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EDITORIALE

RI-METTERSI IN GIOCO. INSIEME

La prima edizione di Intimo Retail Forum ha visto negli esponenti dellindustria
un'inaspettata volonta di condividere sfide e strategie. Un fatto episodico?
Puo darsi. Ma che insegna molto.

DI DAVIDE BARTESAGHI

Nel corso della prima edizione di Intimo Retail Forum, Ma cio che succede, succede, e sperienza della prima

organizzato dalla nostra rivista a meta maggio nella edizione di Intimo Retail Forum indica una strada che
prestigiosa cornice di Villa Reale di Monza, cio che piu ci continueremo a percorrere insieme avendo visto I frutti e
ha colpito non é stata solo la partecipazione unanime di le positivita.

tutte le aziende leader di mercato che erano state invitate. Cosa e emerso dal dibattito? Tanti spunti. Ma ne vogliamo
E non sono stati nemmeno | contenuti del dibattito, che sottolineare soprattutto un paio. La constatazione che la
pure sono stati interessanti oltre ogni aspettativa. Quello multicanalita non e solo un dato di fatto da cui non si puo
che pit ci ha colpito e stato il desiderio di mettersi in gio- prescindere, ma puo essere anche sfruttata per valorizzare

co e di sfruttare unbkbccasione come quella di Intimo Retail il canale retail. E poi il fatto che Bhdustria sta concependo

Forum per condividere le proprie riflessioni
e le strategie con cui ogni azienda sta ten-
tando di affrontare le sfide e le difficolta del
mercato attuale.

Nei partecipanti si € colta la volonta di met-
tersi in gioco e soprattutto di provare, per
una volta, a vincerla insieme questa bene-
detta battaglia del mercato dellthtimo.
Forse gia dal giorno dopo ognuno avra
ripreso a combattere per conto proprio, ed
€ anche bene che succeda cosi, essendo
nella logica delle cose e nelle priorita di

clascun manager e ciascun imprenditore.

le sue vendite e-commerce e | suoi flagship
store come strumenti per comunicare diret-
tamente con il consumatore, con Bhtento
di spingerlo verso | punti vendita tradizionali.
Sappiamo che il retail indipendente guarda
con sospetto a queste dichiarazioni, e consi-
dera e-commerce e punti vendita monomar-
ca come veri e propri concorrenti. Ma alcuni
casl di successo dimostrano il contrario.

E soprattutto le dichiarazioni che sono state
fatte durante Intimo Retail Forum rappresen-
tano un impegno esplicito da cui lindustria

non potra ritrarsi.
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MARE DIAMARE: IL PROGRAMMA
UNDERBEACH ENTRA NEL VIVO

Il programma Underbeach di Mare

d¥mare e entrato nel vivo: tra aprile
e maggio, infatti, sono andati in
scena gli eventi organizzati da alcuni
dettaglianti in collaborazione con
Ilénte che organizza la manifestazione
dedicata alle collezioni mare. Ad
aprire la stagione degli eventi e

stata la boutique di Genova Bottino
Corsetteria che lo scorso 16 aprile

ha organizzato un flashmob nella
centralissima Piazza Matteotti del
capoluogo ligure. Durante Ivento,
uno spettacolo di danza con focus
sul costume da bagno ha attirato la
curiosita dei passanti e degli ospiti. Il
30 aprile, invece, é stata la volta della
Puglia: ad Andria, si sono celebrati

i festeggiamenti per i 50 anni della
boutique Vincenzo Leonetti. In
occasione della festa per Ilimportante
compleanno, alllinterno della
boutique é stata ricreata l'atmosfera
reale di una spiaggia con vetrine
animate. La nota spiaggia Poetto di
Cagliari é stata invece il palcoscenico
Su cui e andato in scena sabato 15
maggio il terzo evento Underbeach, in
collaborazione con il negozio Verona
intimo & mare di Cagliari. Ad animare
Ikévento sono state 22 ballerine che
hanno dato vita a una coreografia
particolarmente accattivante che ha
coinvolto e attirato la curiosita dei
passanti. Alle ballerine si sono poi
uniti sei pallanuotisti professionisti.
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SEAFOLLY-AUSTRALIA SBARCA IN ITALIA.
SARA DISTRIBUITO DALLA SOCIETA LES BAS

[l marchio beachwear Seafolly-Australia sbarca in
Italia. A partire dalla collezione P/E 2017 infatti, il
brand sara distribuito nel nostro Paese dalla societa
Les Bas, guidata da Antonio Fasciolo, che ha siglato
un importante accordo di distribuzione con ldzienda
australiana. Seafolly-Australia € nato a Sydney nel
1975, dalliniziativa dei coniugi Yvonne e Peter Halas.
Agli inizi del 2015 il marchio e stato acquisito dal
fondo Asia Capital della multinazionale francese Louis
Vuitton Moet Hennessy (LVMH). Seafolly-Australia, che
sviluppa ricavi superiori ai 70 milioni di euro, nel suo
paese dibrigine e leader di mercato con una quota
superiore al 30%. Grazie al carattere innovativo delle
sue collezioni, il brand presidia 42 mercati dove, oltre
ail suoi monomarca, € presente nei piu importanti
department store come Myer, Selfridges, Nordstrom e
Galeries Lafayette.

EUROJERSEY PRESENTA SENSITIVE GRACE, STUDIATO PER LE LINEE

DI INTIMO E LINGERIE

Grace

THE FINEST SENSATION

Eurojersey ha arricchito la
sua offerta con il tessuto
Sensitive Grace, studiato
appositamente per la
creazione delle collezioni di
intimo. Oltre a essere leggero
e raffinato, il nuovo prodotto
aderisce come una seconda
pelle, segue la silhouette e
ne asseconda i movimenti.
Sono quindi molteplici i plus

di Sensitive Grace che contiene il 28% di Lycra, pesa solo 80 gr/m2, € indeformabile, assicura

comfort e traspirabilita grazie alla speciale trama aperta a nido d'ape, brevetto di Sensitive

Fabrics. La particolare struttura della maglia, oltre a conferire al tessuto uno spessore

ridotto del 50% rispetto ai tradizionali tessuti indemagliabili, garantisce resistenza agli

sfregamenti ed evita l'effetto pilling. Inoltre, Sensitive Grace é studiato per la preformatura e

l'accoppiatura a pesi diversi, risulta quindi adatto per la produzione di lingerie leggerissima.

La palette offre dieci colori: dal bianco al nero in tutte le loro sfumature, dai rosa poudre ai

nude, ai quali si aggiungono il grigio fumeé e l'ottanio. Infine, il tessuto é certificato Xtra Fine

Lycra.



IL CAMPIONE FRANK CHAMIZO
E IL BRAND AMBASSADOR DI TIMONIER

OPERA: IL VIRTUOSISMO
SI CHIAMA GREEN CROCO

E Frank Chamizo,
campione del mondo
ed europeo di lotta
libera, il nuovo volto
di Timonier, azienda
lombarda specializzata
nella produzione di
underwear, nightwear
e homewear maschile.
Chamizo, gia brand
ambassador di

altri marchi come
Noberasco e Enervit,
é stato scelto perché
esprime fldentita del
marchio e del suo
target di clientela:
l'uomo che predilige
l'essere all'apparire, la
purezza della forma
agli artefatti.

La linea Green Croco Beautiful

di Opera esprime I&xpertise del
marchio tedesco nella lavorazione
dei tessuti e nella ideazione

delle stampe. La serie, infatti, si
contraddistingue non solo per il
comfort e la vestibilita, ma anche
per le fantasie, i giochi e i contrasti
dei colori. I costumi Green Croco
Beautiful propongono una stampa
che dal verde brillante sfuma
gradualmente in una fantasia
animalier che, in ogni capo, &
declinata contemporaneamente
in due temi: tigrato e pitonato. Sia
nei bikini che nei modelli interi una

scollatura profonda esalta il decolleté.

Per chi invece preferisce capi piu

classici, la linea include alcuni bikini

e costumi interi in verde kaki con
applicazioni gioiello color oro.
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CALZETTERIA
FEMMINILE:

NEL 2015 CONSUMI
INTERNI A +2,2%

Nel 2015 il comparto della
calzetteria femminile ha
sviluppato un fatturato di
830 milioni di euro (-5%).

Se si considera il decennio
2005-2015, il giro d'affari

del settore ha subito un

calo del 22,7%. Lo scorso
anno le esportazioni, pari a
466 milioni di euro, hanno
subito un calo del 9,8%. A
livello mondiale, la quota
dell'ltalia nell'export della
calzetteria femminile e del
24,6%. 11 principale competitor
del nostro Paese € la Cina
con una quota del 26,9%.

Il Paese asiatico esporta
principalmente negli Stati
Uniti e in Giappone, l'ltalia,
invece, punta sui paesi
europel. Questi sono alcuni
dei dati presentati il 18
maggio durante l'incontro
organizzato del Centro servizi
impresa di Castel Goffredo.
Nel corso del workshop &
emerso che il 2015 ha visto
crescere i consumi interni
del 2,2% rispetto al 2014 e del
7% nel periodo 2013-2014.

Le catene si confermano
leader con una quota del 35%,
segue la Gd (iper e super)
con il 22%, mentre il dettaglio
specializzato attesta la sua
market share al 20,1%. Nel
comparto della calzetteria, le
vendite on line sono ancora
a uno stadio embrionale con
una quota dell'1,3%. Infine i
prodotti. Sul mercato interno
il collant ¢ il piu venduto
(52%), seguono i gambaletti
(18%) e le calze in cotone
(17%).
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GAYA BOUTIQUE LANCIA IN ITALIA
LA PRIMA BEACH FITTING ACADEMY

Si chiama Beach Fitting
Academy la nuova
iniziativa targata Gaya
Boutique Intimo e
Costumi. Il progetto,
ideato dalle titolari
del punto vendita
milanese Carla Ponti,
Alice e Gaia Bocola, €
stato presentato il 19
maggio nella cornice del locale Botinero di Milano. La Beach Fitting Academy & una vera
e propria scuola che propone corsi che insegnano come identificare il costume adatto
alla propria silhouette. Il programma prevede lezioni individuali vis a vis, ma anche corsi
on line, dedicati sia alle consumatrici finali sia agli operatori del retail specializzato.
Prima di ideare e lanciare la Beach Fitting Academy, le titolari di Gaya Boutique hanno
partecipato al corso on line della nota bra fitter americana Ali Cudby. «Gran parte delle
donne pensano che il costume da bagno debba essere della stessa taglia del reggiseno»,
ha spiegato Gaya Boccola nel corso della presentazione del progetto. «Cio significa che
molte consumatrici hanno acquistato un costume intero o un bikini sbagliato che non
hanno mai indossato. Anche per questa ragione, Gaya Boutique ha deciso di portare in
[talia la prima Beach Fitting Academy». Le brand ambassador sono un altro ingrediente
importante del progetto: le titolari del punto vendita, infatti, ogni mese scelgono 15
consumatrici a cui affidano il compito di diffondere sui social network, in particolare

sul loro profilo Facebook, le informazioni relative allAcademy e ai prodotti beachwear
proposti loro da Gaya Boutique. «Le brand ambassador non sono blogger o esperte di
comunicazione, ma sono donne curiose, appassionate di intimo e costumi da bagno,
molto attive sui social network. La loro mission & coinvolgere nel programma la loro
rete di conoscenze e di amicizie. Alle brand ambassador chiediamo di pubblicare
almeno cinque post a settimana dedicati al progetto Beach Fitting Accademy, senza
pero stravolgere il loro profilo Facebook, perché vogliamo che nel ruolo loro affidato
continuino a essere se stesse. Inoltre, le tre ambassador che pubblicheranno i post piu
creativi e coinvolgenti verranno confermate per il mese successivo».

VICTORIAS SECRET: DALLA P/E 2017
STOP ALLE COLLEZIONI BEACHWEAR

Con Béstate 2017 il colosso americano Victoriad

Secret smettera di produrre e vendere le collezioni
beachwear. Le linee mare del brand saranno sostituite
dalla collezione activewear VS Sport. Lo scorso aprile,
Les Wexner, amministratore delegato di L Brands a cui
fa capo Victoria® Secret, ha affermato che ldzienda sta
attraversando una fase di cambiamenti messi in atto per
"per accelerare la crescita e per rafforzare il business a
lungo termine, rivalutando gli obiettivi e semplificando il

modello operativo delldzienda”.



BEACHWEAR AWARD
IL RETAIL PREMIA LINDUSTRIA

| CANDIDATI

‘MIGLIOR PRODOTTO BEACHWEAR
Anita, B-Kini Milanomarittima, Chantelle, Christies, Curve Pericolose, Dana Pisarra, DnuD, Easy Bikini
Exilia Gaia, Helis Brain, Isabelle, Justmine, Kedua, Kristal, Liberti, Lisca, Lise Charmel, Lovable, Masquenada
MC2 Saint Barth, Miss bikini, My Bikini Beachwear, Omero, Oroblu, Parah, Simone Pérele, Stress, Sunflair
Vacanze [taliane, Verdissima

‘MIGLIOR INNOVAZIONE DI PRODOTTO PER MATERIALE UTILIZZATO
Anita, B-Kini Milanomarittima, Chantelle, Christies, Curve Pericolose, Dana Pisarra, Easy Bikini, Isabelle
Justmine, Kedua, Lisca, Lise Charmel, Lovable, Maryan Beachwear, MC2 Saint Barth, Miss bikini,
My Bikini Beachwear, Omero, Oroblu, Sunflair, Triumph, Vacanze Italiane, Verdissima

‘MIGLIOR INNOVAZIONE DI PRODOTTO PER TECNICHE DI LAVORAZIONE/STAMPA
Anita, Chantelle, Curve Pericolose, Easy Bikini, Exilia Gaia, Isabelle, Justmine, Kedua, Liberti, Lisca,
Lise Charmel, Lovable, MC2 Saint Barth, Miss bikini, My Bikini Beachwear, Omero, Oroblu, Parah, Stress,
Sunflair, Vacanze Italiane

‘MIGLIORE STAMPA/FANTASIA
B-Kini Milanomarittima, Chantelle, Christies, Curve Pericolose, Easy Bikini, Exilia Gaia, Isabelle, Justmine
Kedua, Kristal, Libertj, Lisca, Lise Charmel, Lovable, Maryan Beachwear, MC2 Saint Barth, Miss bikini,
My Bikini Beachwear, Olivia Gold, Omero, Oroblu, Rosa Faia, Simone Pérele, Stress, Sunflair,
Vacanze [taliane, Verdissima

‘MIGLIOR PACKAGING
Anita, B-Kini Milanomarittima, Chantelle, Easy Bikini, Helis Brain, Isabelle,
Justmine, Kristal, MC2 Saint Barth, Miss bikini, Sunflair, Verdissima

‘MIGLIOR MATERIALE PO.P. E ALLESTIMENTO VETRINA
Chantelle, Easy Bikini, Isabelle, Justmine, Lise Charmel, Maryan Beachwear, Miss bikini,
Primadonna, Rosa Faia, Sunflair, Verdissima

‘MIGLIOR CAMPAGNA PUBBLICITARIA
Anita, Christies, Easy Bikini, [sabelle, Kristal, Lise Charmel, Masquenada, Miss bikini, My Bikini Beachwear,
Primadonna, Rosa Faia, Sunflair, Vacanze Italiane, Verdissima

‘MIGLIORE PROMOZIONE

Anita, Lise Charmel, Triumph, Verdissima

‘MIGLIORE INIZIATIVA DI PARTNERSHIP CON IL RETAIL

Anita, Isabelle, Lise Charmel, Miss bikini, Parah, Sunflair, Verdissima



COMUNICAZIONE AZIENDALE

SPLENDEUR
SOIE: OMAGGIC

-

ALLA SETA _

Undici capi di corsetteria e altretta ticoli di “
lingerie danno forma allo spirito hat puture di
Lise Charmel. | i

ise Charmel nasce negli anni %0 a Lione, culla
del lusso, nel cuore dei quartieri della seta.

Le origint del brand ne hanno influenzato gl
sviluppt: il marchio si distingue per il suo savoir-faire
unico nella lavorazione della seta, tessuto naturale,
ammirabile per la sua morbidezza e la sua brillante
lucentezza. Ancora oggi negli atelier di Lione questo
tessuto € lavorato manualmente per la creazione

di parure e capi di lingerie di alta gamma da
professioniste che vantano un expertise notevole.

In perfetta sintonia con la sua storia, nella collezione
FW 2016-17 Lise Charmmel rende omaggio alla seta ".ﬂ

con la linea "Splendeur Soie". Nella ideazione di i
questa linea, la maison francese si & ispirata alle :
raffinate incisioni sui cristalli cesellati. Le lavorazioni
artigianali e lo spirito haute couture hanno dato

vita a capiricercati e di alta classe. Con "Splendeur
Soie” Lise Charmel sceglie la seta per creare un
universo completo dove i reggisent si abbinano
armoniosamente alle nuisettes e il pigiama € una
mise da sera ultra chic. La linea include 11 capi di
corsetteria, proposti in varie forme per soddisfare

e valorizzare tutte le silhouette, e altrettanti articoli
dilingerie: nuisette e baby doll, ma anche tagli piu
classici come la vestaglia e il piglama.

Tutte le parure vantano intagli di pizzo con taglio
laser. Lutilizzo della Lycra, invece, garantisce un
comfort elevato grazie a una seta elasticizzata e a un
tulle multifilo.

La palette € incentrata sulle tonalita di tendenza. a

[ capi di corsetteria e lingerie "Splendeur Soie” sono |
disponibill in marine splendeur, un blu intenso e

luminoso, abbinato a pizzo color perla. Gli articoli

proposti in tonalita splendeur amethiste, il colore

- _ della pietra preziosa, offrono contrasti arancio. Infine |

splendeur emeraude ¢ il verde smeraldo, abbinato a

pizzl in blu oltremare.
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UN FORUM PER IL ME

La Villa Reale di Monza e stato il palcoscenico
delllévento organizzato da Intimo Retail lo scorso
maggio. 15 operatori si sono incontrati per parlare
del presente e del futuro del settore, cercando di
individuare gli strumenti migliori per affrontare le

prossime sfide.

el pomeriggio di venerdi 13 maggio, nella
cornice della Villa Reale di Monza, si e
svolto il primo Forum di Intimo Retail che
ha coinvolto 15 esponenti di primo piano
dellfhdustria dellkhtimo, del mare e della
calzetteria per discutere sul futuro del
settore. Il dibattito si é sviluppato intorno

a tre sessioni, ognuna delle quali e stata
introdotta da due relazioni di altrettanti
rappresentanti dellkhdustria.

Dopo Bhtroduzione di Davide Bartesaghi,
direttore di Intimo Retail ed editore di
Editoriale Farlastrada, si e entrati nel vivo
della prima sessione "Come cambia la
gestione dei canali distributivi" con gli
interventi introduttivi di Doriano Serafini,
direttore commerciale di Perofil, e di Fabio
Ponzano, country manager di Chantelle
Italia.

Nella seconda sessione, Nunzia Capriglione,
della redazione di Intimo Retail, ha
presentato i risultati del sondaggio svolto
lo scorso marzo "Intimo: 10 domande ai
rivenditori” a cui hanno partecipato circa 700

operatori del retail e di cui trovate in questo
numero della rivista una presentazione
approfondita da pagina 31 a pagina 35.
Infine, il terzo argomento del dibattito

‘Il punto vendita verso nuovi format” e
stato introdotto da Stefano Conz, head of
wholesales south region di Triumph ltalia, e
da Andrea Marchetti, direttore commerciale
e marketing di Verdissima.

In ciascuna sessione dopo gli interventi
introduttivi si € svolto un dibattito aperto
che ha visto una grande partecipazione e da
cui sono emersi alcuni degli elementi che
contraddistinguono il mercato in questa
fase: l¢-commerce come strumento che
puo portare piu clientela nei punti vendita
specializzati; la necessita di condividere
obiettivi e progetti con i partner del retail;
Wirgenza di accompagnare i dettaglianti

in un percorso di valorizzazione delle

loro capacita e di rinnovamento del loro
approccio al business, le sfide che la
multicanalita pone agli attori del mercato,
soprattutto sul fronte dei prezzi al pubblico.

INTRODUZIONE

Davide Bartesaghi, Intimo Retail
«Voglio introdurre questo pomeriggio

di confronto e di dibattito citando

due affermazioni di Martin Sorrell,

Ceo di WPP, la piu grande agenzia
pubbilicitaria al mondo. La prima &
questa: "E fondamentale avere una
visione di lungo periodo”. Lo sappiamo
tutti: mentre si lavora per il budget del
trimestre, occorre domandarsi dove sara
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Bzienda nel prossimo futuro; qual € la
direzione che le si vuole dare. La seconda
affermazione dice: "Il segreto ¢ lattitudine
al cambiamento: pensare continuamente
a come stanno le cose per cambiarle e
sperimentare”. Queste due frasi esprimono
il senso del lavoro che vogliamo svolgere
0ggi: un momento in cui fermarsi per
fare delle riflessioni sul mercato, in un
tempo che richiede tanto coraggio e tanta
pazienza.

Il climasta cambiando: & piu positivo,

INTIMO!

seppur a macchie di leopardo. E emerso
anche dai risultati del sondaggio che
abbiamo svolto tra i dettaglianti lo scorso
marzo. E come se si fosse superato un
momento di grandissima difficolta, come
se si fosse conclusa la traversata del
deserto: chi e arrivato alla fine € un pol
malconcio ma ha davanti una prospettiva
migliore. Qualcuno invece si & perso lungo
il percorso.

Una recente analisi evidenziava tre

parole chiave per il settore del fashion:
concentrazione, razionalizzazione delle
reti e multicanalita. E questo ci porta ai
temi che vogliamo mettere a fuoco in
questo momento di dibattito: il retail. E
ancora valido e in che termini il concetto
di boutique delllintimo? Quali sono gli
spazi di miglioramento? Dove sono
questi spazi? Che cosa si pud opporre allo
sviluppo di certe catene? Perché in questo



mercato non sono mai sorti dei gruppi di
acquisto? Che cosa puo mettere in moto
nel canale il volano del cambiamento?».

1. SESSIONE

COME CAMBIA LA GESTIONE

DEI CANALI DISTRIBUTIVI

Dal punto vendita tradizionale all'e-
commerce: come cambiano le strategie
distributive e commerciali dell'industria
della produzione? Quale sara nei prossimi
anni il mix di canali ideale?

Speech Introduttivi

Doriano Serafini, Perofil

«La distribuzione italiana nel suo
complesso ha avuto una trasformazione
clamorosa. E nelltiltimo periodo
dccelerazione e stata violentissima. Non
solo perché ci sono stati dei cambiamenti

del mondo distributivo, ma si & anche
innescato un processo culturale che
ha portato a un approccio differente
alla vita nella sua quotidianita: oggi

ci confrontiamo con culture diverse,
con una modalita di vivere a cui non
eravamo abituati o pronti. A livello
distributivo abbiamo assistito a un
cambiamento radicale legato, ma non
solo, alla nascita delle catene come
Intimissimi, Zara, H&M. E proliferato il
fenomeno di accerchiamento dei centri
urbani da parte dei centri commerciali.
In passato la citta aveva tre anelli: il
centro storico, la circonvallazione e la
periferia. Ogni zona aveva il suo canale
di vendita di riferimento. Oggi, non &
piu cosi. Il centro storico € presidiato
dalle catene e dai department store.

In questo contesto di cambiamento, il
trade tradizionale in molti casi & rimasto

DELLINTIMO

immobile, non si & evoluto: quante volte
come industria cerchiamo di cambiare
pproccio al mercato dei retailer, ma
dalléltra parte troviamo un muro? E
sono diverse le ragioni che spiegano
questo atteggiamento, non da ultimo il
fatto che nel canale manca il ricambio
generazionale.

Per abbattere questi muri, lindustria
deve essere propositiva, deve
dialogare con i retailer in modo pro-
attivo, coinvolgendoli il piu possibile,
condividendo gli obiettivi, perché la
condivisione aiuta a far accettare.

Cl anche un altro aspetto che puo
aiutare uni&voluzione del canale: molti
dettaglianti sono in una fascia di eta in cui
decidere di cambiare attivita lavorativa
e difficile, perché & complicato trovare
delle alternative valide. Quante volte ci
siamo trovati di fronte dei dettaglianti che
si domandano cosa faccio se chiudo?
Oppure si chiedono: quanto mi costa
chiudere? In alcuni di loro, questo stato
dénimo provoca qualche reazione e
mette in moto una volonta di rilanciare
il business e la propria professionalita,
rinnovandoli. hdustria deve essere
capace di captare questo stato di&énimo
per sviluppare la relazione di business in
modo differente».

Fabio Ponzano, Chantelle Italia

«La multicanalita & unividenza gia

0oggi, anche in mercati diversi dal nostro.
Pensiamo al marchio Pandora: & presente
ovunque. | suoi store monomarca sono
nei centri storici, nei centri commerciali;

i suoi prodotti sono in vendita anche

nel canale specializzato e on line. E
altrettanto interessante notare che i player
del web hanno deciso di avere punti
vendita fisici: recentemente Amazon

negli Stati Uniti ha aperto il suo primo
negozio. Ma cl& una parte di pubblico che
non utilizza &-commerce e che occorre
raggiungere. Per questo le vendite on
line non conquisteranno il mercato nella
sua interezza: tra dieci anni non ci sara
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solo [&-commerce. La multicanalita
dunque € una realta e chiede alle aziende
maggiore trasparenza, soprattutto sul
fronte dei prezzi.

Se si € su Internet, nei punti vendita e nei
grandi magazzini come minimo occorre
avere lo stesso prezzo in tutti i canali.
Internet non & soltanto vendita, ma anche
informazione: la clientela naviga sul web
per sapere quanto costa un articolo,

dove e possibile acquistarlo, quali sono

le taglie e i colori disponibili. Non & facile,
ma diventa necessario avere una politica
di prezzi congrua. Se nei vari canali di

vendita il prodotto é offerto a prezzi
differenti cl& sempre qualche player che
viene identificato dalla clientela finale
come un truffatore.

Lbéltra riflessione che voglio proporvi
mette al centro la consumatrice: 20 o 30
anni fa, in uniideale classifica degli acquisti
prioritari, il reggiseno era ai primi posti.
Oggi non & piu cosi, ci sono molti articoli
considerati piu importanti. A questo
punto pero sorge una domanda. Perché,
nonostante tutto, per fare shopping la
gente continua ad andare nei negozi?
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E una questione di esperienza: andare

in un punto vendita fa sentir bene,

piace e interessa. Fa vivere, appunto,
uniésperienza gratificante. E in questo
senso occorre riconoscere che molte
nostre dettaglianti sono bravissime. Di
fronte a fenomeni come Amazon e le
catene, i retailer tradizionali dellthtimo
continuano a lavorare per la loro capacita
di offrire alla clientela questa esperienza
molto particolare e legata alllimano.
Per questo occorre aiutare i dettaglianti

a valorizzare questo aspetto della loro
professionalita».

Dibattito

«Volevo riallacciarmi a quanto affermato in
merito alle qualita degli operatori del retail.
Voglio aggiungere che, nel complesso, il
panorama distributivo italiano & uno dei
migliori. Ci sono pochi paesi che possono
vantare un sistema come il nostro, con
un numero cosi elevato di punti vendita
che permettono anche alle aziende della
produzione di distribuire i loro prodotti e di
raggiungere la clientela finale».

«Dallo scorso aprile Verdissima ha il suo
shop on line concepito non solo come
strumento di vendita ma anche come
mezzo di comunicazione.

Stiamo lavorando molto per creare
cultura di marchio, per far si che la
consumatrice vada nei negozi tradizionali
e chieda i prodotti Verdissima. In questo
percorso, Ci siamo resi conto che
nelldmbito degli investimenti volti a
incrementare la brand awareness non
poteva non esserci uno shop on line:

e nel negozio virtuale che la clientela

finale viene a contatto con il marchio, i
suoi valori e le sue proposte anche se poi
perfeziona P&cquisto in un negozio fisico.
Ma spiegare tutto questo ai nostri agenti
prima e ai partner del retail in seconda
battuta & stato ed & davvero complicato.
C% una difficolta culturale a capire i
meccanismi che lindustria mette in atto
per favorire Bacquisto dei prodotti anche
nei punti vendita tradizionali. Quando si
parla di e-commerce cl& anche un altro
fattore da considerare: nella stragrande
maggioranza dei casi lmmagine dei



punti vendita tradizionali & distante dai
desiderata dei fornitori. Quei marchi che,
come Verdissima, stanno sviluppando

un advertising digitale per spingere la
clientela finale ad entrare nei negozi
tradizionali corrono il rischio di creare
delusione nella consumatrice quando
entra in punti venditi con unlfferta meno
profonda di quella vista on line, inserita in
un ambiente poco appealing».

Clemente Germanetti, Ragno
«Quattro anni fa Ragno ha aperto il suo
shop on line. Abbiamo iniziato in sordina.

E da circa due anni e mezzo abbiamo
spinto sulldcceleratore. Quando abbiamo
iniziato a presidiare il web la prima scelta
e stata la trasparenza sul fronte dei prezzi.
Ci siamo posti su un livello di prezzo fisso,
leggermente superiore a quello praticato
dai dettaglianti e questo ci ha permesso di
creare delle sinergie. Per noi quella dellbn
line e stata una scelta vincente: & unlbttima
vetrina anche per i partner del retail. E
@mmagine dellldzienda quindi deve essere
uno strumento di lancio del marchio: piu

il brand & forte piu la clientela finale entra

nel punto vendita fisico per acquistare un
nostro prodotto. Il grosso ostacolo spesso
e li, nel punto vendita tradizionale: la
nostra collezione € molto ampia e fferta
on line, in termini quantitativi, € ben
diversa da quella disponibile in un negozio
indipendente».

Sergio Levato, Maison Lejaby

«Molti punti vendita di intimo e mare
hanno perso la loro identita. E forse anche
i produttori italiani hanno contribuito a
innescare questo processo. Parecchie
aziende hanno chiuso, altre hanno

1. Doriano Serafini, Perofil
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6. Andrea Rienzo, Parah
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8. Patrizia Giangrossi, Pierre Mantoux
9. Dario Casalini, Oscalito

10. Piercarlo Rodella, Hom

abbandonato la loro produzione core.
Per cui mi chiedo: le aziende italiane
sono consapevoli di cosa vogliono
produrre? Sanno qual ¢ il loro mercato
di riferimento? Hanno unidea precisa di
qual ¢ il loro prodotto e la loro identita
sul mercato? Altrimenti, come i retailer,
anche loro rischiano di perdere la loro
identita».

Patrizia Giangrossi, Pierre Mantoux
«Pierre Mantoux € nata nel 1932 come
collanteria, ma attualmente produce
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anche tanti altri articoli. Oggi ci stiamo
ripensando, ma non vogliamo perdere
fatturati: in questo mare in tempesta so
che devo tenere la barca ben forte, ma
dove vado lo decido di giorno in giorno,
in base a come cambia il vento. Ma
reputo sia necessario cercare di tornare
indietro per dedicarsi meglio al core
business.

Levato chiede perché i produttori

italiani hanno iniziato a diversificare la
loro offerta. La risposta & semplice: per
necessita. Al&stero abbiamo iniziato a
presidiare i mercati attraverso [tilizzo
dei corner nei department store. Una
volta che sono stati venduti tutti i collant
che cosa si puo inserire? In una logica e
in una visione di brand, in Pierre Mantoux
abbiamo pensato ai costumi da bagno che
sono i primi articoli diversi dalla calzetteria
che abbiamo prodotto. Anche rispetto al
mercato italiano abbiamo diversificato per
necessita. A un certo punto si € smesso

di indossare collant nei mesi primaverili,
quindi occorreva realizzare altri prodotti
per la stagione calda. Anche i negozi,
proprio come le aziende, per necessita

e trend di mercato vendono tante
merceologie molte delle quali non sono
il loro core business».

Dario Casalini, Oscalito

«Voglio ricollegarmi alla domanda di
Levato. Oscalito da 80 anni produce solo
maglieria in fibra naturale, non abbiamo
diversificato. Qual € il mio problema
maggiore in questo momento? Se
chiedo a 100 persone qual € il marchio
italiano piu importante nella maglieria,
tutte mi rispondono Falconeri. Nel 2009
questldzienda fatturava 4 milioni di euro,
il genio di Veronesi [tha rilevata e in sei
anni ha portato il giro diffari a 52 milioni
di euro. Il problema & sempre lo stesso:
lésperienza che si vive quando si fa
shopping. Purtroppo i punti vendita del
retail tradizionale molto spesso non
sono adeguati. Quando ho iniziato a
lavorare con i corner dedicati e quando ho
aperto gli store monomarca ho scoperto
che la clientela finale regge sul fronte del
prezzo il mio prodotto.

Questo dimostra che é la rete vendita

a dover cambiare radicalmente e deve
iniziare ad avere una funzione diversa: i
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due binari della vendita e della visibilita
devono correre insieme».

Rinaldo Stefanutto, Emmebivi
«Ricordo benissimo che nel 2000 un
operatore di un settore diverso dal nostro
mi disse: "Ma mentre Sandro Veronesi

i

L

conquistava il mercato con il suo
progetto retail e le insegne Intimissimi,
Calzedonia e Tezenis, voi dove eravate?”.
Non & un problema solo dei dettaglianti
ma anche dellhdustria, di quello che non
abbiamo fatto noi.

Penso che la gestione del cambiamento
del sistema distributivo parta
innanzitutto da un mutamento del
proprio modello di business considerato
nel suo complesso: dalla ideazione e
progettazione del prodotto, fino alla
distribuzione dell&rticolo e al controllo
del prezzo nei vari paesi in cui & venduto.
Le aziende devono mettere in campo
capacita e risorse per gestire queste
problematiche. Nonché abituare i clienti
del retail ad avere una visione di lungo
periodo del business».
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Stefano Conz, Triumph Italia

«Nel mercato sportivo dove ho lavorato
per diversi anni, tihgresso di Decathlon
ha portato dei cambiamenti analoghi a
quelli che si sono verificati nellthtimo
con [&vvento delle catene. Decathlon
ha facilitato la vita a quei consumatori

che cercano articoli sportivi semplici.
Insegne come Intimissimi, Decathlon

ma anche lkea hanno reso facile la vita

al consumatore. Hanno capito che il
consumatore ¢ il centro di tutto. Per
questo industria e retail devono far si che
la clientela finale possa trovare facilmente
il prodotto che cerca: se il consumatore
entra in negozio per acquistare un
prodotto di cui ha necessita deve

poter trovare cio che desidera. On line
[articolo che si vuole si trova in un click. Al
contrario, se lo stesso prodotto o si vuole
comprare in un punto vendita a volte si
rischia di spendere un intero pomeriggio».

Piercarlo Rodella, Hom
«Abbiamo parlato di dettaglio,
di e-commerce, di mercato e di

problematiche a cui vorremmo trovare
una soluzione. Ma cli& anche un altro
anello della catena: gli agenti, che oggi
le aziende forse stanno trascurando.
Questa figura professionale € un
tramite importante tra retail, marchio
e consumatrice finale. Sarebbe da

rivalutare, le possibilita sono diverse. Si
potrebbe razionalizzare la rete vendita,
ma in questo caso gli agenti dovrebbero
fare qualcosa di diverso dal mostrare

il campionario ai dettaglianti. Negli

anni abbiamo provato a fare vetrine e
promozioni, abbiamo realizzato materiale
p.o.p. Oggi questo & un costo che poche
aziende possono sostenere».

Cristina Amann, Anita

«Nel canale specializzato dellfintimo Anita
e presente in modo importante da cinque
anni.

Ma la nostra azienda esiste dal 1886 ed

€ un esempio di specializzazione. Siamo
partiti dalla corsetteria medicale: abbiamo
prodotto corsetti, busti...Crediamo

nella nostra identita e insistiamo in



questa direzione, non siamo per le
grandi sperimentazioni, siamo molto
conservativi. Timidamente abbiamo
cercato di fare il nostro percorso

nel canale dellthtimo dove stiamo
lavorando molto bene, ci siamo
ritagliati uno spazio, una nicchia.

11. Un momento della seconda
sessione

12. Cristina Amann e Alberto Cella,
Anita Italia

13. Emerson Barbieri, Omero

14. Clemente Germanetti, Ragno
15. Stefano Conz, Triumph Italia

16. Andrea Marchetti, Verdissima
17. | saluti finali al termine della terza

sessione

Per questo credo che ci sia lo spazio
per crescere, limportante & avere le
idee chiare fino in fondo».

SESSIONE 2

SONDAGGIO: "INTIMO: 10
DOMANDE Al RIVENDITORI"
Lo scorso marzo Intimo Retail ha
svolto unlihdagine tra i dettaglianti
di intimo, mare e calzetteria a cui
hanno partecipato 700 operatori
del retail. Gia nel 2014 era stata
svolta una ricerca analoga, questo
ha permesso di effettuare anche
un confronto tra le risposte date lo
scorso marzo e quelle di due anni
fa. | risultati del sondaggio sono
pubblicati in questo numero della
rivista da pagina 31 a pagina 35.

SESSIONE 3

ILPUNTO VENDITA VERSO NUOVI
FORMAT

L'industria chiede alle boutique
indipendenti sempre pit specializzazione.
E intanto alcuni player del mercato
tentano la strada dei negozi monomarca.
In che modo la sperimentazione di nuovi
format puo dare una spinta al sell out?

Speech Introduttivi

Stefano Conz, Triumph Italia
«Triumph nel mondo ha una rete di
monomarca contenuta e diversificata:

in Italia ad esempio ¢ inferiore alle 30
unita. Sono convinto che il retail diretto
e é-commerce siano fondamentali per
portare la clientela finale nei negozi
tradizionali degli operatori indipendenti.
Unbézienda che vuole essere conosciuta,
deve trovare il modo di farsi notare e i
punti vendita diretti aiutano il consumatore
finale a entrare nella cultura delldzienda,
a conoscerne i prodotti, Bassortimento,
Bpproccio commerciale e i servizi. Le
stesse osservazioni si possono fare in
merito all®-commerce. Molte delle
vendite che vengono effettuate dai
negozi tradizionali partono da spunti
che provengono dal web: il consumatore
consulta il sito Internet dove ha la
possibilita di vedere [&ssortimento
completo e di conoscere meglio il
marchio. Triumph, ad esempio, offre
cinque fit diversi, per soddisfare le
esigenze di differenti conformazioni
fisiche. Ma se la cliente non lo sa, esclude il
brand dalla sua ipotetica wish list. Lo store
monomarca e &-commerce, dunque,
parlano al consumatore e mantengono

la promessa fatta dal brand. In questo
senso sono delle leve di marketing che
producono fatturato ma soprattutto

sono fondamentali per comunicare
direttamente con il consumatore. Ho
[@mpressione che le paure in merito
alllé-commerce che emergono anche

dal sondaggio che avete condotto sono
dovute al fatto che il traditional retail
vorrebbe tenere in mano il pallino del
consumatore e vendergli cio che vuole.
Whdustria, invece, pensa esattamente il
contrario: se riusciamo a comunicare con
il consumatore, riusciamo a guidare le
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sue scelte, non a condizionarle, in maniera
precisa e specifica anche nel punto vendita
multi brand. Come questo si traduce nella
realta € una grossa sfida. Il negozio mono
brand e le vendita on line stimolano,
obbligano il retail a dover crescere,
perché la competizione fa crescere. Per
questo, quello che sto cercando di fare &
portare i nostri clienti del retail a fare delle
scelte, cioe a essere piu identificati con

il brand che trattano. La dove ci& questa
apertura, sono disposto anche spostare

0 a utilizzare gli investimenti di marketing
per cercare di portare la clientela finale nei
loro punto vendita».

Andrea Marchetti, Verdissima

«ll nostro progetto di retail monomarca

€ iniziato nei primi anni 2000. Dopo
diverse esperienze dapprima con insegna
Verde Veronica, poi come Verdissima
Store, abbiamo preferito sacrificare la
valenza dellfhsegna e la veicolazione

del brand e abbiamo ideato [hsegna

You Concept. Tra il 2013 e il 2015 con
questa insegna abbiamo rivoluzionato
completamente i quattro negozi che
abbiamo scelto di tenere per portare
questa esperienza ai clienti multi brand.
You Concept & un progetto molto
alldvanguardia. Allésterno, infatti, gli
store comunicano uniimmagine che

non ¢ legata al mondo dellfintimo. E
alllinterno lassortimento non é solo
quello di un monomarca: sebbene circa

il 70% del venduto sia rappresentato dai
prodotti Verdissima, il percepito non &
quello di un monomarca di intimo e mare
perché in questi store sono in vendita
anche capi di abbigliamento, oggettistica,
essenze...Oggi un ambiente molto
caratterizzato e distintivo, pensato per
vendere anche categorie merceologiche
diverse dallhtimo, € vincente anche per i
nostri prodotti core. La discriminante del
successo di un punto vendita & avere una
forte personalita e una caratterizzazione,
smarcata dallimmagine delle catene. Per
questo, indipendentemente dal fatto che
il punto vendita sia molto specializzato
sulle coppe differenziate o abbia unkbfferta
trasversale, € fondamentale che abbia
molta personalita e carattere. La nostra
esperienza lo conferma: dal 2013 ad oggi

i nostri punti vendita stanno aumentando
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decisamente i volumi e i fatturati.
[evoluzione che il nostro progetto ha
attraversato esprime il mutamento di
scenario degli ultimi 15 anni: nei primi anni
2000 abbiamo sottolineato il riferimento
al lusso percheé era ciod che veniva richiesto
dai consumatori. Oggi invece il problema
€ smarcarsi dalle catene e riuscire a dare
uniimmagine di specialista delllintimo e
del mare che non sia sovrapposta a quella
offerta da insegne come Intimissimi e
Yamamay. Anche i dettaglianti indipendenti
quando pensano al format del loro punto
vendita devono partire dalllbsservazione

sono vere e proprie boutique dedicate
ad alcune categorie come la frutta, i
formaggi, i vini. Le grandi superfici oggi
puntano a comunicare al consumatore
Pidentita e il servizio di un negozio di
vicinato. Rispetto alla prima domanda,
penso che non si possa essere avulsi dai
movimenti del mercato: ogni giorno cerco
di capire cosa succede fuori dallézienda.
E vero abbiamo abbandonato il valore

di marchio/ insegna, ma abbiamo solo
quattro punti vendita che ci servono per
avere unksperienza di vendita. La nostra
esperienza retail & fotocopiabile da

del mercato e dalli®voluzione
dellabitudine ai consumi. Nei prossimi
anni, uno dei desiderata delle consumatrici
sara quello di distinguersi dalléssalto e
dalla massificazione. E questa e unkbnda
che i dettaglianti dovrebbero cavalcare».

Dibattito

Patrizia Giangrossi, Pierre Mantoux
«Due domande a Marchetti. La prima:
penso che queste sperimentazioni
possano provocare effetti negativi

al brand. Chi e Verde Veronica, chi e
Verdissima, e You Concept? La seconda
domanda: quando Intimissimi si

innalza al livello dello store di Milano

in corso Vittorio Emanuele, ristrutturato
recentemente, € Intimissimi che si smarca
dalle catene».

Andrea Marchetti, Verdissima

«Le catene stanno seguendo la logica
della Gd: negli iper ci sono reparti che
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qualsiasi dettagliante, anche per chi vuole
andare verso la specializzazione».

Emerson Barbieri, Omero

«Penso che questo progetto sia nato per
crescere: quando arrivera ad avere 150
punti vendita quale sara la differenza da
una catena?»

Andrea Marchetti, Verdissima

«E un progetto che per le sue
caratteristiche intrinseche come la
distintivita e la non massificazione non
intende e non puo arrivare a 150 negozi».

Enzo Tatti, Maryan Beachwear

«Che dimensioni hanno questi punti
vendita? Ai clienti del retail state parlando
di questo progetto: lo scopo & vendergli
un format oppure volete offrire loro degli
spunti?»

Andrea Marchetti, Verdissima
«Non abbiamo nessuna intenzione di

sviluppare un progetto in franchising. Mi fa
piacere raccontare questa nostra esperienza
quando incontro alcuni clienti. Noi ora
abbiamo un valore aggiunto: offriamo
consulenza gratuita ai dettaglianti che
vogliono mettersi in gioco. Le dimensioni
dei negozi sono tra i 50 e i 70 metri
quadrati».

Doriano Serafini, Perofil

«Volevo chiedere a Conz se il progetto
retail Triumph & stato sviluppato attraverso
la conversione di punti vendita indipendenti
gia clienti oppure le location sono state
acquisite?»

Stefano Conz, Triumph

«|lzienda cerca di aprire in location di
grande affluenza che evidentemente hanno
costi piu alti rispetto alle zone periferiche.
Nessuno dei punti vendita & stato rilevato da
dettaglianti tradizionali. Poi se ci sono degli
operatori interessati ad aderire al nostro
progetto di franchising, siamo aperti a
valutare le candidature a condizione che
gliimprenditori operino in piazze che non
sono presidiate da negozi multi brand gia
nostri partner. Inoltre devono essere disposti
a seguire e a rispettare le linee guida di
merchandising, di logo e di struttura, che
sono molto rigide e precise».

Cristina Amann, Anita

«Con i retailer multimarca seguiamo la
stessa logica di Triumph in merito allo store
locator. Cosi la clientela & consapevole

del tipo di offerta che trova nel negozio
perché altrimenti si rischia di creare una
disillusione. Nelldmbito della multicanalita
siamo costretti alla trasparenza: Internet ci
ha messo con le spalle al muro. Llmbiguita
0ggi hon premia piu».

Fabio Ponzano, Chantelle

«Le marche sono importanti perché aiutano
a creare traffico nel punto vendita e a
permettere ai retailer indipendenti di svolgere
meglio il loro ruolo. Noi dobbiamo imparare
il loro lavoro per insegnarglielo. Non lo dico
con cattiveria, ma come stimolo. Una volta

il traffico era garantito, e il successo dei
dettaglianti era avere i marchi giusti nel punto
vendita. Oggi gli operatori del retail devono
iniziare a capire che la soluzione & vendere e
non comprare i marchi giusti». @
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ANTICIPAZIONI

Sono 400 i marchi che saranno presenti al Salone internazionale che si svolgera dal
9 all1 luglio a Lione. Questdnno la kermesse propone anche un appuntamento
dedicato allldbbigliamento sportivo.

a 33° edizione di Mode City, il Salone
internazionale della lingerie e del
swimewear, si svolgera a Lione nei
padiglioni Euroexpo dal 9 alld1 luglio.
Alla manifestazione saranno presenti
400 marchi, di questi sono piu di 60 i
brand che partecipano per la prima volta
alll®vento B2B o che vi ritornano dopo
una lunga assenza. Tra le new entry vi
sono anche alcuni marchi italiani come
MaxMara, Justmine, Datch e Tl Sunset.
Una delle principali novita delldizione
2016 di Mode City e Sportivil Rvento
dedicato agli operatori dellctivewear
femminile.

Un altro importante appuntamento da
segnare in agenda € la mostra dedicata

ai 70 anni dei bikini, allestita alla Sucriere,

la Biennale di Lione, dove restera in
esposizione dal 10 al 24 luglio.

| trend proposti per le collezioni mare e
intimo P/E 2017 sono quattro. "Influenza
dell®@misfero sud” € il tema che propone
le atmosfere tropicali e la cultura del
sole. In questo trend prevalgono colori
vivaci e fantasie ricche. "Libridazione

dei materiali" € una tendenza innovativa,

Activewear al centro di SportiviX

Un concept store e un ricco programma di conferenze, durante Mode
City, permetteranno di conoscere le opportunita offerte dal mondo

dellldbbigliamento sportivo.

&
= |
A Mode City, in programma a Lione
dal 9 all1 luglio, va in scena la
prima edizione di SportividI&vento
dedicato alldbbigliamento activewear
femminile. Sono due i binari lungo
1 quali corre questo appuntamento:
un concept store collocato allinterno
dei padiglioni di Eurexpo e un intenso
programma di conferenze. A questi
due element;, si affianca la presenza
di una delegazione di 200 buyer
internazionali. Il Concept Store e
uno spazio dedicato ad alcuni brand
1 cui articoli sono destinati sia alle
consumatrici che praticano sport da
diversi anni sia a quante si avvicinano
per la prima volta alle discipline
sportive. bfferta spazia dai reggiseni
sportivi ai leggings, dai prodotti a
compressione fino ai gadget e al
materiale merchandising. Wbbiettivo
del Concept Store, infatti, € quello
di offrire spunti e suggerimenti ai
dettaglianti che intendono introdurre
[Activewear nelldssortimento dei loro
punti vendita.

oCIR,
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Il programma di conferenze sara

anticipato dalla presentazione dei

risultati di una ricerca sviluppata

da Eurovet in collaborazione con

Ipsos e focalizzata sulle esigenze,

1 comportamenti e le richieste

delle donne che praticano sport

regolarmente. Nei giorni della

manifestazione, invece, sono previste

sette conferenze ognuna delle quali

affrontera tematiche differenti: dalle

motivazioni per cui la popolazione

femminile pratica sport, ai materiali

migliori per la produzione dei capi

activewear, fino ai trend di mercato

e alle strategie di marketing per

avere successo. La scelta di Eurovet

di affiancare Sportivika Mode City si

spiega anche con i legami sempre

piu importanti che [dctivewear sta

sviluppando con il mondo dellihtimo e

del beachwear. Alcuni brand di questi

settori producono, infatti, gia anche

articoli sportivi. Anita Active, Cosabella,

Freya a Panache sono solo alcuni

esempi.
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ANTICIPAZIONI

Interfi iére: rifl ttori puntati sullo sport

In linea con 1 nuovi trend del momento Forum. lldrea General Forum e dedicata
che vedono una commistione tra i alle collezioni FW 2017-18 dei tessuti per
settori della lingerie, del beachwear e inderwear e il loungewear.

quello dello sport, per I&dizione estiva Momenti di Passione #3 € invece lo

di Interfiliere, in scena a Lione

dal 9 all®1 luglio, Eurovet ha
scelto di focalizzare [dttenzione
degli operatori di mercato
sullldctivewear. Funzionalita,
versatilita e un elevato contenuto
tecnico sono 1 plus principali dei
materiali utilizzati per dar vita

a capi sportivi che si potranno

toccare con mano in alcuni dei tre spazio pensato per le linee swimwear,
Forum della kermesse: General Forum, sportwear e activewear con i nuovi
Momenti di Passione e Innovation tessuti destinati a questi comparti e i

A Brugnoli il titolo di "Designer dellldnno”

»
ERUGN.OLI

Per édizione estiva di Interfiliere il titolo di "Designer delldnno”
€ andato alldzienda lombarda Brugnoli, specializzata dal 1952
nella produzione di tessuti a maglia circolare stretch per mare,
intimo, sport e abbigliamento. Ogni anno dzienda produce 3
milioni di metri di tessuto e sviluppa un giro diffari di circa 20
milioni di euro. l&xport rappresenta il 60% del fatturato, mentre
la produzione di tessuti per 1 settori intimo e beachwear incide
per il 40% sui volumi totali. «Questo premio arriva al momento
giusto», ha dichiarato Massimilano Denna, Ceo della societa, nel
corso della conferenza stampa dedicata alla presentazione di

Mode City e Interfiliere, in scena il 19 maggio. «Da oltre un anno,

infatti, abbiamo deciso di puntare al massimo sullo sviluppo
di nuovi tessuti e di nuove strutture». Sono diversi gli elementi
distintivi della produzione Brugnoli. Innanzitutto il colore. La
priorita attribuita a questo fattore ha spinto zienda ad aprire

nel 2001 una tintoria di proprieta, BL Color. «Oggi siamo in grado di offrire ai nostri partner
il servizio Full shades che ci consente di creare il colore e il tono specifico desiderato dal
cliente». Un altro fattore distintivo di Brugnoli € limpiego del Jacquard dove [dzienda
vanta unkésperienza lunga 40 anni. «Nel 2010 abbiamo rinnovato il parco macchinari:
oggi abbiamo otto telai Jacquard». La tecnologia Explosive e il tessuto Br4 Brugnoli sono
altri due fiori allbcchiello della societa. La prima, ideata nel 2008, grazie a un un intreccio
particolare consente di rendere il tessuto compatto, elastico, leggero e con una notevole
liberta di movimento. «Explosive rappresenta una vera e propria svolta per il comparto del
swimwear e dello sport. Oggi con questa tecnologia realizziamo piu di 30 tessuti». Infine il

tessuto Br4 Brugnoli, presentato al mercato nel 2015 € un materiale 100% bio, prodotto con

la fibra Evo by Fulgar.
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prototipi di capi confezionati con questi
materiali. Infine nelldnnovation Forum
lo sport € nuovamente protagonista. In
collaborazione con la Federation de la
Maille et de la Lingerie, Interfiliere
ha organizzato il Forum in tre aree
ognuna delle quali & focalizzata
su un tema specifico. Allo spazio
dedicato a cinque sport in voga
(nuoto, yoga, fitness, cycling

e running) si affianca quello
incentrato su alcune soluzioni
tecniche e quello denominato
Inspiration dove sono presentate le
innovazioni messe in campo in altri
mercati come Ihigh tech e il food.

che offre mix di materiali diversi tra loro,
fusioni e contrasti. La palette colori si
sviluppa su tonalita mascoline come il
blu canard e il grigio. "LBhtegrazione dello
sport” &€ un trend che porta alla creazione
di capi che affiancano il contenuto
tecnico alléstetica e allikleganza. Infine,
"Personalizzazione della creazione”

¢ il tema che valorizza i materiali e le
lavorazioni di alta qualita che avvicinano i
capi di lingerie allhaute-couture.
Questlnno il premio "Designer of

the year” verra consegnato a Lourdes
Hanimian, detta Luli, e Augusto Hanimian,
stilisti e ideatori del marchio beachwear
Luli Fama. Le linee moderne, i colori
vivaci e le stampe innovative e originali
sono i tratti distintivi del brand nato nel
2003. Nella ideazione delle collezioni, Luli
e Augusto Hanmian si ispirano al ritmo
della musica caraibica e ai colori della
vita notturna di Miami. Ogni anno, inoltre,
grazie alla collaborazione con alcuni
artisti il brand propone stampe esclusive
con temi floreali, acquatici, tribali e
lavorazioni tie and dye. Luli Fama sviluppa
circa il 40% delle vendite all@stero grazie
alla presenza delle collezioni del brand in
600 punti vendita tra Stati Unti, Bahamas,
Canada, Repubblica Domenicana,
Francia, Grecia, Israele, Italia, Giamaica,
Libano, ma anche Russia, Svizzera, Svezia
e Venezuela. ®
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Per a?ni é'stato considerato un prodotto
secondario, oggi questo articolo é un elemento
fondamentale di ogni. outfit. Il target dei brand
medio/alti & un consumatore esigente, attento alla
qualita e disposto a spendere. Per questo occorre
selezionare con attenzione i fornitori e valorizzare
il prodotto nellssortimento.

n principio fu la cravatta. Fino a
qualche anno fa, infatti, in materia di
abbigliamento era questo &ccessorio
privilegiato dalltiomo che voleva, o
doveva, ostentare eleganza e classe.
Oggi non & piu cosi perché questo
articolo si trova a competere con un
altro prodotto: le calze. Per Blomo
contemporaneo, infatti, la calza e un
indumento che rende distintivo Bbutfit
ed esprime anche la personalita di chi
le indossa. Il cambiamento di gusto &
stato determinato da diversi fattori, primo
fra tutti le nuove tendenze della moda
maschile che attribuiscono un ruolo
importante ai pantaloni attilati, spesso
proposti in una lunghezza tale da lasciare
leggermente scoperta la caviglia. E, se
questa & a vista, € necessario coprirla
con un prodotto che sia in linea con
Bbutfit generale, ma sopratutto che sia
bella a vedersi, cioe distintiva. Da qui la
tendenza a privilegiare calze colorate,
con stampe e fantasie in linea con i

trend della moda. Il fenomeno riguarda
un target di eta trasversale. Non sono
solo i consumatori piu giovani, tra i 18

e i 30 anni, a privilegiare questo tipo di
articoli, m,a anche quelli over 50 amano
sfoggiare calze colorate in tinta unita

o con fantasia: a righe, a pois fino ai

piu tradizionali rombi. Inoltre, quello
che si rivolge al dettaglio specializzato

€ un target esigente, ma nel momento
in cui trova un brand che & in grado di
soddisfare le sue esigenze, difficilmente
lo abbandona. E piu facile che cambi il
punto vendita nel caso in cui questo non
abbia piu in assortimento il suo marchio
di riferimento, salvo il caso in cui gliene
venga proposto un altro che, testato,
risulta di qualita superiore.

IDENTIKIT DEL FORNITORE

Tutto questo interesse si traduce in
unbbpportunita interessante per i player
di mercato, sia delllindustria che della
distribuzione. Anche nel mondo della

MERCATO

Come spingere il sell out

» Dedicare spazio alle calze da uomo sia in
vetrina sia alllinterno del punto vendita.

e Creare allestimenti dimpatto, puntando sui
modelli colorati in tinta unita o con stampe
moderne.

e Esporre per ogni brand in assortimento
almeno due o tre articoli: il cliente deve poter
scegliere.

« [llustrare al cliente finale i plus del prodotto
anche in termini di filati, lavorazioni e
storicita delldzienda produttrice.

calzetteria maschile si assiste a un
proliferare di nuovi brand che fanno di
questi articoli il loro core business. A
queste new entry si affiancano marchi
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VETRINA PRODOTTI

Omero

Per linverno 2016-17 la serie moda delle calze da
uomo Omero € adatta a un target unisex.

I capi sono proposti nelle taglie: XS (35-38) - SM (39-
42) - ML (43-46).

Story Loris

La collezione Story Loris per la stagione FW 2016-
17 si rinnova attraverso la ricerca di nuovi spunti
stilistici. Disegni esclusivi sono proposti in versione
micro e macro monocolore. Una nuova serie moda
con disegni glamour ravviva e personalizza la
collezione, con una palette colori che offre tonalita
classiche e particolari fashion.
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OMERO
“IL MADE IN ITALY MIGLIORA
LA VENDITA"

Kirsi Nouisianen

«Sono molteplici i fattori che migliorano
le possibilita di vendita delle calze

da uomo: esposizioni accattivanti

che sollecitano cquisto ddmpulso;
strumenti come gli espositori da banco
e le scatole colorate; la possibilita di
acquistare confezioni con piu paia di
calze abbinate tra di loro. Infine, ma
non per importanza, la produzione
Made in ltaly e la qualita dei filati e
delle finiture. Molti dettaglianti hanno
capito lmportanza di questi elementi
e hanno iniziato a proporre sempre

piu vivacemente le collezioni uomo
allinterno del punto vendita. Omero ha
lanciato la sua prima collezione uomo
nella stagione A/I 2015-16 con quattro
articoli classici nelle versioni calza
lunga e calza corta e alcune fantasie
moda. Il mercato delle calze da uomo
e gia saturo, per questo il nostro & un
progetto di servizio: vogliamo offrire

ai nostri clienti che gia abitualmente
ordinano le calze da donna Omero

la possibilita di includere nei loro
riassortimenti anche qualche articolo
della collezione uomo. Lildea € piaciuta
ai negozianti e la collezione e stata
venduta discretamente sia al momento
di sell in che in sell out».

storicamente legati ad altri settori
delldbbigliamento maschile, intimo o
esternabile, che decidono di arricchire la
loro offerta con una linea di calzetteria.

| marchi italiani ed esteri che per anni
hanno presidiato il comparto delle calze
da uomo si trovano quindi a competere
con altri produttori: alcuni sono in grado
di offrire un prodotto esteticamente bello

CALZIFICIO DI PARABIAGO
“"PUNTARE SUI BRAND
SPECIALISTI"

Giovanni Marazzini

«Nelldbbigliamento maschile ci&

un ritorno di interesse per la calza,
soprattutto per i modelli piu particolari
per fantasie e colori. Oggi il consumatore
per acquistare una calza che vanta un
buon contenuto di qualita e di immagine
€ anche disposto a sostenere una spesa
superiore. In considerazione di questa
attenzione alla qualita da parte del
consumatore finale &€ importante che

il trade lavori con i brand giusti: a volte
sostituire un fornitore storico significa
rischiare di perdere la clientela che e
stata fidelizzata anche grazie alla qualita
del marchi in assortimento. Tra i vari
player presenti sul mercato, il dettagliante
deve saper distinguere tra i marchi che
sono anche produttori e quanti, invece,
commercializzano il capo, prodotto da
altre aziende. [ primi, evidentemente,
vantano unk@xpertise notevole: producono
le collezioni che vendono, hanno a
disposizioni macchinari e tecnologie che
consentono di mettere a punto prodotti
innovativi e di qualita. A sostegno del sell
out e altrettanto importante @sposizione
del prodotto sia in vetrina sia allinterno
del punto vendita: € necessario che

il retail si muova in una direzione piu
sofisticata».

e di qualita; altri, invece, hanno un appeal
sul dettagliante e sul consumatore finale
soprattutto per il prezzo.

In un panorama in cui fferta diventa
sempre piu ricca, per il dettagliante
importante identificare il partner giusto. E,
in questo caso, la discriminante non pud
essere rappresentata solo dal prezzo del
prodotto o dal suo contenuto fashion.



STORY LORIS
“UN PRODOTTO
IN CRESCITA COSTANTE"

7
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Maria Cristina Ratti Stori

«Oggi, la calza da uomo & un segno
distintivo di eleganza, raffinatezza e di
continua ricerca del dettaglio nei suoi
accostamenti. Per la nostra azienda,

nel 2015, questo prodotto ha registrato
trend in crescita costante. Infatti, oltre a
continuare la prestigiosa collaborazione

di licenza con La Perla, sono moltissimi i
brand delle maison piu importanti che ci
affidano lo sviluppo delle loro collezioni.
Attualmente, la linea uomo genera un
fatturato intorno al milione di euro e

per il prossimo anno, grazie a queste
importanti collaborazioni, € previsto un
raddoppiamento dei volumi del nostro
business. Siamo certi che presso la nostra
clientela permanga quella costante ricerca
della vera qualita del Made in Italy che da
sempre ci contraddistingue. I punti di forza
della nostra collezione P/E 2017 sono gli
effetti tactel e i micro disegni di cravatteria.
Inoltre, a personalizzare e a ravvivare la
collezione, ci saranno le righe, spaziate

0 arango alterno su base rasata. Unidltra
importante novita sono i disegni esclusivi
legati al mondo dei pois con proposte
micro e macro e a piu colori: dal blu

navy ai vari toni degli azzurri, dai rossi ai
verdoni, fino allimmancabile nero e ai grigi
mélange in varie tonalita».

Un fattore importante da considerare
nella scelta del brand ¢ la storicita
delldzienda produttrice e il suo know
how. Un marchio che presidia il
comparto da decenni e che produce le
collezioni che vende, ha sviluppato un
expertise importante nella creazione del
prodotto. Infatti, sebbene spesso venga
sottovalutato, anche la calza ha un suo

CALZITALY
"COLORI VITAMINICI
E OFFERTA PROFONDA"

r

-
Angela Treccani

«Nel nostro shop on line Calzitaly.

it, le vendite di calze da uomo
registrano trend in crescita. Da circa
sel mesi, lAndamento & positivo
anche per i modelli a compressione
graduata. In generale, oggi lilomo

€ piu attento sia alla moda sia al
benessere, e bada alla qualita nel
momento in cui fa un acquisto. Per
questo ritengo che la calza da uomo
sia un articolo a cui 1 dettaglianti
specializzati non possono rinunciare
perché contribuisce a movimentare
il sell out del punto vendita. Pero &
importante puntare sul capo moda,
dando spazio nelldssortimento

al modelli colorati o a quelli con
fantasie moderne come le righe, gli
scacchi e i pois. Per la stagione in
corso, ad esempio, Calzitaly propone
alcuni fantasmini in microfibra

con inserti in colori flou. I colori
vitaminici e vivaci sono al centro
delle collezioni e dei trend futuri,

€ su queste tonalita che occorre
impostare lssortimento, cercando di
mettere in mostra nel punto vendita
undbfferta adeguata che consenta alla
clientela di poter scegliere».

contenuto tecnico che contribuisce a
fare la differenza tra un brand e ltro.
La vestibilita, ad esempio, & un fattore
importante, cosi come il comfort, la
durata del capo. Basti pensare ad alcuni
particolari come le cuciture delle punte
e [®lastico del bordo per rendersi
conto di quanto siano importanti questi
dettagli nel determinare la qualita del

VETRINA PRODOTTI

Red

Per la prossima stagione invernale, Red dedica
parte della collezione a uno stile ricercato, classico,
riscoprendo toni neutri accostati a eleganti micro-
disegni. Gli all-over geometrici diventano un segno
di riconoscimento esaltando i colori a contrasto
accostati a cotone e lana di qualita.

Bagutta

La collezione di calze Bagutta, in linea con la filosofia
del marchio, e stata pensata per un uomo molto
esigente, che ama vestirsi bene e predilige i tessuti
naturali e i particolari curati.
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VETRINA PRODOTTI

Calzitaly

Le calze da uomo Calzitaly sono pensate per la
quotidianita e sono caratterizzate da comfort, vestibilita
e resistenza nel tempo. Prodotte con filati di qualita

sono disponibili in tinta unita o con fantasia.

Marcoliani Milano

Nella collezione Marcoliani Milano convivono tante
anime. Tailoring offre colori tenui e una grande ricerca
di micro-textures. Le tonalita calde, gli accostamenti
innovativi e chic sono invece al centro della linea The
country heritage, mentre Off beat propone colori

brillanti e disegni dal tratto deciso sul nero.
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MARCOLIAN| MILANO
"SCEGLIERE CHI ASSICURA
SERVIZIO E QUALITA"

Paolo Gatti

«Finalmente Iiomo si € accorto che
esiste la calza: questo articolo, infatti,
0ggi non € piu un accessorio, ma

vive di vita propria. Per questo nella
selezione dei marchi e dei prodotti, il
retail deve considerare alcuni fattori che
distinguono un brand dalldltro come

la cura nella creazione della calza e la
qualita dei filati con cui sono realizzati
gli articoli. Due plus che possono essere
garantiti da quei produttori che vantano
un know how notevole nel settore della
calzetteria. Altrettanto importante &

la puntualita nell'evasione dell'ordine

in tutti i modelli e colori richiesti

dal cliente, insieme a un servizio di
consegna veloce. E importante lavorare
con aziende che siano in grado di
seguire e accompagnare il punto vendita
nello sviluppo del business. Marcoliani
Milano solo recentemente ha deciso

di tornare a vendere in Italia, ma la sua
storia inizia nel 1947. Siamo in grado di
garantire un servizio eccellente sotto
tutti i punti di vista.».

prodotto. Non solo. Per questi articoli,
hnovazione passa anche da elementi
come le fantasie, i materiali e i coloranti
utilizzati. La calza & quindi un articolo
per il quale non ci si pud improvvisare
produttori. Quindi, per proporsi alla
clientela finale con unbfferta vincente
occorre realizzare un assortimento che
abbia i suoi punti di forza negli aspetti
appena elencati. Ed € importante seguire
questi criteri anche nel momento in cui
ci si interfaccia con aziende che hanno
il loro core business in altri settori e che
introducono le calze da uomo come

CT.
“IL CONSUMATORE VUOLE
QUALITA A PREZZI ACCESSIBILI"

Franco Cauzzi

«C.T. e un'azienda italiana specializzata
nella produzione e distribuzione di
calzetteria e abbigliamento intimo da
uomo di marchi internazionali molto
noti e conosciuti. Lavoriamo soprattutto
con il canale Gdo. Il nostro nuovo
marchio Zenzero, invece, € destinato al
dettaglio specializzato. Il brand & nato
dall'idea di sviluppare una collezione
uomo di gamma medio alta, con un
rapporto qualita/prezzo ottimo. Ogg, il
cliente finale ricerca la qualita a prezzi
accessibili. La prima collezione Zenzero
sara nei punti vendita per la P/E 2017. I
negozianti a cui e gia stata presentata
hanno apprezzato il prodotto, la qualita
e lo stile: per essere distintivi la nostra
scelta e lavorare su idee innovative sul
fronte sia del prodotto sia del packaging.
La collezione & un mix di colori solari e
di fantasie che non passano inosservati:
vogliamo offrire elementi di stile

che catturino l'attenzione prima del
negoziante e di conseguenza del cliente
finale».

articolo a completamento della loro offerta.
Anche in questi casi & necessario capire

da chi e dove sono realizzati i prodotti

che il brand commercializza. Solitamente,

i marchi piu affidabili si avvalgono di
partner che si collocano in una fascia di
mercato analoga a quella che presidiano
con il loro settore core: hanno unfldentita

e un posizionamento da salvaguardare e
non possono permettersi di deludere le
aspettative della loro clientela.

Occorre invece valutare con maggiore
attenzione i brand che non hanno alle spalle
una storia e una notorieta che confermi



BRESCIANI CALZE
"E UN PRODOTTO
CHE CHIEDE SPAZIO"

Massimiliano Bresciani

«Dai contatti diretti che abbiamo con il
consumatore finale, constatiamo che la
calza e diventata un accessorio moda
molto importante. Nelldcquisto di questi
articoli, la clientela finale presta grande
attenzione alla qualita, sopratutto per quel
che riguarda i filati utilizzati e il paese di
provenienza del prodotto finito. Noto che
sono ancora pochi i retailer che hanno
capito che la calza da uomo & un prodotto
che va presentato in modo adeguato:
occorre dedicargli tempo in fase di vendita
e spazio nelldllestimento, sia in vetrina che
allinterno del negozio. A volte bastano
piccoli accorgimenti.

La nostra azienda per anni ha presidiato
soprattutto i mercati esteri. Piu
recentemente, pero, abbiamo messo a
punto un progetto per Mtalia per lavorare
anche con il dettaglio specializzato.
Abbiamo identificato alcuni partner in
linea con la nostra immagine di prodotto.
Tra 1 plus della nostra offerta commerciale,
un posto importante spetta al nostro stock
service: siamo in grado di consegnare sul
pronto magazzino un numero importante
di articoli con fantasia, mentre per la tinta
unita abbiamo a disposizione 60 differenti
tonalita».

il livello qualitativo che dichiarano di
avere. Oggi, rispetto al passato, € piu
semplice verificare questi aspetti: €

sufficiente visitare il sito web dellldzienda,

oppure leggere sui social network le
opinioni dei consumatori finali. Molti
dei principali produttori e brand italiani
presenti sul mercato hanno dalla loro
la produzione diretta delle collezioni
che vendono. Un fil rouge che lega

le proposte commerciali di alcuni di
questi brand ¢ la qualita del servizio
che offrono ai loro partner del retail
soprattutto sul fronte dei riassortimenti
e della velocita con cui viene gestito
@rdine. Per un prodotto come la calza,
anche nella versione maschile, uno

dei desiderata dei dettaglianti & evitare
di avere in magazzino quantitativi
eccessivi di merce. Da qui la scelta

di alcuni player di lavorare sul pronto
anche con le collezioni fashion, per
garantire la consegna della merce in
tempi rapidi entro un massimo di sette
giorni. Bresciani, Red, Marcoliani Milano
sono alcuni dei marchi che gia offrono
un servizio di questo tipo. Calzitaly, il
marchio del calzificio Schinelli, invece
ha il suo cavallo di battaglia nel sistema
di vendita on line, aperto anche ai
dettaglianti che possono cosi acquistare
i quantitativi necessari evitando qualsiasi
tipo di stock di magazzino.

SPAZIO AD HOC NEL PUNTO VENDITA
Se gli accorgimenti sino a ora elencati
sono importanti per identificare il
partner giusto, per cogliere appieno le
opportunita di business offerte dalle calze
da uomo, ¢ altrettanto fondamentale
che gli articoli siano presentati in

modo adeguato alla clientela finale. In
questo caso, un ruolo di primo piano
spetta all&sposizione. Come per alcune
tipologie di calze da donna, anche per i
capi maschili occorre dar vita a creazioni
di impatto che suscitino linteresse e la
curiosita della clientela. Nellldllestimento
della vetrina o del corner alllinterno del
punto vendita & necessario dare spazio
al colore, alle fantasie piu in voga senza
lesinare: il cliente deve avere la possibilita
di vedere fferta disponibile nel punto
vendita, di poterla toccare con mano.
Altrettanto utile e proporre allestimenti
che abbinano le calze ad altri articoli

di abbigliamento. Se questi non sono
presenti nelldssortimento del proprio
punto vendita, si pud sempre ricorrere

a una sorta di comarketing con altri
dettaglianti della zona in cui si opera.
Molti punti vendita di abbigliamento,
che sempre piu frequentemente hanno
in assortimento articoli come le calze,
hanno gia iniziato a muoversi in questa

VETRINA PRODOTTI

Bresciani

La collezione Bresciani per [A/1 2016-17 offre piu di
16 varianti colore realizzate in 100% cotone egiziano
a lavorazione jacquard.

direzione. Sembra invece che tra i
dettaglianti di intimo ci sia piu reticenza
in merito alla possibilita di offrire alle
calze da uomo unksposizione ad hoc.
Sono ancora troppo pochi gli operatori
del retail che hanno messo in campo
scelte di questo tipo.

Eppure le proposte dei fornitori per
agevolare [®sposizione dei loro articoli,
in vetrina o allihterno del punto vendita,
sono molteplici. Il trend piu diffuso

e quello delle gift box colorate che
assolvono una duplice funzione: da un
lato agevolano [&sposizione, dandole
anche un tocco di originalita, dallltro
facilitano la vendita dellidrticolo perché
viene proposto gia in confezione regalo,
soluzione che ha un appeal non solo in
prossimita delle festivita natalizie. Alcuni
marchi, inoltre, sempre per agevolare

il sell out hanno realizzato confezioni
con due paia o piu paia di calze. A
questi strumenti si afflancano i piu
tradizionali espositori che consentono
di esporre insieme i colori e le fantasie
piu importanti di una stessa linea o
collezione. Ma questi strumenti risultano
secondari se non sono sostenuti dalla
volonta del dettagliante di valorizzare il
prodotto e di sfruttarne le opportunita
che offre in termini di business. @
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@AV SENSUALITA

Pizzi, giochi di trasparenze, colori fashion e

fibre naturali sono al centro delle collezioni
per &/ 2016-17.

Foto: Intimidea
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1. (PAGINA A SINISTRA) INTIMIDEA |
PROPONE LA NUOVA LINEA MICROVI- ’
SCOSA PIZZO. LA SERIE E IN TESSU- )

TO EXTRA MORBIDO CHE LASCIA
RESPIRARE LA PELLE E AVWOLGE CON
DELICATEZZA IL CORPO. | MODELLI
SONO PROPOSTI CON SPALLA STRET-
TA, LARGA E CON MANICA LUNGA, NElI
COLORI BIANCO E NERO.

2. LA LINEA DI CAMISOLE ITALIA
FIRMATA COSABELLA VANTA APPLI-
CAZIONI IN PIZZO SENZA CUCITURE.
GRAZIE A QUESTO ACCORGIMENTO
IL CAPO RISULTA INVISIBILE ANCHE
SOTTO GLI ABITI ADERENTI.

’

A

A 4. PER IEINVERNO 2016-17, NELLA
COLLEZIONE PRIMACLASSE DEL
MAGLIFICIO EMMEBIVI PER LO STILE
ELEGANTE E SENSUALE SI DISTIN-
GUE LA LINEA MARRAKECH.

< 3.| CAPI ARTIMAGLIA SONO
REALIZZATI CON FILATI NATURALI
COME LANA-SETA, SETA E COTONE
FILOSCOZIA. LA MAGLIERIA ARTIMA-
GLIA E VERSATILE E PUO ESSERE IN-
DOSSATA SIA COME CAPO INTIMO
SIA COME ARTICOLO ESTERNABILE.

V5. LA NUOVA LINEA WONDERWO-
OL DI RAGNO OFFRE CAPI IN LANA
MERINO DI NUOVA GENERAZIONE,
RISULTATO DI UN INNOVATIVO PRO-
CESSO PRODUTTIVO.

A 6.PER IA/| 2016-17 NELLA COLLE-
ZIONE GHIRO INTIMO MODA GLI

ot S ARTICOLI BEST SELLER IN LANA/SETA

¥ i SONO PROPOSTI IN NUOVE TONALI-

= TA DAL LAVANDA AL VERDONE, DAL
= RUBINO AL BLU NOTTE, DALL'AZ-

= ZURRO AL CASTORO.

7. CALIDA HA ARRICCHITO LA LINEA
ETUDE CON DUE COLORI FASHION:
DARK DENIM E WILD ROSE. NELLA
SERIE, REALIZZATA IN COTONE PIMA,
IL TOP E PROPOSTO CON SPALLINE
REGOLABILI E DECOLLETE IMPRE-
ZIOSITO DA UN NASTRO IN PIZZO
FLOREALE.



A 9. LA COLLEZIONE BISBIGLI INTI-
MO A/l 2016-17 E UNA MISCELA DI
CLASSE E RAFFINATEZZA. NELLA
COLLEZIONE SI DISTINGUE LO
STILE GIPSY DELLA SERIE ROSE IN
PIZZO STAMPATO CON FANTASIE
DI ROSE ROSSE SU FONDO NERO.

‘ <« 8. | CAPI DELLA COLLEZIONE LAVAN- 10
DA DI FRALY SONO REALIZZATI IN
LANA/SETA: UN FILATO 100% NATU-

RALE, SOTTILE E CONFORTEVOLE.

E IDEALE ANCHE PER LE PELLI PIU

SENSIBILI PERCHE NON PROVOCA
ALLERGIE ED E ANTIBATTERICO.

» 10. PER LA PROSSIMA STAGIONE
FREDDA, SLOGGI PROPONE LA LINEA
"DOLCE N" NEL NUOVO COLORE DI
STAGIONE. LA SERIE E REALIZZATA IN

MORBIDO COTONE ED ELASTANE.

> 11. | MATERIALI PREZIOSI, IL GIOCO
DEI CONTRASTI E LA PRESENZA DI
DETTAGLI CHE SOTTOLINEANO LA
FEMMINILITA SONO | TRATTI DISTIN-
TIVI DELLA COLLEZIONE A/l 2016-17
DI OSCALITO.

12 <12. COTONELLA PER L&/l 2016-17
PROPONE IL COTONE BIELASTICO
CHE CON LE SUE PERFORMANCE
DI VESTIBILITA DONA LIBERTA DI
MOVIMENTO E COMFORT.

Vv 13. NELLA COLLEZIONE LIABEL A/I
2016-17, LE LINEE IN LANA COTO-
NE, CON 100% COTONE NATURALE
SULLA PELLE, OFFRONO DIVERSI
INSERTI MACRAME , MENTRE LA
FINITURA E IN BORDORASO.
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DAGGIO: PARLANO
- TAGLIANTI

Circa 700 retailer hanno partecipato allindagine "Intimo: 10 domande ai rivenditori”.
Le risposte delineano un quadro migliore rispetto al passato e un maggiore
ottimismo verso 1l futuro. Al partner dellindustria, i retailer chiedono pero un
iImpegno maggiore sul fronte del controllo dei prezzi, soprattutto sul web.

1 ntimo: 10 domande ai
rivenditori” & il titolo del
sondaggio condotto lo scorso
marzo da Intimo Retail a
cui hanno aderito circa 700

dettaglianti. Per la nostra rivista non &
la prima indagine di questo tipo: gia nel
2014 avevamo svolto la stessa ricerca

a cui aveva partecipato un numero

analogo di operatori della distribuzione.

La fotografia che emerge dalll@nalisi
delle risposte mostra che i retailer
stanno vivendo una fase di cauto
ottimismo: migliorano le vendite di
corsetteria e beachewear; aumentano
i casi in cui ldmprenditore decide di
innalzare il livello qualitativo della

sua offerta; cresce il presidio dei
social network per comunicare con la
clientela fidelizzata e per raggiungere
nuovi target. In questo contesto anche

nel 2016, cosi come si era evidenziato
nel 2014, per i dettaglianti risulta
fondamentale la possibilita di avere un

dialogo continuo con i propri fornitori,

per affrontare le sfide del mercato.
Sono diverse le richieste avanzate
alldndustria. Anche a fronte del
contesto economico generale, ad
esempio, i dettaglianti chiedono ai
fornitori di farsi promotori di una
politica commerciale che abbia il
suo punto di forza nella qualita non
solo dei prodotti, ma anche dei
servizi offerti al punto vendita. E, in
questo caso, la richiesta piu frequente
e quella di avvalersi di strumenti

che evitino di avere stock di merce
eccessivi nei loro magazzini. Inoltre, i
risultati delldndagine dimostrano che
molti dettaglianti identificano nelle
vendite on line un fattore che incide

negativamente non solo sulldndamento
della loro attivita commerciale, ma

del mercato nel suo complesso, e

che quindi richiede un intervento da
parte dei fornitori. Da qui le richieste
avanzate ai produttori di dedicare
unbdttenzione maggiore al controllo
dei prezzi e di evitare, la dove possibile,
campagne aggressive on line.

Ma procediamo con ordine e
analizziamo le risposte date ad alcune
delle piu importanti domande previste
dal sondaggio.

DOMANDA 1.

COME SONO ANDATE LE VENDITE
NELLULTIMO ANNO? DIA UNA
VALUTAZIONE PER CIASCUNA
DELLE PRINCIPALI CATEGORIE
MERCEOLOGICHE PRESENTI NEL
SUO NEGOZIO.

Le risposte a questa domanda rivelano
che le tipologie di prodotto piu legate
alla specializzazione del punto vendita
sono quelle che per i dettaglianti
hanno registrato gli andamenti piu
soddisfacenti. Se si confrontano i dati
del 2016 con quelli del 2014, nelldnno
in corso si nota un miglioramento
significativo delle performance della
corsetteria. Infatti, nel 2016 per il 33%
dei retailer intervistati le vendite di
questi articoli si sono mantenute stabili,
mentre nel 2014 era il 23% dei retailer
a selezionare questa opzione. Inoltre,
due anni fa, nelle vendite di corsetteria
e lingerie solo il 17,14% registrava una
lieve crescita, contro il 25% del 2016.
Questi trend fanno supporre che il
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1. Come sono andate le vendite nelltiltimo anno?
Dia una valutazione per ciascuna delle principali categorie
merceologiche presenti nel suo negozio

Lingerie/Corsetteria

Intimo uomo

Intimo shapewear

Costumi da bagno

Fuoriacqua

2014
2016

2014
2016

2014
2016

2014
2016

2014
2016

328%
153%

258%

33%

3.4%

A 22.8%

329%

32.7% 36.2%

345%

516%
462%

274%
4.7%

279%
436%

171%

252% 33

18.5% 24

16]1%

137% 258

20.5% 54

164%

Pigiameria donnafuomo

Abbigliamento/homewear

2014
Calzetteria donna g1 T

2014

Calzetteriauomo 55,2 TS T

2014
2016 [FFTY

2014 229%

Accessori 200 e

2014
2016

B Vendite in forte calo

M Vendite in leggero calo

45%
4%

328%

2% 9% 3%
255%

409%
433%

409%
506%

1596%
18.9% 2

192%
397%

30.7% 153%

256% 76%

W Vendite stabili

W Vendite in leggera crescita ™ Vendite in forte crescita

2. Secondo lei, come cambieranno nei prossimi mesi
le vendite nel suo negozio di intimo/mare/calzetteria?

Le vendite
caleranno molto

Le vendite
caleranno poco

Non cambiera
nulla

Le vendite
cresceranno poco

Le vendite
cresceranno molto

2014

2016

processo di specializzazione intrapreso
dai retailer che hanno deciso di
focalizzare la loro offerta sul comparto
delle coppe differenziate prosegua a
ritmi costanti e cominci a dare i primi
risultati.

In merito ai costumi da bagno, altra
categoria merceologica che esprime il
livello di specializzazione di un punto
vendita, la speranza dei retailer € che

32 - GIUGNO 2016

Iestate appena iniziata sia tanto calda
quanto quella del 2015. Ma gia nei mesi

precedenti, il sentiment & stato positivo.

Per il 41,76% degli intervistati, infatti, le
vendite dei costumi da bagno hanno
registrato un trend in lieve crescita,
contro il 20,55% del 2014. Inoltre, solo
per il 3,30% il sell out di questi articoli
e in forte calo, mentre due anni fa la
quota si attestava al 16,44%. | trend

di vendita evidenziati dai retailer per
B&bbigliamento fuori acqua sono
analoghi: le percentuali piu importanti si
concentrano nelle voci che esprimono
andamenti positivi o in ripresa.

Per il 43,6% dei retailer che hanno
partecipato al sondaggio infatti le
vendite di questa tipologia di prodotto
sono in leggera crescita e per il 10,34%
in forte crescita. Anche negli altri
comparti merceologici le risposte dei
dettaglianti mostrano un atteggiamento
di cauto ottimismo. Al contrario,
risultano in controtendenza le vendite
di abbigliamento e homewear, due
categorie merceologiche meno legate
alla specializzazione del punto vendita.
Infatti, il sell out € in lieve aumento per
il 25,6%, contro il 30,7% del 2014.

DOMANDA N.2. SECONDO LEI, COME
CAMBIERANNO NEI PROSSIMI MESI
LE VENDITE NEL SUO NEGOZI|0?

Per i mesi a venire, le aspettative

dei retailer sono positive, complice

la stagione estiva foriera di vendite

nei comparti del beachwear e degli
accessori. Per il 50% circa degli
intervistati, infatti, le vendite sono
destinate a crescere. Nel 2014, la quota
di dettaglianti positivi rispetto al futuro
era invece del 24%. Questl@nno, inoltre,
solo il 17% dei retailer sostiene che nei
prossimi mesi si assistera a un calo del
sell out. Nel 2014 la quota relativa a
questa voce era del 53%.

Oltre alle aspettative legate alle
vendite dei costumi da bagno, ci

sono altri elementi che concorrono

a spiegare il nuovo atteggiamento

dei dettaglianti. Tra gli imprenditori

che hanno aderito alldndagine,

infatti, diversi hanno affermato di

aver migliorato in termini qualitativi

la loro offerta, con Mntroduzione di
brand che si collocano in una fascia

di prezzo medio alta. La decisione di
innalzare la qualita dellldssortimento

si spiega anche con la volonta di
differenziare la propria attivita puntando
su unbbfferta piu prestigiosa rispetto a
quella dei competitor. In alcuni casi,
inoltre, queste innovazioni sono state
introdotte in concomitanza con il
rinnovamento del lay out del punto



vendita se non addirittura con la sua
completa ristrutturazione. Piccoli
segnali che dimostrano come nel
panorama distributivo inizi a diffondersi
la consapevolezza che per restare sul
mercato occorre anche abbandonare
gli schemi piu vecchi, a partire dalla
struttura del proprio punto vendita,
per dar vita ad ambienti piu luminosi,
moderni e, soprattutto, con la merce
esposta.

DOMANDA N.3. QUALI DI QUESTI
CANALI TEME DI PIU IN TERMINI DI
CONCORRENZA?

Le vendite on line e le catene sono

i due canali di vendita piu temuti

dagli operatori della distribuzione
specializzata. Lbatteggiamento dei
dettaglianti pero sta cambiando anche
su questo fronte. Nel 2016, infatti, il
44,9% degli intervistati ha identificato
nelle vendite on line un competitor
particolarmente temibile. Due anni

fa, invece, é stato indicato dal 33,3%
degli operatori della distribuzione. Sul
fronte delle catene, il confronto tra i
due anni evidenzia un calo: nel 2014,
infatti, il 55% indicava le insegne come
Intimissimi, Yamamay e Calzedonia, per
citare le piu note, come concorrenti
piu agguerriti e temibili; nel 2016

la quota € scesa al 44,9%. Cid non
significa che le catene siano diventate
meno aggressive rispetto al passato.
Probabilmente, perd, i dettaglianti
hanno imparato a convivere con
questi player: alcuni si sono rassegnati
alla loro presenza, altri invece hanno
cercato di reagire riqualificando il loro
punto vendita. Da qui, la tendenza a
specializzarsi in segmenti di prodotto
con un contenuto tecnico e di qualita
piu marcati, per dare alla propria attivita
unlidentita differente da quella delle
catene e immediatamente riconoscibile
dalla clientela finale. Quello delle
vendite on line invece viene avvertito
come un canale meno controllabile

e piu pericoloso. Negli shop on line
dei marchi del settore piuttosto che
sulle piattaforme come Zalando e
Amazon spesso sono in vendita a
prezzi concorrenziali gli stessi prodotti
disponibili nei negozi specializzati.

DOMANDA N.4. PARLIAMO DI
RAPPORTO CON LA CLIENTELA. IN
CHE MISURA E DIACCORDO CON LE
SEGUENTI AFFERMAZIONI?

In merito al rapporto con la clientela
finale, ci sono alcuni elementi che
sono delle costanti. Sia nel 2016 sia
nel 2014, i retailer sono convinti che
0ggi, rispetto al passato, sia piu difficile
acquisire nuova clientela a causa della
concorrenza di nuovi canali. Nel 2016,
circa il 50% degli intervistati € didccordo
con questiffermazione mentre nel
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2014 la quota era del 48,5%, il quadro,
quindi, si mantiene sostanzialmente
simile. Tuttavia, quando si parla di
rapporti con la clientela le risposte del
2016 evidenziano dei cambiamenti
rispetto a due anni fa. Ad esempio,
BB5% & convinto che oggi sia
"necessario dedicare piu tempo alla
vendita per illustrare i plus dei prodotti
cosi da poter giustificare il prezzo”,
mentre il 14% non & diccordo con
questa affermazione. Nel 2014,
invece, il 94% era diccordo, e solo

3. Quale di questi canali teme
di pitu in termini di concorrenza?

Vendite on line

Catene specializzate

Grande distribuzione
non specializzata

Mercati rionali,
stockisti

2014

ma & respinta dal prezzi elevati

i social metwork [Facebook, Twitter, ) permettonodi 2014 JIRELN)
comunicare efficacemente con b clientels fidelizzata 2016

permettono di acaquisire nuova clientela 2016
2% 202%

I formiton devono aiutarci conmaterisle di 2043 178%
comunicaziane e gadget per La clientela finale 2016 T 305%

2014 [MMLELS

Brogna combattens e CHlens con prezsi ggressii 2016

M Per nulla d'accordo

Oggi & difficile acquisite nuova clientela 2014 12.5%
4 causa della concorrenga di altri canali 2016 17%
E necessano dedicare pil tempo alla vendita 2. 7%27%
per dlustrare | plus def prodati cos da poteme 2014
glustiticare il prezzo 2016 [EETNY 94%
Occorre differenziare il proprio punto vendta 2014 3% 12.5%
con servizl aggiuntivi: session] dimostrative,
shlate. incontri con stilisti eventi, 2016 Y04 18%
La clientela apprezza la qualts 5y IEETT 255%

| secial network (Focebook, Twitter ) 2014 1% 18%

378%

B Poco daccordo M Abbastanza d'accordo

4. Parliamo di rapporto con la clientela.
In che misura é diccordo con le seguenti affermazioni?

388% 388% 97%
329% 393% 106%
444% 50%
463% 389%
472% 414%
478% 308%
478% 212%
422% 478%
44% 322%
527% 18%
468% 287%
821%
663%
414% 214% 185%
305% 168% 147%

M Malto d'accordo
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5. Come giudica la collaborazione con i suoi principali
fornitori di intimo, mare e calzetteria?

Mare

Calzetteria

M Pessima M Problematica

M Normale

M Buona M Ottima

il 5% non lo era. Analogo il trend che
emerge riguardo alla necessita di
differenziare (ttivita commerciale
con servizi aggiuntivi come gli eventi
aperti al pubblico: nel 2016, la quota
di operatori che condividono questa
affermazione e del 71% circa; ma nel
2014 era dellB8%. Come si spiega
questo nuovo atteggiamento? | retailer
sono piu consapevoli della qualita
offerta nei loro punti vendita, in termini
di prodotto e di servizio? Si e stabilito
con la clientela un rapporto molto forte
per cui le iniziative di comunicazione
sono meno importanti rispetto al
passato?

Un altro fenomeno al centro del
rapporto con la clientela finale
legato ai social network. In merito

ai quali, pero, le risposte dei retailer
evidenziano un mutamento rispetto
al 2014. Se due anni fa, soprattutto
Facebook era considerato uno
strumento importante per dialogare
con la clientela fidelizzata, nel 2016
€ guardato prevalentemente come
un mezzo strategico per conquistare
nuovi e potenziali acquirenti. E se

si pensa alla natura di questo social
che consente di mettere in relazione
persone provenienti da storie e

paesi differenti si comprende meglio
Mndicazione dei dettaglianti.

34 - GIUGNO 2016

DOMANDA N. 5. COME GIUDICA LA
COLLABORAZIONE CON I SUOI
PRINCIPALI FORNITORI DI INTIMO,
MARE E CALZETTERIA?

Le risposte a questa domanda
evidenziano che si & davanti a rapporti
consolidati. Per intimo, mare e
calzetteria, infatti, prevale un sentiment
positivo per cui la collaborazionecon i
fornitori viene prevalentemente definita
buona o normale. Per tutti i settori
merceologici oggetto delldnchiesta si
nota un calo della quota dei retailer che
considerano ottima la collaborazione.
Contemporaneamente, pero,
diminuisce il numero di dettaglianti che
definiscono pessima o problematica la
relazione di business.

DOMANDA N. 6. COSA LA SODDISFA
DI PIU NELLA PARTNERSHIP CON

1 SUOI FORNITORI? COSA NON LA
SODDISFA?

Nellmbito del rapporto di partnership
tra dettaglianti e industria, i primi si
considerano soddisfatti nel momento
in cui il fornitore & in grado di garantire
una serie di servizi e di attivita che
semplificano e velocizzano la gestione
del magazzino. Ad esempio, dalle
risposte emerge che la partnership

€ considerata positiva la dove per gli
ordini &zienda si avvale di un sistema

informatico che consente sia di
velocizzare le operazioni di acquisto,
sia di verificare la disponibilita della
merce in magazzino nel periodo
successivo. Alla consegna delllbrdine
nella stessa ottica di semplificazione

€ infatti importante la velocita con

cui vengono effettuate le operazioni

di riassortimento. Dalle risposte dei
retailer risultano molto apprezzate

le aziende in grado di assicurare

un servizio sul pronto. Tutte

queste osservazioni dei dettaglianti
evidenziano che nel contesto
economico attuale una delle priorita
della distribuzione & ridurre al minimo
gli stock di magazzino, almeno per

le tipologie di prodotto per cui non e
necessario avere sempre a disposizione
molte refererenze. | partner in grado

di soddisfare questa esigenza oggi
risultano vincenti.

Sul fronte degli aspetti piu critici

della partnership, molti dettaglianti
lamentano di vivere la stagione del sell
out senza la possibilita di uno scambio
diretto con le aziende della produzione.
In particolare, diversi operatori hanno
evidenziato una sorta di latitanza da
parte degli agenti nei mesi successivi
alla presentazione del campionario.
Mentre sembra che per i dettaglianti
sia necessario un contatto diretto

con [[@ndustria proprio nei momenti

piu caldi del sell out. Probabilmente
questa esigenza si spiega anche con la
necessita di affrontare in quei periodi le
problematiche legate ai riassortimenti o
alla sostituzione della merce.

DOMANDA N. 8. NELLWULTIMO ANNO
QUANTI NUOVI FORNITORI HA
INSERITO NELLASSORTIMENTO E
QUANTI NE HA ELIMINATI?

Le risposte a questa domanda mostrano
che, tendenzialmente, per ogni
categoria merceologica, i retailer hanno
introdotto nel corso delliltimo anno un
solo nuovo brand. Il settore piu stabile &
quello dello shapewear dove il 60% dei
dettaglianti afferma di non aver inserito
nessun nuovo marchio. Il comparto

pilu movimentato, invece, € quello del
beachwear: il 36% afferma che nel corso



dellliltimo anno ha introdotto almeno
un nuovo brand in assortimento, il 26%
due e il 14% tre. Il quadro @ nalogo sul
fronte dei brand eliminati dallbfferta
prodotto dei punti vendita. In tutti
comparti, ad eccezione dei costumi da
bagno, il trend & ogliere un solo brand
se non addirittura nessuno.

DOMANDA N. 9. IN CHE MODO

| FORNITORI DOVREBBERO
SOSTENERE LA CRESCITA DEL
MERCATO E QUINDI LE VENDITE DEL
NEGOZIO?

Nelle risposte a questa domanda si
condensano tutti quegli elementi

Cui si € accennato in precedenza in
merito alla partnership tra industria

e retailer. Ma rispetto al 2014 ci sono
delle novita. Ad esempio si @ ddirittura
dimezzata la quota dei retailer che
indicano nelle campagne pubblicitarie
consumer uno degli strumenti con i
quali hdustria dovrebbe sostenere le
vendite. Se nel 2014, il 16,31% indicava
questa opzione, nel 2016 la quota

@ assata al 9,20%. Probabilmente, i
dettaglianti sono pitcon sapevoli che
nelle relazioni con la clientela finale
sono loro che devono giocare un ruolo
da protagonisti facendosi promotori di
eventi, iniziative e operazioni perché
hanno a disposizione tutti gli strumenti
e le competenze necessarie. Infatti,
rispetto al 2014, & iminuita anche la
quota di dettaglianti che indicano nella
“collaborazione per brganizzazione di
eventi dedicati alla clientela finale” una
delle vie attraverso le quali le aziende
della produzione possono sostenere

il sell out. Le richieste dei retailer si
concentrano soprattutto su contenuti
legati alla strategia commerciale. Con il
39% delle risposte, nel 2016, come nel
2014, la possibilita di poter riconsegnare
allhzienda fornitrice la merce invenduta
risulta pzione con il maggior numero
di adesioni. In questo caso il quadro
emerso lo scorso marzo non & molto
differente da quello delineato nel 2014.
Invece, in merito alle altre risposte si
sono verificati dei cambiamenti. Infatti,
e raddoppiato il numero di retailer
convinti che a sostegno del sell out,

le aziende dovrebbero da un lato

DATI & MERCATI

8. Nellid ltimo anno quanti nuovi fornitori ha inserito nelllssortimento?
1% 2% 1% 1% 2% 6% 6%

: W Piudis

m5

w4

Lingerie/Corsetteria
Intimo shapewear
Beachwear
Calzetteria donna
Calzetteria uomo
Intimo uomo
Pigiameria
Accessori
Abbigliamento

8. Quanti fornitori ha elimingi%to dalltdssortimento?
2% = 2%

m0
LB
m?
u3
4
m5
W PiLdi5

9. In che modo i fornitori dovrebbero sostenere la crescita
del mercato e quindi le vendite del negozio?

Pit pubblicita verso i
consumatori finali

Magagiore controllo
del prezzo

Sostegno alla comunicazione nel
punto vendita (vetrine, p.o.p...)

Collaborazione all'organizzazione
di eventi per la clientela

Evitare campagne di vendita con
prezzi aggressivi su Internet

Fornire un supporto economico per le
operazioni di taglio prezzo stagionali (es. saldi)

Gestione dellinvenduto e del reso

Miglicrare le velocita
di ri-assortimento

2014

svolgere unt&zione di controllo dei si attestava all®,45%, questldnno, al
prezzi al pubblico, dallltro evitare 14,94%.

campagne di vendita con prezzi Un cambiamento che mette in
aggressivi su internet. La quota dei evidenzia quanto gia sottolineato in
dettaglianti che ha selezionato la precedenza in merito ai competitor
prima opzione & passata dal 2,82% del piu temuti dal dettaglio specializzato:
2014, al 5,75% del 2016. Nel secondo le vendite on line sembrano togliere il
caso, invece, due anni fa la quota sonno ai retailer. @
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PARAH RAFFORZA
A SUA IDENTITA

Margherita Mazzei e il nuovo direttore creativo delldzienda lombarda. Alla stilista e stato
affidato il compito di ridare al brand lo scettro della femminilita. E le collezioni per la P/E

2017 sono un primo assaggio in questa direzione, a partire dalla capsule Active.

ealizzare collezioni che esprimano al
meglio [dentita del brand: con questa
mission, alla fine del 2015 la stilista
Margherita Mazzei ha fatto il suo ingresso
in Parah in qualita di direttore creativo. La
decisione di affidare alla designer la guida
del team stilistico dellldzienda lombarda
si inserisce nel piano di riposizionamento
del brand. «<Femminilita e sensualita sono
sempre stati i cardini di Parah. Ma negli
ultimi anni questi aspetti sono rimasti

in secondo piano», afferma Margherita
Mazzei. «Vogliamo ridare a Parah lo
scettro della femminilita. Per questo,
stiamo lavorando molto sullfdentita del
brand».

Come direttore creativo, Margherita
Mazzei guida un team di 20 persone:
quattro modelliste, altrettante maestre
cucitrici e product manager, a cui si
aggiungono gli addetti delldrea qualita.
«Con il gruppo di lavoro si & stabilita da
subito una sintonia molto forte: si tratta
di grandi professionisti che vantano

una lunga esperienza. Quello dedicato

al prodotto é il reparto che negli anni

ha avuto meno turn over. ll&zienda ha
sempre cercato di preservare questtérea
perché rappresenta il cuore della sua
attivita».

LA CAPSULE ACTIVE

Margherita Mazzei € gia all®pera da
diversi mesi perché tutte le collezioni per
la primavera/estate 2017 porteranno la
sua firma. E la prossima estate sara foriera
di diverse novita, alcune delle quali sono
state gia presentate anche ai partner del
retail. Una delle principali € la linea Parah
Active: una capsule che propone capi
activewear dai tagli ricercati e couture che
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Unténticipazione della collezione
beachwear P/E 2017

donano a questi articoli un allure molto
femminile. «Con Parah Active, abbiamo
voluto offrire un vero e proprio stile Parah,
con una collezione da indossare 24 ore

su 24, non solo in palestra o quando si
pratica sport. La capsule nel complesso
risulta molto giovanile e intrigante, nonché
versatile. Alcuni articoli, ad esempio,
hanno inserti di tulle tono su tono che
donano un tocco sensuale ai capi sportivi».

Esemplificativi in questo senso sono i pants
da running, molto tecnici, che abbinati

a delle sneackers gioiello possono pero
essere indossati anche per le ore trascorse
in ufficio. Un altro esempio e Bbito sirena
con giochi di trasparenze, adatto per un
party. Oppure le tute aderenti da indossare
sia mentre si pratica yoga sia per una
serata social. «La collezione Parah Active
rappresenta unihnovazione importante
non solo per lzienda, ma per il mercato
piu in generale. Difficilmente, infatti, le
linee active sono cosi marcatamente
femminili come la nostra capsule che
amiamo definire un gym concept dal
sapore ricercato e metropolitano».

| capi Parah Active, inoltre, sono realizzati
con un tessuto con fibra Nilit Innergy che
tonifica il corpo e, grazie ad una formula
testata e brevettata, genera una sensazione
di benessere. Il carattere innovativo

della capsule emerge anche dal servizio
fotografico di Francesco Chiappetta

che ha giocato con le sovrapposizioni di
prodotto: gli scatti propongono modelle
che indossano la gonna con i leggings,
oppure la canotta da palestra abbinata ai
tacchi a spillo. «ll servizio esprime quindi
al meglio il messaggio che vogliamo
trasmettere ai partner del retail e alla
clientela finale: Parah active offre capi da
indossare in palestra, ma anche per una
serata importante», sottolinea Margherita
Mazzei.

FOCUS SULLA COLLEZIONE MARE 2017
Femminilita e seduzione sono i due cardini
del brand che ritornano anche nella
collezione beachwear.

Per le linee mare P/E 2017, il nuovo
direttore creativo si € ispirata al Sud



Margherita Mazzei él nu ovo
direttore creativo di Parah

America, al mood vivace e giocoso di
quelle popolazioni e ai colori forti di quelle
terre che nelle collezioni Parah e Parah
Impronte prendono forma nelle stampe
e negli accostamenti dei colori. «Con
questa collezione vogliamo offrire alla
donna capi briosi, allegri ma anche modelli
che abbiano unlbttima vestibilita: anche
le silhouette piu generose indossando un
costume o un fuori acqua Parah possono
sentirsi alla page».

Nella collezione beachwer lfhnovazione
si esprime nelle lavorazioni e
nellfihtroduzione di alcuni dettagli. Per
[bstate 2017, i costumi propongono
lavorazioni nuove, molto particolari. Ad
esempio, alcuni modelli interi vantano
elastici molto colorati applicati su una
base in tinta unita. In altri capi, invece,

la passamaneria si presenta come

un intreccio simile alle lavorazioni a
canestrino. Inoltre, nella collezione

mare sono state utilizzate diverse lycre
laminate. «lnsomma, la donna Parah

€ incredibilmente romantica, ma non

€ ingenua e questo aspetto della sua
personalita emerge anche dal suo look».
La collezione beachwear propone dieci
serie ognuna delle quali affianca ai

bikini e ai costumi interi anche le linee

di abbigliamento fuori acqua che sono
state oggetto di importanti cambiamenti.
«Oggi la donna quando compra una capo
di abbigliamento vuole la modernita, ma
la frenesia della vita, la spinge a cercare
articoli poco ingombranti e versatili». Per
[estate 2017, Parah offre quindi kaftani,
t-shirt, abiti che possono essere indossati

Riflettori sulla
linea Active

Parah Active e una capsule che
offre un gym concept dal sapore
ricercato e metropolitano,
declinato in abiti, pants, body,
top, gonne e giacche. Ma anche
felpe oversize, indossabili anche
come minidress, leggings, t-shirt,
pantaloni, blazer cappuccio e
tute molto aderenti. Il taglio
sportivo dei capi € impreziosito
da inserti vedo-non-vedo in
tulle, che esaltano la femmuinilita.
Il materiale scelto per questa
collezione & un tessuto che
contiene Nilit Innergy, una
microfibra in poliammide (PA)
6.6 con proprieta Fir (infrarosso
lontano) integrate. L'additivo
minerale che si trova nella fibra
converte lenergia termica del
corpo umano in Fir e la riflette
sui tessuti cutanei provocando
un riscaldamento profondo e
delicato. Il calore mite emesso
dalle fibre irrobustisce e da
energia al corpo. La mano &
morbida ed &€ molto resistente.
Prove di un laboratorio esterno
indipendente hanno confermato
il potere di emissione Fir delle
fibre. Infine, i lavaggi ripetuti non
fanno diminuire lefficienza del
tessuto.

in qualsiasi momento della giornata e in
qualsiasi contesto: al mare, ma anche in
citta; al lavoro piuttosto che a un party.
Da qui la scelta sia di utilizzare materiali
innovativi sia di creare modelli distintivi
come [@bito bustier con inserti in scuba.
Le novita per il beachwear perd vanno
oltre la stagione estiva: a gennaio, infatti,
Parah presentera la sua prima cruise
collection che si sviluppera in due linee.
«Per i materiali utilizzati e le lavorazioni
proposte sara una collezione di ricerca.

GUARDA LA
PHOTOGALLERY

E una linea ricca di sperimentazioni che
propone il meglio dellibfferta Parah. Con
questa prima cruise collection, vogliamo
rispondere anche a unksigenza emersa
soprattutto all®stero dove il trend e
destagionalizzare le vendite dei costumi
da bagno. Per questo e necessario che

i capi mare siano nei negozi 12 mesi
alldnno. Una prassi che lentamente si sta
affermando anche in Italia dove la cruise
collection sara nei punti vendita partner a
partire da ottobre 2017». ([R)
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La nuova collezione Elle, disponibile dal 2017, e
dedicata alle silhouette piu generose e vanta 40 capi
tra costumi da bagno e abbigliamento fuori acqua.

l marchio Kedua fa il bis. Con la P/E
2017, il brand, fondato da Gregori
Piazzalunga e disegnato da Lucia
Branduardi e Barbara Genghini, si
presenta al mercato anche con la
collezione Kedua Elle: una linea
dedicata alle silhouette piu generose.

| connotati della collezione sono chiari:

per i costumi da bagno, bikini e interi,
la proposta taglie arriva fino alla 52, ma
alcuni capi sono disponibili anche in
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taglia 54. Mentre il range delle coppe
si sviluppa fino alla E. Per quel che
riguarda B&bbigliamento fuori acqua,
gli articoli sono realizzati con fibre
naturali e sono disponibili fino alla
taglia XXL. La decisione di dedicare
alle silhouette curvy una linea ad hoc
nasce a fronte delle performance di
vendita registrate negli anni scorsi da
alcuni capi in taglie calibrate proposti
nella collezione Kedua, come spiega

CURVY

la stilista Barbara Genghini: «Gia
nella collezione del 2015, la prima

a marchio Kedua, erano presenti
alcuni articoli piu strutturati, tecnici,
che sono stati apprezzati dal retail

e dalla clientela finale». Per [@state
2016, il numero dei costumi di
questo tipo é stato aumentato. E,

per il 2017, dzienda & arrivata alla
decisione di dar vita a Kedua Elle:
una collezione con 40 capi tra
costumi e abbigliamento fuori acqua.
«Kedua Elle € unffimplementazione

e un completamento della proposta
offerta da Kedua. Per l&zienda,
inoltre, rappresenta la possibilita di
differenziare il suo portfolio clienti:

ci sono dettaglianti che hanno
bisogno di arricchire il proprio
assortimento con questo tipo di
articoli, altri invece hanno unbbfferta
incentrata sulle taglie standard».
Sebbene la collezione Kedua Elle
abbia peculiarita sue proprie, come
dimostrano alcuni dettagli quali le
coppe differenziate, lo spessore
delle spalline che si allarga man
mano che aumenta la taglia e gli slip
avvolgenti, lo stile e lo spirito sono
quelli tipici del brand. «Le stampe

e le fantasie sono molto fresche e
contemporanee, lo stile e fashion e
giovanile», afferma Barbara Genghini.
Sul fronte dello stile, per Kedua Elle le
due designer si sono ispirate agli anni
60. La collezione si presenta quindi
particolarmente vivace con stampe e
colori che permettono di coordinare
i capi tra loro: turchese, zafferano,
verde acqua, viola sono le tonalita
che caratterizzano la palette colori.
Kedua Elle sara presentata al mercato
a Mare didmare, in scena a Firenze
dal 23 al 25 luglio. Nella stessa
cornice sara proposta la linea Kedua



Da sinistra: Barbara Genghini e Lucia
Branduardi, le due stiliste che disegnano le
collezioni Kedua e Kedua Elle

Kedua Elle vista
da vicino

P/E 2017: stagione in cui i
costumi e i capi fuori acqua
Kedua Elle saranno sul mercato.
Curvy: il target di clientela a cui
€ destinata la collezione.

40: numero di articoli che offre
la collezione, tra costumi da
bagno e abbigliamento.

54: taglia massima in cui sono
proposti alcuni costumi da
bagno.

E: coppa massima in cui sono
disponibili bikini e costumi interi.
XXL: taglia massima in cui sono
realizzati i capi fuori acqua.
Anni 60: tema che ha ispirato
la collezione soprattutto nella
scelta dei colori e delle fantasie.

per la P/E 2017. Gli elementi distintivi di
questa collezione sono da ricercarsi nei
materiali utilizzati e nel tema ispiratore.
R er la prossima estate la collezione
Kedua & avvero strepitosa», afferma la
designer Lucia Branduardi. Ab biamo
lavorato con materiali innovativi. Non
amiamo il costume appesantito da
applicazioni, preferiamo realizzare capi
che si differenziano per le lavorazioni
particolari, rese possibili dai tessuti

con cui sono realizzati gli articoli. Per
il 2017 ci siamo sbizzarrite: jacquard,

"Oltre 1 vecchi schemi”

AZIENDA

Parla Gregori Piazzalunga, fondatore del brand che attualmente e presente in

200 negozi

«Kedua ha un rapporto
qualita/prezzo davvero
ottimo: il costo e
moderato, ma la

qualita e elevata».
Esordisce cosi Gregori
Piazzalunga, fondatore e
presidente di Kedua che
incontriamo nella sede
dellldzienda, a Gallarate.
Il retail ha recepito
questo messaggio?

«I nostri partner attuali
hanno capito molto

bene le opportunita
offerte dal nostro marchio.
[ dettaglianti, infatti, sono
soddisfatti sia della qualita sia della
vestibilita degli articoli sia del servizio
che offriamo: gia lo scorso novembre
sono state effettuate le prime consegne.
A marzo sono stati evasi quasi tutti gli
altri ordini. E c anche chi chiama gia per
1 riassortimenti. Senza dimenticare che,
grazie al margini garantiti, con i prodotti
Kedua il dettagliante riesce ad avere un
guadagno anche durante i saldi».

In quanti punti vendita é presente il
marchio Kedua?

«Attualmente il nostro parco clienti
conta 200 negozi, bbiettivo per il 2017
e arrivare a 300 punti vendita. Nel medio
periodo, puntiamo ad avere almeno

500 negozi partner: una volta raggiunto
questo obiettivo inizieremo a lavorare
anche alli®stero. La nostra € una politica
di piccoli passi: la priorita é crescere
insieme ai partner del retail. Per questo
una volta conquistate delle posizioni,
lavoriamo per consolidarle. In questa fase
di start up siamo concentrati sul mercato
italiano».

Quali caratteristiche deve avere un

Gregori Piazzalunga,
presidente di Kedua

punto vendita che vuole
inserire Kedua nel suo
assortimento?

«Deve essere gestito da
un imprenditore disposto
ad ascoltare e quindi a

kf rispondere alle richieste

4 avanzate dalla clientela
finale».

E a suo avviso oggi cosa
cerca la clientela finale?
«Nel beachwear, ad
esempio, la clientela che
si rivolge al dettaglio
specializzato vuole capi
con un prezzo al pubblico
trai90 e 1110 euro.
Contemporaneamente cerca altissima
qualita, una vestibilita adeguata a ogni
tipo di silhouette e un gusto sobrio ed
elegante. Ma soprattutto, predilige il Made
in Italy. Ad esempio, il confezionamento
dei costumi Kedua e tutto italiano ed &
realizzato da artigiani che nel beachwear
vantano urnk&sperienza lunga 30 anni».
Nel retail ci sono imprenditori disposti
a cambiare in questa direzione?
«Posso affermare che ci sono molti
operatori del dettaglio aperti al
cambiamento. Basti pensare che la dove
siamo riusciti a presentare la collezione,
nel 95% dei casi si e arrivati allbrdine.
Questo significa che tra i dettaglianti ci
voglia di cambiamento. Le aziende e i
dettaglianti che, rispettivamente, hanno
scelto di realizzare e di vendere prodotti
che per immagine, qualita e prezzo
rispondono a queste esigenze stanno
registrando risultati positivi. Chi invece e
rimasto legato a schemi vecchi e non ha
saputo rinnovarsi risente di un sell out
deludente. Kedua e nata per rispondere a
queste nuove necessita».

_- g
/

tessuti operati e stampe nuovissime
danno forma al tema ispiratore: i dolci».
Sorbetto, meringa, mash mellow, jeans

cake e macarons sono i nomi delle serie
in cui si sviluppa la collezione, dove ogni

capo nei colori, nelle lavorazioni e nelle
stampe vanta elementi che richiamano

il nome del prodotto dolciario che da

il nome alla linea. «l colori, le stampe e
le lavorazioni di ogni serie esprimono

le sensazioni che regalano questi dolci.
La linea Meringa ad esempio esprime
perfettamente la spumosita di questo
dolce», conclude Lucia Branduardi. @
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MARGHERITA CHIU

La storica boutique di Milano, fondata nel 1924,

cessa la sua attivita. Deda Corti, titolare, racconta le
soddisfazioni e le difficolta incontrate negli anni in cui
ha guidato il punto vendita.

eccato che chiuda». E questo il ritornello
ripetuto dalle clienti nel corso dellihtervista
a Deda Corti, titolare dello storico negozio
Margherita di Milano che il prossimo luglio
chiudera i battenti per sempre. Una scelta
quasi obbligata, perché nella zona in cui

e situata la boutique per cinque anni si
svolgeranno i lavori per la costruzione
della linea 4 della metropolitana milanese.
«Non me la sento di lavorare in mezzo
alla polvere, ai rumori e ai calcinacci.
Senza dimenticare che il negozio sarebbe
completamente nascosto, coperto dalle
impalcature», afferma Deda Corti senza
nascondere il rammarico per aver dovuto
prendere questa decisione.

La chiacchierata con [mprenditrice
milanese si svolge nel punto vendita, dove
b&fflusso di gente & notevole. Gran parte
della clientela entra in negozio perché ha
ricevuto 8ms inviato per informare della
chiusura del negozio e della conseguente
vendita promozionale. «Ho inviato piu di
1.200 messaggi», spiega Deda Corti che, a
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chi le suggerisce di cambiare idea e di non
chiudere, con una punta di ironia risponde
che ormai i giochi sono fatti. «Sto facendo
il mio testamento professionale», ripete
riferendosi alhtervista. lhgresso di Deda
Corti nella gestione dell@ttivita risale al
1982, ma la storia del negozio inizia nel
1924, grazie allihtraprendenza di Teresa
Bussati, nonna dell@ttuale proprietaria.
«Dopo la laurea in lettere moderne,

per qualche anno ho insegnato in una
scuola media di Sesto San Giovanni, in
provincia di Milano. Ma [&ntrata in vigore
di alcune leggi che regolamentavano le
attivita commerciali e il pensionamento
dell@mpiegata che si occupava
dellmministrazione del punto vendita
hanno spinto i miei genitori a chiedermi di
abbandonare la carriera da insegnante e
di iniziare a lavorare in negozio. Per dieci
anni ho fatto la gavetta: dovevo imparare
gli aspetti piu tecnici e burocratici del
mestiere. Solo successivamente ho iniziato
a occuparmi di prodotto».

DE

La stona in dieci tappe

1924: i1 17 marzo Teresa Bussari, classe
1887, apre a Milano in Corso Buenos
Aires una rivendita di corsetterie, busti,
ventriere e articoli ortopedici.

Anni 30: in questo decennio, Teresa
Bussari apre a Milano altri punti vendita.

1932: viene inaugurata la boutique di via
Santa Margherita, location che da anche
il nome alldttivita commerciale.

1966: Teresa Bussari cede Mttivita al
figlio Ferdinando e alla moglie Anna,
genitori di Deda Corti.

1968: la boutique Margherita si
trasferisce in corso Europa.

Come la sua esperienza da insegnante Uha
aiutata nella attivita commerciale?

«Mi ha permesso di gestire il negozio
partendo da un punto di vista che non
fosse solo ed esclusivamente commerciale.
Ad esempio, sono stata una delle prime

a introdurre la gestione informatizzata

del magazzino, almeno cosi mi dicono le
aziende. Inoltre, gia da diversi anni abbiamo
un sito web e una pagina Facebook. In
sostanza, il lavoro di insegnante mi ha
aiutato ad avere una visione piu ampia

del business e di tutta [&ttivita, incluse le
relazioni con la clientela finale. Ci& pero
anche unbéltra esperienza che ha influito
sulla guida della mia attivita commerciale».
Quale?

«Sono stata una sessantottina e non ho

mai voluto rinnegare gli ideali per cui
manifestavo negli anni della gioventu. Per
questo, ho cercato di fare business restando
fedele ad alcuni principi morali come
Bbnesta, il rispetto della legge e soprattutto
delle persone. Con le mie collaboratrici ho
sempre sostenuto che € meglio perdere una
vendita piuttosto che dare Mmpressione alla
cliente di volerla accalappiare».

Con il senno del poi, oggi riaprirebbe un
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OPO OLTRE 90 ANNI

Anni 70: chiusura del punto vendita di
corso Buenos Aires.

1984: Ferdinando Corti e Anna Deho
acquistano il locale di corso Europa E
in questi anni che la figlia Deda inizia a
lavorare nel punto vendita.

1995: ristrutturazione del punto
vendita conclusasi con un grande
evento pubblico che ha visto il
negozio trasformarsi nel palcoscenico
di urfimportante sfilata dedicata alla
clientela finale.

2000: seconda ristrutturazione.

2016: chiusura attivita.

punto vendita di intimo?

«Sono stata fortunata, perché ho ereditato
un punto vendita awviato, storico, che per

tanti anni & stato un punto di riferimento
della citta. Oggi, replicare un negozio
come questo e impossibile. Margherita
€ un insieme di tanti fattori: lo spazio, il

modo di concepire la vendita, la profondita

delllbfferta e il servizio che offriamo alla

clientela. Negli anni 80, quando ho iniziato,
si lavorava alacremente. Poi cli stata Mani

pulite. E dopo una fase di lieve ripresa,
cké stato il 2001 con il crollo delle Torri

Gemelle: da allora in poi & stato un disastro.

Per un negozio come il nostro ¢ finita

unl&poca. Abbiamo un eccesso di offerta:

solo per la corsetteria, Mdssortimento
offre piu di dieci marchi. Ma e stata una
scelta obbligata percheé il nostro target

di clientela & sempre stato rappresentato
da consumatrici convinte che reggiseni e
costumi da bagno vadano provati prima

di acquistarli. E noi abbiamo sequito i loro

capricci...».

In che senso?

«Sin dallizio, nei lontani anni 20, la
nostra attivita ha affiancato la vendita a
un laboratorio: mia nonna produceva

busti e articoli di corsetteria. Negli anni la
produzione di questi articoli si € interrotta,
ma abbiamo continuato a realizzare
riparazioni di tutti i tipi, anche le piu
particolari».

Faccia qualche esempio?

«Ricordo una cliente che ci ha richiesto un
bikini corredato di calze, uniltra voleva un
costume con le maniche. A una cliente che
tollerava solo il cotone abbiamo prodotto
diversi capi di intimo su misura. iélenco
potrebbe continuare. Ci siamo sempre
prodigate per soddisfare le richieste piu
disparate: offriamo un servizio e abbiamo
sempre voluto fare tutto al meglio. Oggi
tutto questo risulta troppo oneroso».

Che cosa & cambiato?

«Negli anni 80 tutti cercavano la lingerie: la
corsetteria di qualita era uno status symbol.
Ora non & piu cosl, il capo diintimo &
percepito come un prodotto secondario.
Per questo mi sento di fare un rimprovero
alle aziende della produzione».

Di che si tratta?

«Nel nostro settore ci sono marchi
importanti che si avvalgono della
professionalita di manager, esperti dei
trend moda e di marketing. E possibile che
nessuno di loro sia stato in grado di capire,
e di conseguenza di prevenire, lo sviluppo di
un progetto come quello messo in campo
dalle grandi catene? Stiamo parlando di
negozi che, in fondo, offrono prodotti

con una qualita di gran lunga inferiore a
quella dei capi proposti in un punto vendita
specializzato come il nostro».

La qualita dei capi pud non essere eccelsa.
Ma i negozi delle catene hanno un forte
appeal...

«E vero, bisogha ammetterlo: alcuni
negozi del nostro settore sono piccoli e
poco illuminati. Pero tra le aziende della
produzione nessuna ¢ stata in grado di
proporre ai suoi clienti del dettaglio una
modalita di partnership piu interessante.
Hanno lasciato che il signor Veronesi
sviluppasse la sua attivita e conquistasse le
consumatrici piu giovani e le trentenni».

Di questi anni trascorsi in negozio, qual & il
ricordo piu bello?

Deda Corti, titolare di Margherita

«In realta ce ne sono molti. Uno dei piu

belli & legato agli anni in cui abbiamo fatto

la prima ristrutturazione del punto vendita.
Era il 1995: al termine dei lavori abbiamo
organizzato un grande evento, con una

vera e propria sfilata allinterno del negozio.
Clera davvero tanta gente: era la prima volta
che una boutique di intimo organizzava una
manifestazione di questo tipo. E stata una
grande soddisfazione».

E un rammarico?

«Negli anni 90 con altri dettaglianti di Milano
abbiamo costituito un gruppo di acquisto:

si chiamava Gruppo Intimo Milano, Grim.

E durato un paio di anni. E stata una bella
esperienza perché ci ha permesso uno
scambio di esperienze, di conoscenze: Ci si
incontrava una volta a settimana, si invitavano
i rappresentanti con i loro campionari e si
facevano gli ordini, ottenendo condizioni
leggermente migliori rispetto a quelle che

ci sarebbero state offerte se ci fossimo
presentati singolarmente».

E perché si & interrotta?

«Per diverse ragioni. Innanzitutto i punti
vendita coinvolti erano molto diversi tra loro
in termini di dimensioni e di sviluppo del
business: a distanza di 200 metri la clientela
¢ differente. Di conseguenza cambiano
bfferta e le esigenze dei negozi. Infine,

gia negli anni in cui il Grim era operativo
alcune attivita commerciali associate hanno
dovuto chiudere. Lthsieme di questi fattori ha
determinato la fine di questa esperienzay. @
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