta
taglie arriva fino alla 50 e per quel che
riguarda invece le coppe la collezione
include anche articoli in coppa D.
Accanto ai costumi da bagno vi sono
i capi fuori acqua, coordinabili agli
altri articoli della collezione: anche in

AZIENDA

DUA UNA NUOVA

BEACHWEAR

Made in Italy, buon rapporto qualita/prezzo e un margine di ricarico interessante
sono 1 punti di forza del marchio fondato da Gregori Piazzalunga che mira a rendere il

[ punti di forza

Prezzo al pubblico: tra gli 80 e i 110
euro.

Vestibilita: i costumi e i capi fuori acqua
sono disponibili fino alla taglia 50, coppa D.

Made in Italy: il design, i materiali e la
produzione sono italiani.

questo caso si tratta di prodotti Made in
Italy, realizzati con fibre naturali. «Quando
abbiamo presentato la collezione, i clienti
del retail 'hanno trovata molto diversa
rispetto alle altre presenti sul mercato: &
stata particolarmente apprezzata l'armonia
che contraddistingue la nostra proposta.
Indubbiamente Kedua differenzia 'offerta.
L'apprezzamento & dimostrato dal fatto che
gia dallo scorso febbraio abbiamo iniziato i
riassortimenti», continua Piazzalunga.
Questo per quel che riguarda il prodotto.
Altrettanto interessante risulta la proposta
dal punto di vista piu strettamente
commerciale: i prodotti Kedua, infatti,

si collocano in una fascia di prezzo al
pubblico che va dagli 80 ai 110 euro.

«Ai nostri partner della distribuzione
garantiamo un ottimo mark up. In questo
modo anche durante i saldi il dettagliante
ha ancora un margine di guadagno»,
precisa Piazzalunga. Attualmente, la
collezione Kedua € presente in 160 punti
vendita che si collocano nella fascia
medio-alta del mercato. «Vogliamo
distribuire il prodotto in modo strategico: il
nostro obiettivo per il prossimo triennio &
rendere Kedua un marchio del beachwear
noto ed apprezzato».

La collezione 2016 verra presentata il

(¥l

prossimo giugno. E le novita in cantiere
sono diverse: «La prossima collezione avra
una implementazione sulle modellature
dei costumi con lintento di garantire
vestibilita a un numero sempre maggiore
di donne. Inoltre introdurremo anche capi
in taglia 52 Tuttavia i modelli manterranno
un'immagine giovane, fresca e moderna».
La battuta conclusiva di Piazzalunga
riguarda il nome scelto per la sua nuova
azienda. «Kedua nella lingua indonesiana
significa seconda. Infatti questa sia per me
sia per le designer & la seconda esperienza
nel mondo del beachwear. Ma il marchio
Kedua, perd, non & secondo a nessuno». @
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SPAZIO INTERATTIVO
GUARDA IL VIDEO


http://kedua.it/wp-content/uploads/2015/02/KEDUA-Costume-Italiano-Collezione-SS_-2015.mp4?_=1

AL L LT

underwear che sempre piu Spesso ac
personalmente. Comfort, fibre naturali,

. Le aziende <
uisitie

zzano articoli con
chiedono al trade di fare s

inee classiche, fibre naturali, fedelta
alla marca: sono queste le parole chiave
quando si parla di intimo maschile. Un
settore che, sebbene riveli trend di vendita
lineari con fatturati a volume e a valore che
si mantengono tendenzialmente stabili, &
pero attraversato da alcuni cambiamenti
legati sia al quadro economico generale

sia ai nuovi stili di vita. Oggi, infatti, &
sempre piu evidente che anche gli uomini
dedicano un’attenzione maggiore al

loro aspetto fisico: il fatto che Percassi,
proprietario della catena di cosmetici Kiko,
abbia deciso di aprire alcune superfici
dedicate solo ed esclusivamente ai
prodotti maschili non é l'ultimo dei segni
che conferma questo rinnovato interesse
per la cura della persona anche da parte
degli uomini.
In questo quadn‘e le abitudini e
i comportamenti di acquisto rispetto
all'abbigliamento intimo sono mutat
Sicuramente, rispetto a solo cinque:é
a, 'uomo presta piu attenzione alla
i capi underwear ed é pili frequente y
e acquisti personalmente la propria "
ancheria intima;-,sgmieleg'aie la

Foto: Calida




-

moglie, la compagna 6 lam
enomeno, quest'ultimo
lto apprezzato dai dew
é quando l'uom
rsonalmente i suoi c
e apprezza il prodotto che gli viene
roposto € molto pil propenso a
ostenere anche una spesa importante.
a quali sono i criteri che guidano il suo
?cquisto? L'entusiasmo per le grandi
griffe, gli elastici in vita brandizzati e i
colori flou sono in una fase di declino.
uesti elementi che peruncerto |
eriodo di tempo hanno trainato il sell
t dell'intimo maschile, oggi sembr
10n abbian peal.cosi forte

rattutto per i consumatori con un‘e

ai 30 anni in su, ovvero un targetdi

ientela che quando entra in un negozio
intimo perfar acquistipredilige ... =
qualita, il Made in ltaly elostile = =
assico.Sembra essere in calo anche™ |

attenzione per le confezioni bipack '

e propongono tre capial prezzodi =~ =
ue. Un fenomeno che conferma come— -
er Fuomo il fattore prezzo non sia-una

discriminante nell'acquisto, soprattutto
quando trova il prodottoeiil marchio
che soddisfano le sue esigenze.

LA QUALITA

Nell'intimo mascmr q% g

e si percepisceapartire innanzitutto 1 -
dai tessuti. Da quil'impegno di =
alcuni produttori a valorizzare la
provenienza dei loro materialielaloro
origine naturale. Il fatto che il tessuto e |
sia realizzato in Italia & uno degli "y |
elementi piu distintivi per i brand di =
questo settore;un vero e;proprio fiore..
all’occhiello che, pero, ha inevitabili -
conseguenze anche sul prezzo del

prodotto finale. L'origine italiana '

delle materie prime é sottolineata,

ad esempio, dalla societa piemontes'e
Oscalito e dalla lombarda Perofil, main
anche da un marchio francese come

Hom. Oltre la provenienza, & altrettanto™
importante l'origine naturale del .
materiale. Cotone e modal; infatti, _
le materie privilegiate dagli uomini - 3
italiani che guardano ancoraconun.__ — °
po’ di diffidenza alla microfibra perché'::f =

. pensano che sintetico sia sinonimo

di scarsa qualita. Questo

VETRINA PRODOTTI

Calida

La nuova serie basic Activity Cotton offre 12 capi
in bianco e nero: dallo slip al new boxer fino ai
modelli lunghi oltre a diversi tipi di t-shirt in jersey
semplice elasticizzato. Il comfort € assicurato

anche dai vari tipi di girovita e dai pregiati materiali.

Perofil

Lift € la nuova linea Perofil che coniuga la
tecnologia delle strutture e l'uso delle fibre
naturali. La serie si compone di: “wonder” slip,
‘wonder” short, slip vita bassa e t-shirt.

Oscalito

Nella linea uomo Oscalito la qualita dei capi

€ data anche dall'utilizzo di selezionate fibre
naturali e mischie raffinate: tessuti pregiati che
danno luogo a unofferta ampia che spazia dagli
slip classici ai boxer, dalle t-shirt al tradizionale

modello vogatore.

Timonier

Per A/I 2015, Timonier ha scelto una microfibra
elasticizzata che veste come una seconda pelle
e garantisce un controllo attivo dell'umidita
corporea.

Foto: Roberto Canziani



Luomo e un tipo di consumatore che resta fedele al brand
che gli offre qualita e comfort

COME SI COMPORTA

» Dedica piu attenzione alla qualita
dell'abbigliamento intimo.

¢ Acquista personalmente i propri capi
underwear, molto piu frequentemente
rispetto al passato.

COSA CERCA

« Fibre naturali: cotone, modal sono i
materiali privilegiati. A cui st devono
aggiungere la lana, il micromodal e la
combinazione lana/seta.

« Stile classico: sono sempre meno apprezzati

1 grandi elastici in vita brandizzati.

o Comfort: i capi underwear oltre a essere

realizzati in materiali naturali devono vantare

un'ottima vestibilita.
e Made in Italy

» Buon rapporto qualita/prezzo.
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PEROFIL
“CON BIKKEMBERGS NEL
MONDO YOUNG FASHION”

Monica Moscheni, dir. marketing

«La principale novita per la nostra azienda
¢ la licenza per l'intimo a marchio
Bikkembergs. Un accordo che ci consente
sia di arricchire la nostra offerta con

un brand destinato al target giovane

sia di ampliare anche la distribuzione.
Con questa partnership intendiamo
trasferire la qualita, il know-how e il
servizio di Perofil al brand Bikkembergs
che mantiene i suoi tratti distintivi. Si

sta parlando di un marchio che ha i

suoi codici principali nell'esaltazione

della mascolinita, nel legame con il
mondo del calcio e nell'attenzione alla
moda. Le collezioni verranno infatti
disegnate dallo stilista dell'azienda che

e cresciuto alla scuola del fondatore

del marchio. Anche per questo brand la
nostra azienda garantisce ai partner del
dettaglio un servizio altamente qualificato
con riassortimenti costanti e continui,
assistenza precisa per le attivita nel punto
vendita, disponibilita a collaborare sul
fronte della comunicazione a 360 gradi.
Crediamo molto nel mercato italiano: non
a caso anche per il 2015 abbiamo scelto
di sostenere un investimento pubblicitario
per Perofil, dal 1910 Cose da Uomini su
alcuni quotidiani e periodici nazionali. Con
questa operazione portiamo all'attenzione
dei consumatori sia il nostro marchio sia il
settore nel suo complesso».

pregiudizio, soprattutto oggi che gli
investimenti sostenuti in ricerca e sviluppo
hanno permesso ai vari player di mercato
di creare materiali di alta qualita anche nel
mondo delle fibre sintetiche. Sia a queste
perplessita sia alla richiesta di materiali
naturali, le aziende cercano di rispondere
con lintroduzione sul mercato di linee

e prodotti ad hoc. In questo processo

CALIDA
“IL PUNTO VENDITA
E IL VOLTO DEL MARCHIO”

Alexandra Helbling, head of brand & product

«Calida e sinonimo di alta qualita e di ottimo
rapporto qualita/prezzo. Due valori che
ritornano anche nelle nostre collezioni di
intimo maschile. In questo settore offriamo
unampia gamma prodotti che si differenziano
per stile, vestibilita e comfort. Gli articoli
Calida sono realizzati con materie distintive
come il cotone Pima, uno dei piu fini presenti
sul mercato, apprezzato per le sue qualita di
morbidezza, brillantezza e resistenza al pilling.
Utilizziamo anche tessuti eco-friendly come
il Lenzing micro modal, oppure l'innovativo
Tencel. Inoltre, tutti i nostri prodotti vantano
la certificazione Oeko-Tex Standard 100.

Per quel che riguarda il punto vendita, negli
ultimi anni abbiamo notato che & importante
permettere alla clientela di toccare con mano
la morbidezza e la qualita dei capi. Per questo
offriamo ai retailer diversi tipi di espositori per
le nostre linee di intimo maschile. Per Calida

il punto vendita € un anello importante della
filiera in quanto e come se fosse la faccia

del marchio. Inoltre, ogni mese arricchiamo
la nostra offerta con nuovi modelli: grazie

a questa intensa attivita produttiva, per

ogni esigenza di comfort e vestibilita c'e un
prodotto Calida. Sul fronte dei risultati di
vendita, nel 2014 sono stati molto apprezzati i
“new boxer”. Altrettanto positivi sono i risconti
ottenuti dalle linee di short. Infine, nel 2014 ci
ha regalato grandi soddisfazioni anche la linea
“Pure & Striped™.

risulta fondamentale il coinvolgimento del
retail, veicolo importante per trasmettere
correttamente queste informazioni al
consumatore, soprattutto quando si parla
di fibre innovative, oppure di articoli con
un prezzo al pubblico superiore rispetto

a quelli proposti dalla catene e dalla
grande distribuzione. In questo senso &
fondamentale che il dettagliante dedichi



VETRINA PRODOTTI

Liabel

[ capi della linea Active Life di Liabel sono realizzati
nell'innovativo tessuto Newdlife la cui fibra deriva dal
riciclaggio delle bottiglie di plastica raccolte nel Nord Italia.
[ capi realizzati con Newlife sono ecosostenibili. Veloci da
asciugare, isolanti termicamente, confortevoli e leggeri,

1 prodotti abbinano proprieta tecniche con l'aspetto e la

LIABEL
“CORNER BRANDIZZATI
PER DARE APPEAL AL NEGOZIO”

OSCALITO
“AL RETAIL CHIEDIAMO
DISPONIBILITA A IMPARARE"

Dario Casalini, amm. delegato

«Con il 2015 abbiamo deciso di rilanciare la
linea Uomo, che da sempre € presente nella
nostra proposta, ma che negli ultimi anni
era passata in secondo piano rispetto alle
collezioni femminili. Anche la linea maschile
e rigorosamente Made in Italy poiché tutto
il processo produttivo si svolge nel nostro
stabilimento torinese. Inoltre & realizzata
unicamente con fibre naturali: lana merinos
extrafine australiana 100'S con diametro
18,5 micron, puro cotone Mako egiziano a
fibra lunga, micro modal (finezza inferiore

a 1 decitex). La scelta di produrre in Italia e
di utilizzare le fibre naturali migliori spiega il
valore qualitativo dei capi e il posizionamento
premium price del brand. E chiaro che questo
maggior contenuto qualitativo deve essere
adeguatamente spiegato al consumatore
finale. Per questo ai dettaglianti chiediamo
una grande disponibilita ad approfondire e
a imparare anche aspetti piu tecnici legati
alle fibre e alle loro lavorazioni. In cambio
offriamo un prodotto unico per qualita e
per assortimento, considerando la varieta
dei materiali e dei modelli. La gamma
include infatti slip, boxer, t-shirt, con scollo
aV o al, amanica corta e lunga, ma

anche il tradizionale modello vogatore. La
presentazione del prodotto, infine, € molto
curata, grazie ad un nuovo packaging e ad
un espositore minimale, ma al tempo stesso
raffinato».

pil tempo alla vendita di questi articoli,
evidenziandone i plus in termini di comfort
e di vestibilita. Le iniziative non mancano.
Oscalito, ad esempio, organizza per

il retail corsi di formazione, durante i

quali tramite alcuni video mostra le fasi

del processo produttivo che, nel caso
specifico dell'azienda piemontese, si
svolge interamente in ltalia. Spiega

Nemerio Barenghi, responsabile
canale dettaglio e ingrosso

«Liabel, come marchio storico nel
comparto dellintimo, ha messo a
disposizione dei suoi partner del
dettaglio un progetto di shop in

shop e di corner brandizzati. Due
opportunita che da un lato permettono
di valorizzare nel negozio le collezioni
del marchio, dall'altro, contribuiscono
a dare un appeal al punto vendita,
migliorandone lattrattiva, fattore
importante per catalizzare l'attenzione
del consumatore finale.

Penso che oggi sia questa una delle
strade da percorrere anche per quel che
riguarda l'intimo maschile. Per questo &
fondamentale che il negoziante scelga
di lavorare con un numero limitato di
partner con i quali pud pero sviluppare
unofferta adeguata alla sua clientela.
Per quel che riguarda l'intimo maschile,
nel 2014 le vendite di questo comparto
per Liabel hanno segnato un lieve
incremento.

[ nostri punti di forza sono molteplici:
materiali di qualita, comfort,
competitivita dei prezzi e unelevata
riconoscibilita del brand. A questo
occorre aggiungere i costanti
investimenti in innovazione per
identificare nuove fibre, altamente
performanti».

Dario Casalini, amministratore delegato
della societa: «Ai retailer chiediamo una
grande disponibilita ad imparare, ad
approfondire alcuni aspetti piu tecnici
legati alla produzione delle nostre linee. In
cambio offriamo loro degli strumenti che
consentono di qualificare e di differenziare
il proprio assortimento, vale a dire le
nostre collezioni».

mano morbida e gradevole delle fibre naturali.

Hom
Winter Memories € una collezione legata ai

dettami e alle tendenze della moda A/l 2015.
tessuti italiani, con disegni di tendenza vintage,

assicurano un effetto seconda pelle e sono
caratterizzati da una grande traspirabilita.




Il parere del trade

“Comparto positivo. Bene le linee classiche”
Franco Luti — Luti, Milano

«Negli ultimi anni anche tra gli uomini & cresciuta la
cultura dell'abbigliamento intimo. E questa attenzione
si manifesta non solo per le linee pit modaiole ma
anche, e direl soprattutto, per quelle classiche. Nel
mio punto vendita sto potenziando molto queste
collezioni: € una scelta strategica perché le collezioni
piu tradizionali ci permettono di avere anche una
marginalita migliore. Inoltre, le linee fashion, di fatto,
vengono vendute a prezzo pieno solo per un breve
periodo, poi finiscono nei saldi. In generale, quello
dell'intimo maschile € un comparto che ci regala
buone soddisfazioni, anche percheé il nostro punto
vendita si rivolge a un target di clientela attento alla
qualita e disposto a spendere anche qualche euro in
piu se il prodotto merita».

“Ci sono ancora spazi di crescita”

Lidia Cometti — Intimamente, Desenzano (Bs)
«Le linee di intimo maschile hanno ancora molti
spazi di crescita. Oggi € cambiato notevolmente

il comportamento di acquisto degli uomini: non
cercano piu solo le grandi griffe, come succedeva
qualche anno fa, ma sul mercato vogliono Made

in Italy, qualita e buon rapporto qualita/prezzo.
Tuttavia, non rinuncia a capi belli anche dal punto

di vista stilistico. Ci sono ancora molte possibilita in
questo settore sia per il retail sia per le aziende della
produzione che possono mettere in campo proposte
ancora piu innovative di quelle presenti oggi».

PIU FIDUCIA NEI PRODUTTORI

Anche nel mondo dell'intimo

maschile una delle richieste che piu
frequentemente i produttori fanno al retail
sembra essere quella di una maggiore
disponibilita ad accogliere e ad accettare
i suggerimenti avanzati dai brand. Molti
produttori, inoltre, stimolano il retail

a chiedere, la dove & necessario, un
maggiore coinvolgimento del fornitore
nelle attivita di marketing e di gestione
del punto vendita. In sintesi i produttori
chiedono ai negozianti di fare squadra.
Afferma Nemerio Barenghi, responsabile
canale dettaglio e ingrosso di Liabel: «Il
punto vendita che desidera sviluppare la
propria attivita dovrebbe essere disposto
a valorizzare progetti come quello
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TIMONIER
“RESTIAMO UNA NICCHIA
DI MERCATO"

Paola Bonizzoni, titolare

«Sono 31 anni che la nostra azienda e sul
mercato, e da 31 anni le nostre produzioni
sono realizzate con fibre e tessuti di
qualita, vantano un buon rapporto qualita/
prezzo e, soprattutto, sono Made in Italy.
Tre plus fondamentali, richiesti dai retailer
che, perd, per marginare bene chiedono

di pagare prezzi piu bassi. Ma oggi ridurre
il prezzo di vendita gia in fase di sell

in significa sacrificare la qualita e noi

non siamo disposti ad accettare questo
compromesso: preferiamo restare una
nicchia. Oggi, le nostre collezioni si trovano
nei negozi gestiti da imprenditori che sono
disposti a dedicare un po’ piu di tempo alla
vendita dei nostri articoli per illustrarme i
plus alla clientela finale: chi acquista un
prodotto Timonier € automaticamente
fidelizzato al punto vendita. Ai dettaglianti
garantiamo anche alcune condizioni
commerciali vantaggiose: non poniamo
vincoli rispetto ai quantitativi minimi da
ordinare, rispettiamo i tempi di consegna e
realizziamo molto materiale p.o.p».

dello shop in shop oppure dei corner
brandizzati che da un lato consentono

di differenziare il marchio all'interno del
negozio e dall'altro contribuiscono a
rafforzare anche limmagine di specialista
del negozio stesso, migliorandone
l'attrattiva». Insomma il campo d'azione &
vasto.

Tuttavia, vi sono casi gia casi di successo,
in cui la collaborazione tra fornitori e
retail ha portato a risultati interessanti

per entrambi. Esemplificativa in questo
senso € l'esperienza di Perofil degli anni
in cui ha presentato con la linea Xtouch
in micro modal. Spiega Monica Moscheni,

direttore marketing dell'azienda lombarda:

«Quando abbiamo introdotto la linea

HOM
“LA PARTNERSHIP
E POSSIBILE”

Piercarlo Rodella, sales manager lItalia

«Oggi 1 dettaglianti cercano marchi
riconosciuti e riconoscibili, che siano
sinonimo di qualita per materie prime e
lavorazioni e, soprattutto, che abbiano
un buon rapporto qualita/prezzo. Si
tratta di plus racchiusi nel marchio
Hom che spesso € pero identificato
come un brand troppo costoso:
questo € un mito da sfatare. Come
prezzo siamo paragonabili a molti altri
marchi italiani ed esteri presenti nei
negozi indipendenti del nostro Paese.
Inoltre, da tre anni non aumentiamo

i nostri listini. Al partner del retail mi
sento di chiedere di avere piu fiducia
nei confronti dei loro fornitori: molte
volte si riscontra una sorta di chiusura
da parte del negoziante ad offrire al
marchio la possibilita di esprimere le
sue potenzialita anche all'interno del
punto vendita.

Certo, molti sono gli operatori disposti
a segulire le nostre proposte, pero si
potrebbe fare ancora meglio».

Xtouch in modal, per ribadire 'origine
naturale di questa fibra abbiamo deciso
diinserire allinterno di ogni confezione
tre semi di faggio, la pianta dalla cui
cellulosa centrifugata deriva la fibra.
Ovviamente per trasferire correttamente il
messaggio al consumatore finale occorre
innanzitutto che il retailer sia convinto
della bonta della proposta. E nel tempo gli
sforzi sostenuti hanno portato a risultati
importanti: oggi la serie Xtouch ¢ il nostro
secondo best seller dopo gli elasticizzati
di seconda generazione».

L'impegno in innovazione emerge

anche dagli investimenti sostenuti

dalle aziende per affiancare alle fibre
naturali anche tessuti tecnici gia diffusi



Topeka: un esempio di delocalizzazione

MERCATO

Per la societa fondata nel 2003 da Fabio Fumagalli in Tunisia, le linee di intimo maschile rappresentano il 407 della
produzione complessiva. Ltalia e il primo Paese per la vendita dei capi finiti, la Francia per i tessuti.

Correva lanno 2003 quando Fabio Fumagalli, forte di una
ventennale esperienza nel settore tessile, decide di avviare una
nuova societa. Per iniziare l'avventura imprenditoriale, pero,
Fumagalli sceglie la Tunisia, piu precisamente Menzel Borguiba,
una localita 60 chilometri a Nord di Tunisi. Inizialmente, la tintoria
e il finissaggio dei tessuti rappresentavano il core business di
Topeka, questo il nome della societa. Nel 2005 si aggiunge anche
il reparto di confezionamento. «Una decisione nata per rispondere
alle richieste della nostra clientela», precisa Fumagalli. «Oggi
lazienda vanta una struttura moderna che si sviluppa su una
superficie di 14mila metri quadrati e che impiega 900 persone
che operano in tre reparti principali: tessitura, tintoria e finisaggio
e confezione. A cui si devono aggiungere gli uffici commerciali e
amministrativi».

Ci illustri il reparto di confezionamento Topeka.

«Il reparto € dotato di un sistema di taglio intermo in grado di
garantire unelevata produzione giornaliera di abbigliamento
Intimo per uomo, donna e bambino. Considerando questi
comparti merceologici, la produzione complessiva annua é di
6.000.000 di capi, di cui 3.600.000 parti basse, cioe slip, boxer,
culotte e 2400.000
parti alte, vale a dire

gli articoli di maglieria
intima. La produzione e
gestita e controllata da
personale italiano e offre
la possibilita al singolo
cliente di confrontarsi
gioralmente sulle varie
fasi di produzione e
controllare con propri
tecnici i vari passaggi di
lavorazione».

Quanto € importante la
produzione di intimo
maschile?

«Per la nostra azienda,
questo comparto

merceologico rappresenta
1140% della produzione
totale. Produciamo
soprattutto le parti basse,
cioe boxer e slip. Mentre,
per quanto riguarda le
parti alte negli ultimi anni
abbiamo notato un calo
degli ordini».

Nell'ultimo decennio,
qual & l'andamento
registrato dal comparto
intimo maschile?
«Questi ultimi dieci anni
di produzione sono

stati caratterizzati da un
costante incremento relativamente ai pezzi prodotti allanno.
Contemporaneamente, pero, abbiamo registrato un altrettanto
importante calo dei prezzi di vendita».

Considerando la vostra produzione complessiva, qual € la
quota relativa ai marchi italiani di intimo maschile?

«Circa il 30% della nostra produzione complessiva &
rappresentata da marchi italiani di intimo maschile. Lltalia, di
fatto, € il nostro principale cliente per quel che riguarda la vendita
dei capi finiti, mentre la Francia € il paese piu importante per quel
che riguarda il tessuto».

Quali sono i vantaggi che garantite a un‘azienda che sceglie
Topeka?

«C'e un unico grande vantaggio: la qualita. La nostra € una
azienda integrata: il processo produttivo parte dalla produzione
del tessuto alla successiva tintura e nobilitazione, per terminare
con la confezione di capi.

Tutti 1 vari step lavorativi si sviluppano all'insegna di un‘unica
priorita: la qualita. Riteniamo che sia proprio questo il valore
aggiunto della nostra azienda che, spesso, € poco considerato
dai nostri clienti. Inoltre, i tempi di consegna sono estremamente
rapidi, il collegamento Tunisia/Italia garantisce consegne
settimanali».

Fabio Fumagalli, limprenditore che
nel 2003 ha fondato in Tunisia Topeka.
L'azienda oggi produce ogni anno 6
milioni di capi di abbigliamento intimo
per uomo, donna e bambino

in ambito sportivo. Per la prossima
stagione invernale, ad esempio, Timonier
ha realizzato una linea in microfibra
elasticizzata di nuova generazione che
veste come una seconda pelle e garantisce
un controllo attivo dell'umidita corporea.
Afferma Paola Bonizzoni, titolare di Jowa,

la societa a cui fa capo il marchio: «Questo
€ un plus che assicura diversi vantaggi in
termini di traspirabilita, termoregolazione e
comfort. Inoltre uno speciale trattamento
batteriostatico a base di ioni d'argento
aiuta a prevenire la formazione di batteri e
cattivi odori sullindumento».

MADE IN ITALY: CROCE E DELIZIA
L'altro grande plus ricercato dai
consumatori € il Made in Italy. Tra le
aziende, sono davvero poche quelle che
producono in ltalia anche per i costi che
questo comporta e che inevitabilmente va
ad incidere sul prezzo del prodotto. Cio
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Il parere del trade

“Consumatore fedele che vuole la qualita”
Arturo Capo - Sheila, Salerno

«Quello dell'intimo maschile ¢ il settore che
registra i risultati migliori. Nel nostro punto vendita
offriamo prodotti di qualita che da sempre &
garanzia di successo. Inoltre, 'uomo quando
acquista é deciso, ¢ attento alla qualita e si lascia
consigliare da noi commercianti. E quando

compra il capo giusto resta fedele sia al negozio

sia al marchio. Invece la donna spesso si lascia
influenzare dalla notorieta del brand, poco importa
che poi si tratti di articoli di scarsa qualita.

Per quel che riguarda le collezioni, nell'intimo
maschile prevalgono le linee classiche. Lattenzione
al trend della moda & piu marcata in altri settori
come ad esempio le calze dove alcuni brand hanno
portato alla ribalta il colore e le fantasie».

“Modelli fashion per i piu giovani”

Sergio Masiero — Intimo Uomo & Donna,
Alessano (Le)

«Sicuramente, rispetto al passato, gli uomini sono
piu attenti all'acquisto del loro abbigliamento
intimo. I giovani cercano ancora l'elastico
brandizzato o, comunque, il capo di marca e molto
fashion. Ma la maggior parte della clientela, quella
con un'eta superiore ai 30 anni, cerca il buon
rapporto qualita/prezzo, prodotti in cotone o modal
e resta fedele al marchio acquistato se questo lo
soddisfa in termini di comfort e di qualita».

significa che anche i margini dei negozianti
rischiano di essere piu risicati rispetto a
quelli praticati da aziende che producono
all'estero. Linsieme di questi fattori

Diversi marchi offrono ai retailer la possibilita di creare nei loro negozi corner brandizzati.
Una soluzione che aumenta l'appeal del negozio
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rivela che quanti cercano un prodotto
italiano al 100% devono essere disposti

a pagare il costo che questo comporta

per poterne apprezzare i vantaggi, in
primis la fidelizzazione della clientela,

a cui si aggiunge la diversificazione
dell'assortimento e un innalzamento della
sua qualita. Le aziende, quindi, sono davanti
a un bivio: produrre in Italia e restare in
una nicchia di mercato, oppure sviluppare
grandi volumi e delocalizzare all'estero la
produzione, spesso utilizzando materie
prime italiane. Non bisogna dimenticare
che nel momento in cui la produzione
avviene all'estero, il ciclo produttivo si
svolge nel rispetto delle indicazioni fornite
dalla casa madre, con la supervisione di
tecnici italiani. Inoltre, in alcuni casi anche
il brand committente effettua direttamente
controlli per accertarsi che la produzione
avvenga nel rispetto di quanto concordato.

IL DESIGN

Infine lo stile. Come gia anticipato,

la ricerca della griffe e dei prodotti
marcatamente fashion sta cedendo il
posto ad altri elementi come ad esempio
il comfort e l'attenzione per le linee

piu classiche. Un trend che forse e

anche indotto dalla tipologia di prodotti
presenti nei punti vendita, dove sempre
piu frequentemente, anche nellambito
dellintimo maschile, i dettaglianti
preferiscono dar spazio alle linee
continuative a discapito di quelle fashion o
stagionali. Una scelta che si spiega anche
con il fatto che il periodo durante il quale
le linee modali possono essere vendute a
prezzo pieno e
troppo breve, per
via delle vendite
in saldo. «Forse
anche per via della
crisi, quindi della
minore capacita
di spesa dei
consumatori, le
linee continuative
sono molto piu
richieste rispetto
al passato. Ed &
proprio a questa
tipologia di
collezioni che sto
dedicando piu

Alcune innovazioni realizzate
dail brand del settore per
migliorare la vestibilita e la
comodita dei capi di intimo
maschili

Termotex-Oscalito: € un tessuto
formato da un doppio strato

di puro cotone mako egiziano
lavorato a canne d'aria che
risulta morbido e piacevole

sulla pelle, ma nel contempo
anche particolarmente caldo
perche trattiene il calore del
corpo, favorendo la naturale
traspirazione della pelle

Lift-Perofil: € la nuova linea
che coniuga la tecnologia

delle strutture e l'uso delle
fibre naturali. Per quel che
riguarda le parti basse i punti di
forza della serie sono quattro:
maggior raggio di curvatura,
effetto tridimensionale,
sostegno invisibile ed elasticita
differenziata.

HO1-Hom: € uno dei best selle
del marchio. Linnovazione
principale sta nell'apertura
orizzontale dello slip realizzato
in un tessuto innovativo che
combina cotone, modal ed
elastene. Recentemente l'offerta
dei modelli HO1 sono stati
arricchiti di stampe e tessuti.

spazio in termini di offerta all'interno del
mio negozio», afferma Franco Luti, titolare
di Luti uno dei piu noti punti vendita della
piazza milanese.Attenzione pero, perché
classico non significa vecchio stile. Anzi, da
piu parti i retailer lamentano che per alcune
tipologie di prodotto destinate alluomo
spesso le linee e il design sono troppo
datate; Esemplificative in questo caso

sono alcune collezioni di pigiameria. Ma

di questo tema ci occuperemo in un‘altra
occasione. @
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TREND & NOVITA

—OMEWEAR
L RELAX E DI CASA

Per IA/I 2015-16 la tuta
e la grande protagonista
delle collezioni di
abbigliamento easy to

[ 17|

La collezione Max Mara Bodywear & dedicata al tempo libero e si compone di
total look realizzati in jersey arricchiti da dettagli moderni. Tute, abitini in viscosa

wear. Si rafforza anche e cardigan sono i capi che danno vita a un look sport chic con una palette colori
in ques to com pa rto il che spazia dal blu marino al grigio melange. Per chi preferisce invece valorizzare la
. propria femminilita, il marchio propone maglieria over, mixata a capi leggeri di raso
concetto del mix and e crepe de chine oltre a delicati modelli in raso. Il suede € la novita per i pantaloni
match. E aumenta il skinny e per la gonna-pareo. Per i capi in ciniglia e in viscosa, Max Mara Bodywear

numero di brand che propone il total blgc}.g L.a collezione, inﬁhe, include gnche rfr}aglieria, tulle plisse, lana
) ) ) e seta accostate ai pizzi, ma anche T-shirt con applicazioni in vetro nero.
realizzano articoli da
indossare durante il tempo

libero.

er far fronte ai cali registrati dalle
vendite delle linee di intimo e lingerie,
diversi marchi del settore gia da

alcuni anni hanno arricchito le loro
proposte con le linee di abbigliamento
esternabile, affidandone il sell out ai
negozi di intimo e lingerie. Una scelta
che si spiega sia con la partnership che
i produttori hanno sviluppato con gli
operatori di questo canale di vendita, sia
con le caratteristiche di questi articoli
e dei loro brand che sono ancora poco
noti nei negozi di abbigliamento vero
e proprio dove le logiche commerciali
sono anche differenti rispetto a quelle
che regolano il comparto dell'intimo.
L'inserimento di questi articoli
nell'assortimento delle boutique di
intimo e lingerie & un'opportunita
perché permette al negoziante

di diversificare la sua proposta, di
fidelizzare la clientela e di trovarne
nuova. Certo, occorre essere oculati
nella selezione dei brand e dei prodotti
per non far perdere al negozio la sua
identita storica. Tuttavia si € davanti a
un'occasione interessante che permette
di offrire alla clientela un ulteriore
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servizio e di sviluppare il business
anche nei periodi piu calmi per la
vendita dei capi di intimo e mare.
Sul fronte dei prodotti, la proposta
€ ampia: si spazia dalla maglieria
agli abiti, dalle tute ai pantaloni. In
linea generale, questa tipologia di
articoli viene definita abbigliamento
loungewear o homewear. In

realta anche nell'ambito di questa
definizione & possibile distinguere
tra capi che sono perfetti anche per
andare in ufficio o per una serata in
compagnia di amici, e articoli che
invece sono piu adatti ai momenti di
relax trascorsi tra le mura domestiche
o all'aria aperta. In questi casi, il
capo homewear € un'alternativa piu
elegante e confortevole al pigiama
che, in passato, si usava indossare
durante i momenti di relax trascorsi
in casa.

Le pagine che seguono sono
dedicate prevalentemente a questa
tipologia di articoli. Per 'autunno/
inverno 2015-16 la grande
protagonista di queste linee € la tuta.
Proposta in tinta unita, piuttosto
che con inserti in lurex, in ecopelle
oppure con lavorazioni particolari,
questo capo di abbigliamento &
presente in molte delle collezioni
homewear sia dei brand storici del
comparto sia di quelli che si sono
affacciati per la prima volta al mondo
dell’'abbigliamento easy to wear.

Vi sono alcuni elementi che
accomunano le collezioni:
innanzitutto i materiali. La felpa &
quello piu diffuso, affiancato dal
cotone, dal modal e in alcuni casi
dal pile. In sostanza prevalgono i
materiali morbidi. Inoltre, anche

per le tute inizia a prendere piede il
concetto di mix and match perché
consente di avere piu capi a propria
disposizione utilizzando pochi pezzi,
cosi da dar vita a look differenti. In
questo modo, la felpa puod essere
abbinata a jeans e i pantaloni ad altri
articoli di maglieria. Non mancano
proposte piu sfiziose come possono
essere gli scaldacuore o le vestaglie
in felpa che si indossano come delle
maxi maglie.

TREND & NOVITA

Parah: dalla tuta homewear al modello

di impatto

Sono tre le serie di tute a

marchio Parah che l'azienda
propone per l'A/1 2015-16.
Una prima linea vanta capi
in ciniglia e flock in viscosa
elasticizzata, con effetto

stampato dévoré bicolore oppure nero. Le tute di questa serie si possono usare
come abbigliamento homewear/loungewear, ma i singoli capi sono abbinabili
anche ad alcuni pezzi di abbigliamento della collezione Concept. A questa prima
linea si affianca una serie piu tecnica in felpa in cotone elasticizzato, disponibile in
due varianti colore: nero e bordeaux con delle micro borchie a contrasto. Infine la
proposta homewear di Parah include anche un capo di grande effetto: una felpa
liscia abbinata a tessuto jacquard di matelassé che simula una treccia con delle
rifiniture in ecopelle tono su tono. Il modello ¢ disponibile in due colori: glicine

e grigio scuro. Tutte le tute, infine, sono coordinabili a t-shirt loggate Parah che

riprendono i colori della collezione.
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TREND & NOVITA

Mood giovanile e frizzante per Verdissima

La proposta Verdissima per 'homewear € sviluppata allinsegna della
praticita, dello stile e di un mood frizzante e giovanile. Esemplificative
in questo senso sono la giacca con cappuccio e chiusura con zip in
cotone stretch a tinta unita e la vestaglia con lunga zip. Easywear &

la parola chiave per la giacca con cappuccio impreziosita sul retro

da un pizzo ton-sur-ton a motivo floreale con cordonetto lucido: un
capo modermo che combina sportivita e femminilita e che puo essere

abbinato a un pantalone in tinta unita in cotone stretch con inserto in
pizzo sul retro, sempre in ton-sur-ton. La vestaglia € un capo giovane
e spiritoso, realizzato in cotone stretch a tinta unita con applicazione
di pizzo in contrasto a motivo floreale sulle spalle e sulle maniche.
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X omewear Made in Italy con Exilia

Per IA/1 2015-

16 la collezione
Exilia si presenta
piu completa e
articolata: accanto
alla corsetteria e
alla lingerie vi sono
anche alcuni capi
homewear per il
tempo libero. Tutti
1 capi si mixano fra
di loro per creare
interessanti giochi
di sovrapposizioni.
Tra i materiali
utilizzati vi sono sia
filati pregiati come
mohair e alpaca
per la maglieria, sia
ciniglia di cotone,
punto Milano in misto cotone, felpe con lurex in
mischia intima, ricami al laser e passamanerie. Lintera
collezione é confezionata e lavorata con materiali
Made in Italy.

X abriella Kerrucci,
per chi ama il comfort

Gabriella Ferrucci
¢ il nuovo marchio
del Gruppo
Ferrucci dedicato
alla donna. La
collezione propone
uno stile fresco,
vivace e ricco

di fantasia. Sia i
tessuti sia i capi
sono realizzati in
[talia, un elemento
che garantisce la
qualita dei prodotti
Gabiriella Ferrucci,
in materia di
finiture e di stile.

[ temi proposti,
infine, sono in
linea con le nuove
tendenze fashion soprattutto per quel che riguarda i
colori e la cura dei particolari.




Le sfumature
della Xabbrica del Lino

Per IA/1 2015-16 La

Fabbrica del Lino

ha sviluppato la sua -
collezione intorno a ;
due aree cromatiche .
principali, denominate, i i ﬁ\
Sweet Black & Grey e ¢ Tl '|,
Deep Blue. Nel primo
gruppo sono presenti
nuance della gamma
dei panna che sfumano
verso il perla per arrivare

"

al nero pit intenso. In k|

questa serie, la fluidita 5 :_;3 1 i

dei jersey & mixata a i,

tessuti come felpa, v \

seta e maglieria; le \

fantasie, invece, vedono

prevalere ricami, righe e pizzi. La linea Deep Blue
parte dalle nuance dei celesti piu light per arrivare
alle profonde tonalita dell'indaco. Per i tessuti, questa
linea vede l'impiego di jersey speciali come il punto
Milano con effetto denim.

Appeal moderno per la capsule
Pierre Mantoux

La collezione Pierre
Mantoux include anche
una capsule piu easy
con modelli ideali per

il tempo libero come
tute e dress cocoon per
vivere il tempo libero
all'insegna del comfort,
senza pero rinunciare
alle tendenze fashion.

[ capi sono in morbido
jersey di lana arricchiti
da pizzi frastagliati, in
tessuti jacquard con
accenti di lurex, in punto
Milano con inserti di
velluto e ecopelle, in
jersey di cotone con
passamanerie bouclé.
Tra i pezzi della capsule
si distingue una tuta realizzata in leggera viscosa unita
ad una fibra metallizzata che sviluppa un effetto lurex.

TREND & NOVITA

Semplicemente Perfetta da Antigel

Si chiama Simply Perfect la collezione Antigel che offre anche capi
homewear. Negli articoli, che spaziano dai pantaloni ai leggings, dalle
t-shirt a manica lunga ad alcuni modelli di lingerie, la morbidezza

del modal si abbina alla sensualita di un pizzo jacquard per dar vita a
soluzioni molto femminili ed altrettanto confortevoli. La collezione A/I
2015-16 propone anche la nuova cromia grigio tortora e due pellicciotti
nella versione giacca e scaldacuore.
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TREND & NOVITA

Lo Mharme di Liabel in tre linee Boglietti Xrma l'eleganza italiana

Eleganza e qualita

e il binomio che
contraddistingue la
collezione Boglietti.
Per l'inverno 2015-
16 la palette colori

si sviluppa intorno a
cromie sobrie e tenui
come il bordeaux,

i toni del grigio, le
varianti di azzurro e
rosa antico, il panna
accoppiato al nero.

[ tagli e i modelli
Sono numerosi e il
campionario offre
capi homewear
realizzati con tessuti
italiani che spaziano
dal caldo cotone al
cotone e modal, dalla
viscosa al jacquard e
alla ciniglia.

X on X aterina D. anche il tempo
libero é fashion

Caterina D,, il
marchio della
societa piemontese
Emmebiesse,

per IA/1 2015 ha
arricchito la sua
collezione con
alcune proposte
dal taglio piu
homewear.
Accanto agli abiti,
infatti, la collezione
annovera una serie
di tute indossabili
in diverse situazioni
durante il tempo
libero. Tutti i capi,
abiti inclusi, sono
realizzati in un
morbido tessuto

in felpa di cotone,
disponibile in otto
differenti colori.

Si ispira a un mondo
romantico e retro la
collezione Charme
di Liabel. I capi

sono realizzati

con tessuti e pizzi

di qualita, mentre
nella lavorazione
unattenzione
particolare é dedicata ai dettagli.

Tutti i capi possono essere indossati sia come sotto giacca eleganti, sia
come intimo sofisticato. Tre le linee della collezione: Emotion, Undersexy
e Everyday. La prima include capi realizzati in viscosa elasticizzata,
impreziosita da una balza con decori floreali che conferiscono agli articoli
un tocco romantico. Undersexy € invece la linea che annovera articoli in
costina misto lana per esprimere il connubio tra tradizione e seduzione.
Infine la serie Everyday, € pensata per una donna dinamica che cerca
articoli che si adattano sia a un look casual sia a quello piu elegante.
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Xuore e Batticuore di Ragno, tra
romanticismo ed eXetti shock

La capsule Cuore e
Batticuore di Ragno
vanta capi in tessuti
soft touch. Agli articoli
morbidi con una
vestibilita confortevole
e uno stile romantico,
che si esprime nella
palette colori con le
tonalita del rosa cipria,
nelle stampe a macro
cuori e nelleffetto pizzo,
si afflancano modelli
piu sbarazzini. Questi
ultimi sono realizzati in
punto Milano rigato e
interlock tinta unita e
sono arricchiti da pizzi
e fantasie. Per un effetto
shock, la proposta Cuore
e Batticuore si chiude con una gamma di capi in blu
elettrico, alcuni contraddistinti da grandi fiocchi applicati
che diventano il punto caratterizzante della serie.

J-

Tricot multi look Xrmato
X otton X 1lub

1 La collezione A/l
2015-16 di Cotton
Club include anche
una proposta rubata
all'abbigliamento che
punta sul ritorno della
maglieria e dei grandi
volumi. Si tratta di
alcuni pezzi di tricot
che possono essere
indossati come caldi
indumenti per la casa
oppure coordinati a

qualsiasi articolo della
collezione.

Inoltre, se abbinati a
capi casual o jeans
danno vita a un look
urban, mentre diventano estremamente femminili

se indossati insieme a capi piu classici. Il tricot e
lavorato con alcuni piccoli inserti di pizzo o di seta che
evidenziano la possibilita di abbinamento.

Ay

TREND & NOVITA

Mavourites Trend: il mix X match di X alida

La linea Favourites Trend € uno dei fiori allocchiello di Calida. Con questa
gamma, il marchio svizzero gioca con il concetto di Mix & Match e offre la
possibilita di abbinare pantaloni, maglie, t-shirt e giacche in base al proprio gusto
per dar vita ad un outfit da indossare in casa, fuori e ovunque lo si desideri.

La linea, inoltre, si adatta alle stagioni grazie alle diverse combinazioni di materiali
e di lunghezze. La serie Favourites Trend 2 celebra il moderno look alpino con
pantaloni di colore bianco-rosso con cuoricini in stile Vichy e un modello in
micro modal e cotone con stampa floreale e arricciature. La serie Favourites
Trend 4, invece, € pensata per i freddi giorni invernal: il grigio talpa scuro, il
melone opaco e il lilla diventano piu coprenti e la qualita delle stoffe piu pesante.
In questa linea € presente anche la spugna utilizzata per i pantaloni grigio talpa,
con polsini alle caviglie in
grigio chiaro e cuciture
omamentali color melone. E
disponibile inoltre una felpa
con cappuccio a righe negli
stessi colori, che riprende

1 polsini e gli elementi in
contrasto, oltre a pantaloni
con fantasia a quadri in
comodo cotone Interlock
oppure misto cotone/micro
modal con stampa floreale.
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TREND & NOVITA

Aruba: 'ersey elasticizzato per abiti e maglie Stile urban e comfort con X anro
Per l'autunno/inverno 2015-16, Aruba ha realizzato una gamma di prodotti Look alla moda e comfort:

che si possono indossare durante il tempo libero trascorso in casa oppure un connubio che si ritrova

fuori dalle mura domestiche. La collezione include abiti e maglie realizzati in nella proposta loungewear

un jersey molto consistente e compatto grazie allimpiego del punto Roma in di Hanro. I capi sono

micro modal elastan prodotto direttamente dall'azienda. Grazie all'utilizzo di realizzati in tessuti

questo materiale i capi risultano particolarmente confortevoli: si tratta infatti felpati di alta qualita, in

di un jersey elasticizzato con una vestibilita superiore poiché non aderisce micromodal e cashmere.

troppo alle forme del corpo. Gli articoli Aruba infine sono valorizzati con Le lavorazioni speciali,

dettagli in velluto e lucenti applicazioni. come i dettagli a costine,

le cuciture a vista, gli inserti
in maglia, i colli fantasia e
le comode tasche rendono
particolarmente trendy e
accattivanti gli articoli che
si distinguono per uno

stile minimale e modemo.
Allelemento moda si
affianca la vestibilita data
anche dalle lavorazioni che
assicurano il comfort e la

funzionalita.

Look moderno e informale
con Xaloe

La collezione
Xaloe si
arricchisce di una
parte outwear.
La nuova serie
include capi
adatti per

essere indossati
in qualsiasi
momento della
giomata. Tra i
modelli della
linea, si distingue
la tuta in morbido
tessuto a rilievo
con disegno di
rose con effetto
pizzo. Un capo
che esprime al
meglio il mix
modemo e
informale della
donna Kaloe.
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Tra i capi della collezione Easywear di Omero vi sono anche i
joggers disponibili in tre diverse cromie: nero, acciaio e corda.
Per lautunno/inverno 2015-16 l'azienda lombarda ha infatti
arricchito la sua proposta con alcuni capi ideali da indossare
nei momenti di relax e durante il tempo libero. I joggers sono in
felpa matelasse con toppe in pizzo, materiale che ritorna nella
felpa che puo essere proposta in abbinamento.

TREND & NOVITA

E relax la parola d'ordine seguita da Luna Italia nella creazione della
serie Cindy: una linea di capi homewar che fa parte della ricca
collezione realizzata dall'azienda lombarda per lautunno/inverno
2015-16. Gli articoli, infatti, sono in caldo pizzo textronic ad effetto
maglia e si possono abbinare a capi lisci in soffice tessuto modal.
La linea Cindy include una maglia, un cardigan e un abitino, tutti a
maniche lunghe, e un top in pizzo textronic. In modal traspirante,
invece, sono stati realizzati i pantaloni, una maglia e un body,
entrambi con scollo a V con il davanti ad incrocio. La palette colori
della linea prevede un delicato color panna, un denso color carta da
zucchero e l'immancabile nero.

R
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PUNTO VENDITA

GAYA BOUTIQUE:
PO’ DI PARIGI A MILANO

I sono punti vendita in cui € un piacere La cura del lay out e delle vetrine, unofferta ampia e
entrare per l'appeal delle vetrine e per . i7io di lita all li tel .
quello che del negozio queste lasciano variegata, un servizio di qualita alla clientela, prezzi
intravvedere. accattivanti e solide partnership con i fornitori hanno

uno diquestisitrovaa MianoinViaPiero  harmesso g Carla Ponti, titolare del negozio, di
della Francesca al civico 8. Il negozio

in questione & Gaya Boutique, dove la attraversare 30 anni di storia con successo.
combinazione di diversi elementi come gli
arredi, il colore delle pareti, 'esposizione
della merce, i complementi di arredo e
il tipo di assortimento permettono a chi
entra di immergersi in un‘atmosfera molto
parigina. Dietro al bancone ci sono Carla
Ponti, titolare del negozio, affiancata da
qualche anno dalla figlia Alice Bocola che,
dopo gli studi, ha deciso di seguire
le orme materne. E proprio a lei
che si deve anche il look del punto
vendita, come spiega con una lieve W
venatura di timidezza: «Volevo

realizzare qualcosa di moderno
ma non asettico: seguendo
questo criterio ho scelto gli arredi
principali. A cui si sono aggiunti i
complementi che per stile e colori
rispecchiano la nostra personalita».

[Lriferimento e ai lampadari, alle Da sinistra Alice Bocola, che da

cornici e alle scatole colorate, ma qualche anno affianca la madre nella
gestione del punto vendita e Carla

Ponti, titolare di Gaya Boutique

anche alla modalita con cui sono
esposti i prodotti: il risultato finale
€ un piccolo boudoir. Ed e Carla

Ponti a spiegare il perché di cosi

tanti riferimenti alla capitale francese:
«Parigi mi attira molto: da quando & nato
il negozio la frequento spesso perché
ha tutto cio che é legato al mondo della
lingerie e dellintimo. E a Parigi che a suo
tempo ho trovato i primi push up, il primo
Wonder bra. Amo paragonare questa citta
a un baule in cui si trovano quegli articoli

e

particolari che permettono di differenziare  Boutique inizia nel 1984 con un punto ottenuti, Carla Ponti decide di acquistare
il punto vendita e di identificare il capo pit vendita specializzato nella vendita di il locale di via Piero della Francesca
sofisticato». calze, situato sempre a Milano in via per aprire un secondo negozio. Poco
Procaccini, in una zona poco distante da dopo, la nascita della terza figlia spinge
UN PO’ DI STORIA quella in cui ha sede il negozio attuale. la titolare a concentrarsi solo sul punto
Linizio dellavventura chiamata Gaya Nel 1986, a fronte dei buoni risultati vendita di proprieta, lasciando 'attivita di
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«Occorre offrire qualita e prezzo: € necessario
avere in assortimento gli articoli giusti, al
prezzo giusto, senza trasformare il negozio in
un bazar», spiega Carla Ponti, titolare di Gaya
Botique

via Procaccini. Da allora ad oggi, Carla
Ponti si € mantenuta fedele ad alcuni
capisaldi. «In questi 30 anni, siamo
sopravvissuti ai negozi monomarca, alle
crisi e a tutto cid che pud succedere

a un piccolo negozio come il nostro»,
afferma decisa. Viene quindi spontaneo
domandarle che cosa glielo ha permesso.
E la risposta e semplice e si sviluppa
intorno a tre pilastri: «Innanzitutto la
riduzione dei costi: il fatto di essere
proprietaria del locale ha un suo
vantaggio, inoltre ho sempre avuto
commesse part-time. Un altro fattore
che ci ha aiutato e stata la capacita di
acquistare la merce a prezzi convenienti.
Infine, e di questo sono molto fiera,

ho sempre pagato tutto e tutti. Certo,
cerco sempre di contrattare sui prezzi
dei prodotti che acquisto ma ho sempre
pagato tutto. In alcuni casi, compro la
merce in stock per rivenderla a prezzi
accattivanti, ma sempre proteggendo i
miei fornitori, evitando cioé di proporre

articoli sottocosto». Anche questo
accorgimento ha permesso al negozio di
avere una sua clientela fidelizzata: «Oggi
vengono ad acquistare da noi, non solo
le figlie ma anche le nipoti di quella che &
stata la prima clientela: a volte abbiamo in
negozio nonna, mamma e figlia. Questo
perché nel tempo abbiamo sviluppato
ottimi rapporti. Non & azzardato definirci
delle vere personal shopper: la cliente
deve essere soddisfatta dell'acquisto,
preferisco perdere la vendita piuttosto
che far comprare un capo poco adatto.
Occorre offrire qualita e prezzo: &
necessario avere in assortimento gli
articoli giusti, al prezzo giusto, senza
trasformare il negozio in un bazar. Non e
possibile avere tutte le taglie e i modelli,
per questo punto sulla qualita e negli
anni ci siamo legate ad alcuni brand, che
rappresentano il nostro zoccolo duro».

IL BEACHWEAR, CHE PASSIONE

L'offerta € ampia e consente di
abbracciare target diversi: si va infatti
dalla guépiere alla sottoveste di seta con
pizzo, dal reggiseno con Svarovski al capo
shapewear, ma non mancano pigiami,
calze e proposte piu casual.

Ma sono i costumi a regalare le maggiori
soddisfazioni: «In negozio ne abbiamo
almeno un migliaio, un numero che si
raggiunge facilmente se si pensa che per
ogni taglia e modello ho in assortimento
almeno 40 articoli. E fondamentale aver
tutto cio che serve, perché la cliente
deve poter scegliere. Non a caso ci sono
alcune clienti che arrivano da diverse
citta della Lombardia per comprare il loro
bikini da noi». Non solo: nella boutique
milanese i costumi sono disponibili tutto
'anno con un prezzo ridotto anche del
50%, se si tratta di capi della stagione
precedente. Alla profondita dell'offerta

si affianca la qualita del servizio, Carla
Ponti, infatti, si avvale della collaborazione
di una sarta che apporta le eventuali
necessarie modifiche al costume o al
capo di intimo acquistato. «Possiamo
anche far costruire costumi con coppe
adatte per le donne che hanno subito una
mastectomia, oppure per chi € in fase

di allattamento». Tutti questi plus sono
fondamentali per attirare nuova clientela
e per fidelizzare quella storica.

PUNTO VENDITA

LO SGUARDO AL FUTURO

Con lingresso nella gestione del punto
vendita di Alice Bocola, Gaya Boutique ha
sviluppato nuove modalita per comunicare:
il sito internet, con unimmagine che
rispecchia e rispetta lidentita del punto
vendita, la pagina Facebook, la volonta di
awviare anche un servizio e-commerce,

ma anche alcuni eventi nel punto vendita
come le vetrine animate sono le iniziative
ad ampio raggio che permettono di
raggiungere anche nuovi consumatori. Le
clienti fidelizzate, invece, una volta al mese
ricevono una newsletter che le informa sulle
novita e le occasioni disponibili nel punto
vendita, mentre la gift Card & lo strumento
che consente di regalare un buono per fare
acquisti in questo angolo parigino di Milano.
«Ora nel negozio convivono l'esuberanza
giovanile di Alice che comunque & molto
oculata anche negli acquisti, e il mio
equilibrio, frutto di 30 anni di lavoro». Un
connubio perfetto, viene da dire. @

Linterno del punto vendita con complementi d'arredo
e colori che richiamano gli ambienti parigini
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