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Correre... il rischio
EDITORIALE

di Davide Bartesaghi

Dopo il tourbillon dei saldi estivi e della campagna 

acquisti per l'estate successiva, ottobre si presenta 

come un mese calmo, di preparazione. Ma questo 

momento può essere sfruttato per iniziare a pen-

sare all'introduzione o alla valorizzazione di alcune 

categorie merceologiche emergenti. E al momento 

attuale, l'activewear rientra a pieno titolo in questa 

definizione poiché rappresenta una vera e propria 

opportunità che il canale specializzato non può né 

deve lasciarsi sfuggire. 

Le catene hanno già iniziato a muo-

versi in questa direzione: lo scorso 

settembre Calzedonia ha dedicato le 

vetrine di diversi punti vendita alla linea 

Clzfitness con canotte, leggings push-

up e reggiseni sportivi. E tutti cono-

sciamo l'interesse che questi operatori 

riescono a suscitare quando lanciano 

nuove categorie di prodotto. E, spes-

so, si tratta di articoli già presenti nelle 

collezioni di altri brand del settore. 

Come nel caso anche dell'activewe-

ar. Da un paio di anni diverse aziende 

hanno infatti arricchito le loro proposte 

con linee dedicate a chi pratica attività 

sportiva: chi produce corsetteria ha migliorato l'offer-

ta di reggiseni sportivi, chi è specializzato nel legwear 

ha introdotto leggings e panty realizzati con materiali 

tecnici e tagli ad hoc per il fitness, altri ancora hanno 

creato linee ex novo. 

Eppure questi articoli faticano a imporsi nel canale 

dell'intimo semplicemente perché gran parte dei 

retailer li considerano poco consoni all'offerta com-

plessiva dei loro punti vendita. 

E proprio questa reticenza ha spinto alcuni produttori 

a scegliere di lavorare con altri canali 

di vendita.  Eppure, in una logica di 

business in un negozio di intimo c'è 

spazio anche per questi prodotti che 

hanno la forza di portare clientela 

nel punto vendita e aumentare lo 

scontrino medio della clientela fide-

lizzata: chi è abituata a un fitting di 

qualità lo ricerca anche per quando 

pratica un'attività sportiva. Altre an-

cora amano proprio un outfit sporti-

vo. L'interesse c'è, lo spazio anche. 

Occorre solo accettare di correre il 

rischio, fidandosi almeno dei partner 

storici. 
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EASY TO WEAR SPRING SUMMER 2017 COLLECTION

Due capi MUST HAVE per il guardaroba 
femminile: un tubino e un pantalone 
realizzati in tessuto Shaper Sensitive 
Eurojersey che esalta le forme.
Un tubino e un pantalone sempre pronti 
all’indosso, grazie al tessuto ANTI-
PIEGA che non necessita dello stiro.
Facilmente trasportabili in borsa. 
Occupano pochissimo spazio senza 
prendere pieghe.

Travel F it
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ATTUALITà e MERCATO

Hanro: Veronica Rizzo nominata Country manager Italia  

Novità in casa Hanro: lo scorso 1° settembre, Veronica 

Rizzo è stata nominata country manager per il mercato 

italiano. Nel suo nuovo incarico, la manager ha assunto 

la direzione della filiale Hanro a Bologna. Rientrano 

nel suo ambito di competenza anche la gestione e lo 

sviluppo dei key account, così come delle vendite retail, 

compreso lo store monomarca di Roma. Veronica Rizzo 

fa riferimento a Brigitte Hardt, global sales director 

di Hanro. Nel nostro Paese, la posizione di country 

manager è stata creata ex-novo in seguito agli sviluppi 

positivi e alle promettenti prospettive del marchio sul 

mercato italiano dove i prodotti Hanro sono disponibili 

in 230 punti vendita circa. Prima di assumere l'incarico in Hanro, Veronica Rizzo ha 

lavorato in La Perla in qualità di responsabile vendite wholesale per l'Italia, guidando dal 

2011 il team di vendita italiano. In precedenza, sempre per La Perla, ha lavorato come 

licensing manager occupandosi dei settori prêt-à-porter, profumeria, abbigliamento per 

bambini e calzetteria. Inoltre, ha svolto incarichi in qualità di brand manager e licensing 

manager anche per i marchi Miss Sixty, Valentino e Roberto Cavalli.

Chantelle in prima linea nella lotta contro i tumori al seno 
con l'Associazione Libellule

Ottobre è il mese dedicato alla prevenzione e alla 

lotta ai tumori al seno. Quest'anno Chantelle ha 

scelto di partecipare attivamente a questa iniziativa 

attraverso una collaborazione con l'associazione 

Libellule la cui missione è trasformare la vita 

delle donne che hanno subito un intervento 

al seno o all’apparato genitale in una chance 

per ricominciare. Per tutto il mese, infatti, per 

ogni capo venduto tra quelli che Chantelle ha 

selezionato in collaborazione con la Onlus, 

l'azienda donerà un euro all'Associazione. All’iniziativa aderiscono le principali filiali Coin, La 

Rinascente e alcune boutique indipendenti, partner del marchio francese. Durante il mese 

di ottobre i punti vendita coinvolti espongono il logo Libellule Onlus. Con i fondi raccolti da 

questa iniziativa, l'Associazione intende acquistare un ecografo, strumento che consente di 

eseguire una diagnosi molto precoce senza essere troppo invasivo. 

I capi Chantelle selezionati per l’operazione fanno parte delle linee Irrésistible e Présage. 

La prima serie offre capi che risultano invisibili anche sotto gli abiti più aderenti, grazie a 

una maglia leggera e alle finiture ultra piatte. La linea Présage, invece, è interamente in 

pizzo Leavers, con un motivo floreale elegante e raffinato che gioca sulla sensualità delle 

trasparenze. L'associazione Libellule Onlus è nata da un’idea della dottoressa Paola Martinoni. 

L'esperienza vissuta presso la Lega Italiana per la Lotta dei Tumori l’ha portata a contatto non 

solo con patologie fisiche, ma anche con tutti i problemi psicologici, spesso sottovalutati, a 

cui vanno incontro le donne che hanno subito interventi al seno o all’apparato genitale.

Simone Pérèle: una Limited 
Edition per i 10 anni 
di Andora 
  
Nel 2016, Simone Pérèle celebra il 

decimo anniversario del suo reggiseno 

più iconico, il modello Andora. Ogni 

minuto, infatti, nel mondo una donna 

acquista questo capo must-have 

della maison francese. Per celebrare 

la ricorrenza, il brand ha realizzato 

una Limited Collector Edition del 

reggiseno con un’esclusiva schiena 

ricamata. Disponibile fino alla coppa 

G, le caratteristiche del reggiseno 

Andora derivano da materiali 

selezionati come lo Spacer 3D: un 

tessuto tridimensionale traspirante, 

confortevole che garantisce un ottimo 

sostegno. In questi dieci anni, per il 

reggiseno Andora Simone Pérèle ha 

realizzato una palette colori molto 

variegata. Dal lancio di questo best 

seller nel 2006, Andora è stato creato 

in 28 tonalità: dai colori più basici, 

a quelli delicati fino alle cromie più 

audaci e vibranti. I colori di questo 

prodotto vengono aggiornati due volte 

l’anno per seguire i trend della moda. 
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È on air il nuovo spot di Triumph "Trova quello giusto, again" 

Da metà settembre in Italia è on air sulle piattaforme online 

e in alcuni circuiti alternativi il nuovo spot di Triumph 

"Trova quello giusto, again". 

Protagonisti del filmato 

sono tre prodotti chiave 

della linea Amourette 

300: il nuovo reggiseno 

minimizer, il modello dotato 

di tecnologia Magic Wire 

e il reggiseno con ferretto 

proposto nei nuovi colori di 

stagione. La storia dello spot 

è basata sul precedente 

filmato Tv ‘Trova quello 

giusto’. Il nuovo capitolo 

racconta il percorso che una 

donna può intraprendere 

per trovare il reggiseno con il giusto fitting. Con questo spot, 

Triumph presenta anche il volto della campagna A/I 2016, la 

modella Hannah Ferguson. L'azienda si augura di registrare 

con questo filmato, risultati analoghi a quelli ottenuti con 

il video ideato per la P/E 2016: in quattro settimane, lo spot 

ha raggiunto un’audience di oltre 42 milioni di persone, 

generando un traffico negli store Triumph del +21% e 

incrementando le vendite 

di quasi il 7% tra i prodotti 

Magic Boost e le altre linee 

Triumph. Lo spot P/E 2016 

ha inoltre incrementato 

il traffico su Triumph.

com e generato 

un buzz sui social 

media di Triumph 

quali Facebook e 

Youtube, registrando 

una crescita istantanea del 

coinvolgimento con oltre 

8,9 milioni di visualizzazioni. 

«Lo spot multicanale 

non solo ci permette di creare consapevolezza intorno 

alle nostre ultime innovazioni, ma ci consente anche di 

interagire direttamente con una vasta audience grazie ad 

un format originale», commenta Suzanne McKenna, global 

head of brand di Triumph. 

Guarda 
lo spot
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Mare di Moda: pronti i trend 
per le collezioni mare SS 2018  

Radical Honesty, Sporty Activist, Deep 

Glamour e Gypset Swim sono le quattro 

tendenze delineate dal Trend Board di Mare 

di Moda, la manifestazione in scena a Cannes 

dall'8 al 10 novembre, per le collezioni 

beachwear SS 2018. Nel tema Radical 

Honesty le fantasie riprendono il concetto 

di abbigliamento mare unisex e genderless, 

attingendo a un’estetica minimalista 

attraverso una cartella colori tenue. Le forme 

sono semplici con linee grafiche, pattern 

geometrici e collage artistici. La centralità dei 

toni neutri crea un effetto seconda pelle e 

mette in evidenza la silhouette, mischiando 

materiali morbidi, eco e confortevoli. Energico, 

innovativo e sofisticato, il trend Sporty Activist 

si ispira, invece, alla sottile linea di confine che 

separa il swimwear dall'activewear: stampe 

allover, pattern geometrici decisi e densi 

blocchi di colore rimandano a performance 

hi-tech e sportive. Tessuti innovativi e nuove 

tecniche di disegno conferiscono a questo 

tema un’inspirazione audace e un look in 

cui la luminosità dei colori incontra linee 

strutturate che richiamano all’architettura. 

Nel terzo trend, denominato Deep Glamour, 

i colori scuri e intensi si affiancano a stampe 

decorative che si combinano con motivi 

geometrici ispirati agli anni 70. Infine il tema 

Gypset Swim unisce lo stile Boho degli anni 70 

a un glamour tipicamente estivo che rimanda 

ad un’atmosfera allegra: stampe Navajo e 

fiori tropicali creano una giustapposizione 

tra culture creative e folklore in un crogiolo 

estetico multiculturale. La palette colori offre 

un mix tutti-frutti dal giallo agrume, mischiato 

al viola, fino ai toni fucsia dei frutti di bosco. 

I blu e i verdi conferiscono un pizzico di 

look urbano a questo trend contemporaneo, 

esotico, fresco.

Galeries Lafayette compra BazarChic.com  

È dei primi giorni di settembre la notizia che Galeries Lafayette ha acquistato BazarChic.

com, il sito web specializzato in flash sales di prodotti di lusso e di tendenza. Con questa 

operazione Galeries Lafayette punta a incrementare il business on line, raggiungendo un 

target di clientela  che cerca capi d’abbigliamento griffati, proposti a prezzi accessibili. Gli 

articoli in vendita su BazarChic.com, 

infatti, sono scontati dal 30 al 70%. 

Attualmente, con le vendite on line 

Galeries Lafayette sviluppa un giro 

d'affari di 140 milioni, pari al 5% del 

suo fatturato complessivo che nel 2015 

ha raggiunto i 3,8 miliardi di euro.  

BazarChic.com, invece,  sviluppa un 

fatturato di 80 milioni di euro e può 

contare su 6,4 milioni di clienti.

Con Invista l'intimo svela il suo lato 
innovativo 

Anche per la stagione 2017-18 Invista, uno dei 

principali produttori integrati di fibre e polimeri e 

proprietario del marchio Lycra, insieme all’istituto 

Stijlinstituut di Amsterdam, agenzia specializzata 

nell’analisi e nella previsione delle tendenza future, 

ha individuato i trend per l’abbigliamento intimo. 

Lo studio ha individuato quattro macro-tendenze. 

"Optimised Self - Dare il meglio di sé" è il trend 

rivolto alle persone che puntano a mantenere il loro 

equilibrio fisico. La chiave di questo trend sono i 

tessuti che permettono di migliorare le performance 

senza dimenticare il comfort: grazie alla tecnologia 

Coolmax fanno traspirare il sudore; oppure con 

la tecnologia Lycra Power offrono compressione 

muscolare e ottimizzazione delle prestazioni. Nel 

trend "Flawless Me - Sempre impeccabile" la lingerie 

è interpretata come un impercettibile velo cosmetico. Questo tema prevede l'impiego 

di tessuti che contengono Lycra Beauty Cooling e, quindi, offrono una delicata e 

confortevole azione modellante abbinata a una sensazione di freschezza di lunga 

durata. La tecnologia Xtra Fine del marchio Lycra è, invece, la protagonista del tema 

"Most Feminine - La femminilità che è in me". Questa tecnologia, infatti, consente 

di ottenere tessuti lisci e un effetto nudo impeccabile. Il tema Most Feminie prevede 

anche l'utilizzo della tecnologia Easy Set, sempre a marchio Lycra, che permette di 

utilizzare fibre altamente infiammabili come la viscosa e l’acetato. Infine, il tema "The 

rebel in me - La ribelle che è in me" si declina in linee di abbigliamento intimo con 

capi da indossare in occasione di party e feste. Grazie alla tecnologia Shaping si può 

avere anche una silhouette modellata. I tessuti sono brillanti, la palette colori propone 

tonalità provocanti e contrasti audaci con sfumature ironiche e festaiole. Il nero è il 

colore essenziale per uno stile ribelle e la tecnologia Lycra Black permette di ottenere 

tonalità profondamente nere, intense e più scure. 
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Nel 2016 il fatturato aggregato della moda supererà gli 83 mld di euro (+1,4%)

Per il comparto della moda, il 2016 

dovrebbe chiudersi con una crescita 

di fatturato dell'1,4% e un giro 

d'affari di 83,6 miliardi di euro. Lo 

rivelano i Fashion Economic Trends 

diffusi dalla Camera Nazionale della 

Moda. Queste elaborazioni, però, 

aggregano anche i dati relativi ad 

altri settori collegati alla moda in 

senso stretto: occhialeria, gioielleria, 

bigiotteria, profumi e cosmetici. 

Queste categorie merceologiche, a differenza del fashion 

vero e proprio, nel primo e nel secondo trimestre del 2016 

hanno registrato trend positivi, pari rispettivamente al +7% 

e al 10,2%. La moda, al contrario, ha chiuso il primo quarter 

con un calo del 4,2%, per poi registrare un +0,7% al termine 

del secondo trimestre. A determinare questo andamento è 

la persistente debolezza dei mercati internazionali. I Fashion 

Economic Trends evidenziano infatti che le rilevazioni Istat 

hanno registrato nel primo trimestre un calo del 7,5% del 

fatturato estero e del 2,1% nel secondo. Tuttavia, in una 

nota stampa la Camera Nazionale della Moda ha ribadito 

che: «Negli ultimi 12 mesi le rilevazioni del fatturato estero 

dell’Istat hanno sistematicamente 

sottostimato la dinamica registrata 

dalle esportazioni, mentre l’avevano 

sovrastimata sistematicamente tra il 

2012 e metà 2015. Il vero andamento 

del fatturato estero della moda in 

senso stretto potrebbe quindi essere, 

nel secondo trimestre 2016 di circa 2-3 

punti percentuali migliore di quello 

registrato dalla rilevazione Istat». Né è 

secondario ricordare che negli ultimi 

mesi lo scenario internazionale è stato attraversato da 

numerosi fattori di incertezza. Primo fra tutti i risultati del 

referendum sulla Brexit che hanno spinto il Fondo Monetario 

Internazionale a rivedere verso il basso le prospettive di 

sviluppo dell’economia mondiale, da +3,2% (2016) e +3,6% 

(2017), a +3,1% (2016) e +3,4% (2017). Negli Usa, la fase 

espansiva prosegue con un incremento dei consumi e 

una previsione del Pil di +2,2% nel 2016 e +2,5% nel 2017. 

Nell’area Euro si conferma il rallentamento delle principali 

economie, con una previsione per il Pil di +1,6% nel 2016 e di 

+1,4% nel 2017. In Cina la crescita dovrebbe attestarsi a +6,6% 

nell’anno in corso e a +6,2% nel 2017.
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Fusion Collection, l'intimo 
basic targato Verdissima 

Fusion Collection è il nuovo concept 

di intimo basic firmato Verdissima. La 

collezione propone articoli in cui la 

parte a contatto con la pelle è realizzata 

in cotone, mentre per l'esterno è stato 

utilizzato un tessuto in microfibra di 

ultima generazione. Verdissima Fusion 

Collection include un body con ferretto, 

un triangolo preformato e uno imbottito 

con profonda scollatura, entrambi senza 

ferretto; un reggiseno semplice e uno 

imbottito con ferretto; un push-up 

con ferretto e una fascia imbottita con 

spalline removibili e scollatura sulla 

schiena. A questi articoli si aggiungono 

quattro modelli di slip, dalla brasiliana 

alla culotte fino al classico slip alto. Tutti 

i prodotti sono disponibili in una palette 

di colori basici: avorio, nero e invisible. 

La collezione Verdissima Fusion sarà nei 

punti vendita dal prossimo aprile.

Selmark gioca 
il suo tris d'assi   

Athenea, Siena e Oceanne sono le tre 

linee della collezione di corsetteria SS 2017 

firmata Selmark. La prima serie è molto 

elegante grazie al tessuto lucido: i capi, 

infatti, sono in satin e vantano eleganti 

motivi floreali ricamati nelle rifiniture. La 

palette colori comprende tre cromie: nudo, 

panna, nero, lavanda e blu. 

La linea Siena, invece, suggerisce capi con 

linee pulite e rifinite con disegni floreali di 

tessuto trasparente. Inoltre, nei reggiseni di 

questa serie, la schiena è lavorata con un 

sottile tessuto elastico che crea un effetto 

tatoo. 

Infine Oceanne è la gamma che include 

alcuni modelli di reggiseni innovativi 

come il triangolo senza ferretto e senza 

imbottitura. La palette colori di questa linea 

si concentra su tonalità neutre.

Brigitte Bardot Lingerie 
presenta la collezione SS 2017 

Vive le Saint Valentin, Vive le primtemps 

e Vive la Mariée sono le tre linee della 

collezione Brigitte Bardot lingerie SS 2017. 

Ogni serie oltre ai reggiseni, disponibili fino 

alla coppa D, e alle parti basse, propone 

una nuisette o un baby doll. La linea Vive 

la Mariée inoltre include una guepiere, 

mentre nella gamma Vive le Saint Valentin 

è presente anche una giarrettiera. La serie 

dedicata a San Valentino sarà disponibile 

da gennaio 2017, quella denominata 

Vive le Primptemps da marzo, mentre 

la linea sposa verrà consegnata nel 

mese di aprile. Il marchio BB Lingerie 

nasce dalla partnership tra l'azienda 

francese V2D Expansion e Brigitte Bardot, 

particolarmente coinvolta nella creazione 

delle linee. Infatti tutte le collezioni prima 

di essere immesse sul mercato devono 

essere approvate e firmate dall'ex-attrice 

e modella.

12 • ottobre 2016



INCHIESTA

novembre 2013 • 13 

NEWSvetrina novità

Pluto on the moon: il brio 
incontra l'eleganza  

La collezione Pluto on the moon SS 

2017 mette sotto i riflettori alcuni plus 

del marchio belga che affianca la 

ricerca della bellezza alla passione per le 

lavorazioni artigianali. Nella proposta per 

la prossima P/E 2017, linee morbide, pizzi 

romantici applicati su capi in micromodal 

si contrappongono ad articoli in jersey 

di cotone dalle forme più definite. Alcuni 

dettagli rendono il look sofisticato ma 

con un pizzico di brio. Con questa 

collezione il brand, specializzato nella 

produzione di abbigliamento easy to 

wear e di capi di lingerie e nightwear 

punta a valorizzare la femminilità in 

modo non convenzionale, senza cioè 

eccessi di rigore. La palette colori affianca 

alle tonalità più vivaci anche quelle 

pastello o più nature.

Omero lancia 
la linea Tulle Shape 
 
Tulle Shape è il nome della nuova linea 

shapewear firmata Omero per la P/E 2017. 

La collezione include quattro articoli: 

uno slip brasiliano, uno alto, una guaina 

corta e una camiciola. Tutti i capi sono 

realizzati con materiali modellanti e tulle 

elasticizzato. Inoltre, gli articoli Tulle Shape 

risultano invisibili anche con gli abiti più 

aderenti grazie alle tecniche di cucitura e 

lavorazione seguite per realizzarli. I modelli, 

disponibili nelle taglie dalla S alla XL, sono 

proposti nei colori light skin e nero.

ottobre 2016  • 13 

Velia presenta la sua prima 
collezione estiva  

Velia propone la sua prima collezione 

primavera/estate di calzini. 

Allegra, colorata e allo stesso tempo 

ricercata, la linea si presenta 

come un gioco di applicazioni preziose 

e inserti in lurex che si intrecciano a 

trasparenze ed effetti tridimensionali. 

Il tutto permette di creare look  

contemporanei, ricchi di personalità 

e adatti a ogni occasione: da quella 

sportiva, all'appuntamento più glamour. 

Le  fantasie spaziano dalle grafiche 

etno chic a quelle dal tocco floreale, 

senza dimenticare l’intramontabile 

abbinamento geometrico black and 

white, declinato in righe, pois e reti. 

La  collezione Velia, infine, si 

contraddistingue per l'impiego di filati 

pregiati.
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l 2016 è un anno di cambiamenti per 

Parah. Dopo le difficoltà finanziare del 

2014 che hanno portato a un nuovo 

assetto societario, l'azienda lombarda 

quest'anno ha messo in campo diverse 

novità per rafforzare da un lato l'identità 

del marchio e dall'altro la sua presenza 

sui mercati esteri. L'ingresso in azienda di 

Margherita Mazzei in qualità di direttore 

stilistico, il lancio della nuova linea acti-

vewear, il rinnovamento delle collezioni 

di lingerie e beachwear sono solo alcuni 

step del cambiamento in atto. «L'azienda 

si chiama ancora Parah, ma sta cam-

biando pelle sotto molto aspetti», spiega 

Andrea Rienzo, merchandiser manager, 

esponente della terza generazione della 

famiglia che negli anni 50 ha fondato la 

società.

Qual è oggi la priorità di Parah?

«La nostra priorità è essere allineati alle 

tendenze del mercato per soddisfare le 

richieste del retail e della clientela finale. 

Oltre che per lo stile e il carattere fashion 

delle nostre collezioni, cerchiamo di 

distinguerci per la qualità dei prodotti e 

del servizio che offriamo ai partner del 

dettaglio prima e ai consumatori poi. 

Oggi, anche nel comparto dell'intimo e 

del beachwear l'offerta è notevole: un 

brand può emergere solo con la qualità 

del servizio e del prodotto. Questi sono i 

due elementi fondamentali per differen-

ziarsi, soprattutto se, come Parah, ci si 

colloca in una fascia di mercato alta». 

Cosa state facendo per ribadire 

la distintività del brand?

«Il brand è sempre stato riconosciuto 

come un marchio destinato a una donna 

I

Parah: cambiamento 
in atto
La qualità del prodotto e del servizio offerto ai partner del retail sono i pilastri della 
politica commerciale dell'azienda lombarda che quest'anno ha iniziato un processo 
per rafforzare l'identità del marchio. Parla Andrea Rienzo, merchandiser manager.

di Nunzia Capriglione
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forte, sicura e determinata. La nuova 

direzione stilistica intende recuperare 

questi elementi che nelle ultime colle-

zioni si erano persi. Per questo, sia nella 

linea mare sia nella lingerie Parah abbia-

mo inserito elementi giovanili e scelto 

materiali nobili che rispecchiano i valori 

e l'identità del marchio. 

Ad esempio sono stati realizzati più capi 

in tessuti pregiati come la seta stampata 

o ricamata. Contemporaneamente ab-

biamo arricchito l'offerta in seta/viscosa 

o seta/cotone. In passato lavoravamo 

con materiali più basici come la viscosa 

o il cotone. Ora, invece, offriamo tessuti 

di qualità superiore, anche a fronte delle 

richieste avanzate dai mercati esteri. 

Inoltre, con la serie Active abbiamo 

inserito alcune nuove categorie di pro-

dotto. Il lancio di questa linea è un'ulte-

riore conferma della nostra attenzione 

ai trend di mercato e della volontà di 

essere propositivi: quello dell'athleisure è 

uno dei fenomeni più in voga in questo 

momento».

Nel processo di rafforzamento 

della brand identity siete intervenuti 

anche sui prezzi?

«Già lo scorso anno abbiamo apportato 

alcuni cambiamenti in questa direzio-

ne, abbassando il prezzo medio della 

fascia entry level e innalzando quello 

del segmento premium. Grazie a questi 

accorgimenti, oggi ci sono più clienti 

che possono avvicinarsi al marchio. 

Mentre chi è già fidelizzato ha a disposi-

zione un'offerta ancora più innovativa e 

distintiva».

In che fascia di prezzo si colloca 

la vostra offerta?

«Nella collezione beachwear, per un 

bikini il range di prezzi al pubblico spazia 

da un minimo di 70 euro a un massimo 

di 330 euro. Nella lingerie, invece, la 

scala è più compatta. Se si pensa ai capi 

moda, per un coordinato si va da un 

prezzo al pubblico minimo di 125 euro 

fino a un massimo di 260 euro».

Quali sono le principali novità 

nell'ambito della corsetteria?

«Per la prossima stagione estiva, nella 

corsetteria abbiamo inserito in colle-

zione alcune forme iconiche che in 

passato hanno contraddistinto la nostra 

proposta. Mi riferisco al reggiseno con 

la forma a tulipano, ma anche a quello 

con la coppa tagliata a girasole. Abbia-

mo deciso di tornare su questi articoli 

anche a fronte delle richieste avanzate 

dai nostri clienti che volevano modelli 

più identificabili come articoli Parah che 

proponessero cioè in modo evidente i 

tratti distintivi del brand». 

Per i mesi a venire, avete in programma 

iniziative per i punti vendita?

«Recentemente abbiamo presentato un 

espositore che riproduce il logo Parah, 

destinato alle nuove collezioni di slip a 

taglio vivo e alla linea mare uomo: i capi 

sono sempre disponibili, hanno un prez-

zo competitivo e vengono consegnati 

nel loro pack. Dalla prossima stagione 

invernale 2017-18, inoltre, per questo 

espositore oltre agli slip proporremo an-

che quattro modelli di reggiseni basic. Si 

tratta di articoli che abbiamo già testato 

nei nostri monomarca e che ci hanno 

regalato buone soddisfazioni».

Nella corsetteria come riuscite 

a conciliare l'identità fashion del 

marchio con il contenuto tecnico?

«Offrire modelli fashion, in linea con 

i trend moda, ma con un contenuto 

tecnico importante è uno dei plus di 

Parah. La collezione di corsetteria include 

i reggiseni con ferretto estraibile e i 

modelli spacer. E questo è un elemento 

distintivo del marchio. Sostanzialmente 

offriamo circa 150 possibilità diverse e 

ogni articolo è proposto in colori diffe-

renti, con un range coppe che si sviluppa 

dalla B alla F. È una profondità di gamma 

molto importante. Nelle collezioni dei 

Andrea Rienzo, merchandiser 
manager di Parah: «La nostra priorità 
è essere allineati alle tendenze del 
mercato per soddisfare le richieste 
del retail e della clientela finale»

«Nella collezione beachwear, per un bikini 
il range di prezzi al pubblico spazia da un 
minimo di 70 euro a un massimo di 330 euro»

Guarda la
photogallery

Guarda la
photogallery

«Per la prossima stagione estiva, nella 
corsetteria abbiamo inserito in collezione 
alcune forme iconiche che in passato hanno 
contraddistinto la nostra proposta»

brand che puntano sugli articoli moda, 

non mi pare ci siano articoli assimilabili a 

quelli di Parah dal punto di vista tecnico. 

Alcuni marchi propongono articoli daily 

use, continuativi, privi di elementi stilistici 

legati alla seduzione; altri realizzano capi 

moda senza i plus di vestibilità. Al con-
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trario, un prodotto Parah vanta i plus tecnici 

dei prodotti francesi, ma l'allure italiana. 

Tutto questo fa parte del nostro Dna. Per 

questo anche nella linea basic che presen-

teremo per la prossima stagione invernale ci 

saranno i modelli con ferretto togli e metti. 

Ma per la corsetteria abbiamo in programma 

anche un'altra importante iniziativa». 

Di che si tratta?

«Entro la fine di ottobre dovrebbe prende-

re il via un piano di dimostrazioni all'interno 

dei punti vendita, con l'intervento di pro-

moter specializzate. Puntiamo ad accom-

pagnare la consumatrice nella scelta del 

modello di reggiseno adeguato alla sua 

conformazione fisica così che di stagione 

in stagione possa riacquistarlo nei colori e 

nei materiali di tendenza. Daremo visibilità 

a questa operazione anche sui social per 

diffondere tra la clientela finale sia una co-

noscenza più adeguata del prodotto e del 

marchio, sia la consapevolezza che la scel-

ta di un reggiseno non è banale. La fascia 

di mercato in cui ci collochiamo è medio 

alta: se un reggiseno Parah costa più di un 

modello proposto da Gd e catene ci sarà 

un motivo e non è solo legato all'aspetto 

estetico, ma anche alla cura del prodotto, 

alle lavorazioni....».

Come sta andando il sell in 

delle collezioni P/E 2017?

«In generale il trend è in crescita: i dati 

mostrano un incremento intorno al 15%, 

grazie soprattutto alle collezioni mare a 

marchio Parah. Per la prossima stagione 

estiva, inoltre, ci presentiamo con una linea 

uomo interamente riprogettata, con un 

prodotto completamente rinnovato rispet-

to alle stagioni precedenti. Anche questo 

cambiamento ci sta regalando degli ottimi 

risultati, al di sopra delle aspettative». 

Parliamo della linea Active.

«È un progetto in cui crediamo molto. 

In Italia la risposta dei retailer è più lenta, 

ma ce lo aspettavamo perché si tratta 

di articoli molto innovativi che possono 

anche essere percepiti distanti dall'assorti-

mento tradizionale di un negozio di intimo. 

Tuttavia, all'estero da alcuni clienti di 

riferimento abbiamo avuto riscontri molto 

incoraggianti. Senza dimenticare che la 

piattaforma di vendite on line Yoox Net - à 

- porter ha acquistato alcuni modelli. L'aver 

concluso un accordo con un operatore di 

questo calibro, conferma che la collezio-

ne Active vanta i canoni di riconoscibilità 

necessari per essere considerata una linea 

athleisure. Per questo vogliamo proporre la 

linea anche per il prossimo inverno».

Come procede il piano di sviluppo 

sui mercati esteri?

«La nostra priorità è creare uno zoccolo 

duro in Europa, nei paesi più vicini a noi e 

che in passato abbiamo leggermente tra-

lasciato, senza però abbandonare i mercati 

extra Ue. Quest'anno abbiamo cambiato il 

distributore in Germania, Belgio e Olanda 

e i risultati già si stanno facendo vedere. 

Siamo entrati in Scandinavia, Finlandia e 

Norvegia. In Spagna, dove prima lavorava-

mo solo con Cortés Ingles, abbiamo intro-

dotto anche un distributore per il canale 

multimarca. In Svizzera, Francia e Austria 

abbiamo confermato i nostri distributori 

storici. L'introduzione di nuovi paesi e l'av-

vicendamento dei partner hanno portato 

dei risultati positivi che ci hanno permesso 

di rafforzare le performance sul mercato 

europeo».

Qual è la quota dell'export?

«Attualmente, le vendite all'estero rap-

presentano il 30% del nostro fatturato. 

Nei prossimi quattro anni, ci piacerebbe 

portare questa quota al 50%: sarebbe un 

risultato positivo per l'azienda».

Torniamo in Italia. Lo scorso 

febbraio avete presentato 

il progetto corner shop. 

Quali risultati avete raggiunto?

«In Italia abbiamo 15 corner, gli 

ultimi due sono stati aperti a 

settembre a Parma e a Torino. 

L'obiettivo è arrivare a fine 2016 con alme-

no 20 negozi coinvolti nel progetto».

Il programma è dedicato solo ai punti 

vendita clienti?

«Ora che sono stati avviati questi corner 

con alcuni dei nostri clienti storici, vorrem-

mo proporre il progetto a operatori che 

non fanno parte del nostro circuito. Stiamo 

valutando di inserire dei corner all'interno 

dei punti vendita di abbigliamento o dei 

concept store. Per quel che riguarda il 

canale dell'intimo, puntiamo a proporre il 

progetto a nuovi clienti per i quali i servizi 

previsti da questo programma rappresen-

tano un supporto importante in termini 

commerciali e di marketing. Il progetto, 

infatti, prevede anche un team di profes-

sionisti al servizio dei retailer per consentire 

loro di effettuare ordini più mirati, di avere 

la priorità in fase di riassortimento, oppure 

di sostituire la merce che registra rotazioni 

poco soddisfacenti».

E quali sono i vantaggi che offrite 

agli altri clienti del retail?

«Chi è nostro partner da diverso tempo sa 

che tutti gli anni proponiamo operazioni 

commerciali a supporto del sell out. Si 

tratta di iniziative legate a diversi fattori. 

Dipende anche dalla storicità del rappor-

to, dall'importanza del brand all'interno 

dell'assortimento... L'intervento è di diversa 

natura: può essere un supporto durante 

i saldi, oppure offriamo condizioni com-

merciali che consentono di mantenere più 

alti i mark up. Poi ci sono i servizi legati al 

customer service. Senza dimenticare che 

l'azienda supporta i dettaglianti anche con 

le attività di comunicazione sul suo sito 

web, con i video di collezione».

I numeri
15 milioni di euro: fatturato 2015
30%: quota dell'export sul giro d'affari 
50%: incidenza che le vendite all'estero 
dovrebbero avere sul fatturato nel prossimo 
quadriennio
+15%: incremento registrato dal sell in delle 
collezioni P/E 2017 rispetto a quelle dell'anno 
precedente
800: i punti vendita clienti
20: numero totale di corner shop che 
verranno aperti entro la fine del 2016

Guarda la
photogallery

«Il sell in delle collezioni P/E 2017 
è in crescita del 15% rispetto allo 
scorso anno», spiega Andrea Rienzo
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Fino a qualche anno fa 
sembrava impossibile 
che le aziende dell'intimo 
potessero aggregarsi per 
dar vita a progetti comuni. 
Oggi qualche cosa sta 
cambiando: mercati 
esteri, e-commerce e 
innovazione sono al 
centro di alcune ipotesi 
di collaborazione. Tutto 
è ancora in uno stadio 
embrionale. Ma almeno 
se ne parla.

ot capita tot sententiae", ovvero "Tante 

teste, tanti pareri". Il detto latino è 

adeguato per descrivere il quadro che 

emerge quando con gli operatori del 

mercato dell'intimo si accenna alla 

possibilità di fare sistema, di metter-

si insieme per affrontare le sfide del 

mercato. Sembra che quando ci si 

Lo spirito di squadra 
dei Barolo Boys
Negli anni 80 il gruppo dei giovani produttori vinicoli 
piemontesi ha spinto il comparto verso 
il punto di svolta.

Il gruppo di giovani viticoltori piemontesi che tra 
mille polemiche hanno portato il Barolo alla ribal-
ta è passato alla storia con il nome Barolo Boys. La 
loro vicenda, particolarmente travagliata, è diventata 

anche un film. Tutto ha inizio nelle Langhe nel 1983  
quando Elio Altare, figlio di un contadino viticoltore, 
insieme ad altri giovani produttori, Chiara Boschis, 
Giorgio Rivetti, Roberto Voerzio e Marco De Grazia, 
danno il via a una serie di cambiamenti che porteranno 
il Barolo alla conquista dei mercati esteri. Le scelte dei 
Barolo Boys sono state motivo di discussioni, dibat-
titi e divisioni tra i produttori di Barolo, al punto da 
sfociare in un vero e proprio scontro generazionale. 
Ed è proprio l'intensità di questa contrapposizione e i 

Loro ce l'hanno fatta
Alcuni esempi di collaborazione nati nel mondo dell'alimentare, del vino e dell'elettronica di 
consumo dimostrano che, nonostante il campanilismo tipicamente italiano, fare sistema si può.

Fare sistema 
Si può. forse

"T
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siede intorno a un tavolo sia difficile 

raggiungere una decisione univoca 

perché prevalgono gli interessi parziali, 

anziché gli obiettivi comuni. 

Al di là del campanilismo tutto italiano 

su cui sono stati spesi fiumi di inchio-

stro, nel mercato dell'intimo si ha la 

sensazione che predomini una sorta 

di fatalismo o di scetticismo, in parte 

giustificati anche dagli esiti di alcuni 

tentativi del passato fatti in questa dire-

zione e clamorosamente falliti. 

In linea generale, sembra che ci sia 

una scarsa propensione a condividere 

obiettivi e risultati con altri operatori 

del mercato, mentre fare sistema signi-

fica anche mettere in comune strate-

gie commerciali con imprenditori che 

sono anche dei competitor.

ASSENZA DI ENTI ISTITUZIONALI

Ma i casi di successo registrati in altri 

mercati dimostrano che nell'ambito di 

un progetto comune non solo è neces-

sario ma è anche possibile considerare 

le altre aziende interlocutrici come dei 

partner con i quali si lavora per crescere. 

Nel mercato dell'intimo a rallenta-

re ulteriormente la possibilità di fare 

sistema è anche l'assenza di organizza-

zioni rappresentative del comparto nel 

suo complesso e in grado di interagire 

anche a livello istituzionale. Si tratta di 

un'anomalia del settore che, probabil-

risultati raggiunti negli anni a confermare che lo spirito 
di squadra, la volontà di raggiungere obiettivi importanti 
hanno permesso loro di portare il Barolo oltre i confini 
nazionali. 

I colossi del food fanno rete
Il Consorzio Italia del Gusto raggrup-
pa imprese alimentari del calibro 
di Barilla. Anche per aziende di tali 
dimensioni aggregarsi è strategico se 
si vuole essere più forti 
sui mercati esteri.

Nel 2006 l'interesse a crescere sui 
mercati esteri e a promuovere il Made 
in Italy ha spinto alcune grandi aziende 

italiane del food a dar vita al consorzio Italia del Gusto. 
L'associazione raggruppa marchi del calibro di Barilla, 
Conserve Italia, Cremonini Montana, Granarolo, Illy, 
Auricchio, Rana, Unigrana, Sanbenedetto, Sammonta-
na, Salov, Riso Gallo, Regnoli, Orogel, Noberasco, Italia 

Zuccheri, Amica Chips per 
citarne solo alcuni. Il con-
sorzio organizza attività 
di marketing e di vendita 
all’estero sviluppando, mer-
cato per mercato, le vendite 
dei consorziati in funzione 
di progetti e di opportunità. 
L’obiettivo comune è quello 
di dare impulso alla presen-
za dei prodotti food italiani 

Lo stand del consorzio Italia del Gusto a una 
manifestazione fieristica  internazionale
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mente, si spiega anche con il valore del 

comparto in termini di fatturato. Infatti 

spesso dai suoi stessi attori il mercato 

dell'intimo è paragonato al cugino po-

vero della grande famiglia del fashion. 

Certo, all'interno di Sistema Moda Italia 

esiste la sezione Intimo e Calzette-

ria. Ma anche le potenzialità di questa 

organizzazione non sembra siano colte 

appieno dai player del mercato: sono 

pochi quelli che vi aderiscono e sono 

ancora meno quelli che si sentono 

rappresentati da un'associazione al cui 

vertice c'è il leader del gruppo Calze-

donia che con i suoi punti vendita ha 

scombinato gli equilibri del mercato. 

Anche organizzazioni indipendenti 

faticano a suscitare grandi entusiasmi: 

basti pensare che al consorzio Italian 

Lingerie Export aderiscono poco più di 

20 produttori, sebbene nel panorama 

italiano il numero di aziende è di gran 

lunga superiore. 

Nelle tinte scure del quadro generale, 

però, sembra farsi spazio anche qual-

che punto più luminoso, che rivela la 

volontà di un cambiamento. Ad esem-

pio, sembra che la partnership sia più 

fattibile quando il numero di aziende 

coinvolte è basso. 

Se si guarda al passato non mancano 

case history interessanti. Esemplificati-

vo in questo senso è la collaborazione 

nata negli anni 90 tra Malerba, Lisanza 

e Parah che ha portato alla nascita di 

un vero proprio progetto di franchi-

sing. I negozi avevano l'insegna Maliah, 

nome che deriva dalla combinazione 

di  alcune lettere dei tre brand fautori 

del programma, e un assortimento 

incentrato sulle categorie merceologi-

che prodotte dalle tre società: cal-

zetteria, maglieria intima, corsetteria, 

lingerie e beachwear. In pochi anni 

sul territorio nazionale furono aperti 

all’estero, anche con l’aiuto di una legislazione ad hoc. 
Sin dall'inizio, il consorzio ha affidato lo sviluppo strate-
gico e commerciale a Gea Consulenti di direzione che in 
questi anni di vita di Italia del Gusto ha sempre animato 
una attività di confronto sulle best practices internazio-
nali tra i consorziati, denominata Italia del Gusto Day.

L'elettronica 
con un'insegna comune 
Oggi in Italia sono più di 500 i negozi Euronics: ac-
quisti centralizzati, format comune per i punti vendita 
e un piano di marketing preciso hanno permesso agli 
operatori associati di far fronte ai competitor non 
specializzati. 

Euronics fa il suo ingresso sul mercato italiano nel 1999. 
L'insegna è un'evoluzione dello storico marchio Get, co-
stituito nel 1972 da un numeroso gruppo di rivenditori di 
elettronica di consumo. Si tratta di imprenditori che, nel 
proprio ambito territoriale, hanno raggiunto posizioni di 
leadership per fatturato e copertura distributiva. Sono gli 
anni della grande espansione dei consumi di elettrodo-
mestici, dei televisori a colori e dei sistemi hi-fi. Si assiste 
quindi a un boom della domanda di prodotti ad alto 
contenuto tecnologico e cresce di importanza il ruolo 
del rivenditore specializzato come interfaccia tra indu-
stria e consumatore. In oltre 20 anni il gruppo si sviluppa 
con l’inserimento di nuovi soci, facendo leva soprattutto 
sull’insegna locale di ciascuno. 
Ma l’evoluzione dei mercati, la crescita della dinami-
ca competitiva e l’internazionalizzazione del business, 

rendono evidente la necessità di costituire un gruppo 
europeo. Per questo il gruppo si fa promotore di Euronics 
International: un’organizzazione che oggi è presente in 
tutta Europa con oltre 11.500 punti vendita. Dalla nascita 
del gruppo internazionale all'adozione dell'insegna Euro-
nics il passo è breve anche se avviene gradualmente. 
Oggi in Italia sono più di 500 i punti vendita che fanno 
capo a Euronics. I negozi vantano un format comune che 
garantisce una riconoscibilità agli occhi del consumatore. 
L’adozione dell’insegna comune in Italia segna un nuo-
vo modo di concepire il retailing di elettrodomestici ed 
elettronica di consumo: la distribuzione da canale diventa 
protagonista del processo di marketing sviluppando un 
dialogo diretto con il suo cliente. 
Assume dunque un ruolo fondamentale la comunicazio-
ne: Euronics Italia, con crescenti investimenti sui princi-
pali media nazionali e locali, rafforza la marca e sviluppa 
un’intensa attività promozionale. 

Suggerimenti 
per fare sistema

1. Avere una visione globale 
del business.

2. Identificare partner che 
non siano concorrenti diretti.

3. Affidare a un ente terzo la 
gestione dell'organizzazione 
nata dalla partnership.
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più di 15 punti vendita. I numeri non 

sono eclatanti però dimostrano che è 

possibile dar vita a progetti concreti. 

Poi le difficoltà finanziarie del calzificio 

Malerba e alcuni errori commessi nella 

gestione del programma ne hanno 

sancito la fine. 

QUALCOSA STA CAMBIANDO

Oggi il quadro è ben diverso rispetto 

agli anni 90. Le difficoltà sul mercato 

interno ed estero sono davanti agli 

occhi di tutti. Per questo motivo anche 

se ancora con qualche reticenza alcuni 

operatori iniziano a prendere seria-

mente in considerazione la possibilità 

di aderire a progetti che possano dare 

un contributo alla crescita delle azien-

de e del mercato nel suo complesso. 

Sembra che cominci a farsi strada la 

consapevolezza che se si vuole cresce-

re, soprattutto all'estero, occorre met-

tere da parte i campanilismi e le invidie 

per perseguire un progetto comune. 

Quali sono i campi di intervento di 

queste iniziative che sono ancora in 

uno stato embrionale? I mercati esteri, 

il web, ma anche l'innovazione sono le 

priorità di questi progetti.

INSIEME SUI MERCATI ESTERI

Sul fronte dell'estero, per entrare in 

alcuni mercati extra europei la coope-

razione con altre aziende è un fattore 

da cui non si può prescindere. Al di là 

degli investimenti necessari per iden-

tificare i distributori più importanti, per 

inserire le proprie collezioni all'interno 

degli store più significativi, occorre 

anche considerare la spesa da desti-

nare alla comunicazione consumer. 

Diverso è il caso in cui ci si presenta ai 

potenziali buyer come un pool di pro-

duttori con un'offerta Made in Italy che 

spazia, ad esempio, dalla calzetteria al 

beachwear, passando per la lingerie, la 

corsetteria e l'abbigliamento easy-to-

wear. Anche la forza contrattuale che 

ne deriva è ben diversa. 

Alcune iniziative in questa direzione 

sono state messe a punto dal consor-

zio Italian Lingerie Export. Lo scor-

so maggio, ad esempio, una decina 

di aziende hanno partecipato a una 

missione in Iran dove hanno incontrato 

i buyer di cinque department store ai 

quali hanno presentato le loro col-

lezioni. Al momento in cui scriviamo 

le aziende partecipanti hanno scelto 

l'insegna con cui intendono lavorare 

in Iran. E nel corso del mese di ottobre 

dovrebbe essere siglato il contratto. 

Nei prossimi mesi, il consorzio inten-

de focalizzare la sua attenzione sui 

mercati del Nord Europa, in particolare 

sulla Scandinavia. 

Le missioni commerciali all'estero sono 

uno strumento fondamentale per poter 

raggiungere dei risultati oltre confine, 

a condizione però che siano adegua-

tamente organizzate e, soprattutto, 

consentano di incontrare i partner 

giusti. In passato, anche in settori 

diversi da quelli dell'intimo, ci sono 

state situazioni in cui le aziende si sono 

trovate a dialogare con buyer di com-

parti merceologici distanti da quelli di 

loro competenza. Per questo, spesso si 

rivela più proficuo aderire a operazioni 

ideate da un consorzio rappresentativo 

del proprio settore di attività, anziché 

aggregarsi alle associazioni locali che 

raggruppano aziende di settori diver-

si tra loro. Ma anche queste attività 

hanno un costo. Ad esempio, per poter 

ricevere i finanziamenti previsti dal-

le istituzioni nazionali, un consorzio 

Le ipotesi al vaglio

1. Consorzio Italian Lingerie Export: intensificazione delle missioni 
su alcuni mercati esteri strategici.

2. Formazione di un pool di aziende italiane non in concorrenza 
tra loro che in occasione delle manifestazioni fieristiche 
espongono le loro collezioni in un'area comune offrendo ai buyer 
esteri anche condizioni commerciali vantaggiose. 

3 Adici: creazione di un portale e-commerce dedicato ad aziende 
non in concorrenza tra loro le cui produzioni consentono di 
creare un total look Made in Italy.

4. Adici: aggregazioni di imprese disposte a investire insieme in 
innovazione avvalendosi della collaborazione dell'Università di 
Trento. 

Per entrare in alcuni mercati extraeuropei la cooperazione con altre aziende 
oggi è un fattore imprescindibile: presentarsi con un pool di produttori 
specializzati nel Made in Italy facilita il business
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deve rispettare delle condizioni: nelle 

missioni estere occorre siano coinvolte 

almeno cinque aziende provenienti da 

tre regioni diverse. Sebbene i numeri 

richiesti siano piccoli non sempre è 

possibile raggiungerli. E questo per i 

quelle francesi. Attualmente, nelle trat-

tative con Eurovet, il consorzio Italian 

Lingerie Export è l'ente che rappresenta 

le aziende italiane, almeno quelle che 

aderiscono all'associazione. E sino ad 

oggi, è riuscito a ottenere delle agevo-

motivi più disparati: le aziende hanno 

altre priorità, stanno attraversando del-

le difficoltà economiche, preferiscono 

muoversi in autonomia. 

Parlare di estero significa anche affron-

tare il nodo delle fiere, in particolare 

Gentilissimo Direttore,
mi sono immerso nella lettura della 
vostra rivista e, come di consue-
tudine, ho trovato degli spunti 
interessanti per esprimervi la mia 
idea in merito all’argomento og-
getto dell'editoriale del numero di 
settembre: "Fare sistema per con-
trattaccare". Quello che Lei scrive 
riguardo alla necessità di “fare 
sistema in maniera costruttiva e 
seria” è ciò che personalmente sto 
promuovendo, tutt’ora, dai primi 
anni 2000.
Nel 2003 misi attorno a un tavolo 
due imprenditori (uno del Nord 
e uno del Sud) di riferimento nel 
settore ingrosso: uno nel comparto 
corsetteria e mare donna, l'altro 
nell'intimo e notte donna e uomo. 
Individuate politiche e strategie 
commerciali, analizzato un cre-
dibile conto economico, ideato il 
format per eventuali punti vendita 
in comune il tutto si arenò perché 
entrambi i titolari delle aziende si 
arrogavano il diritto di fissare la 
sede della newco nella propria città 
di residenza. 
Ma non è finita qui… Nel 
2004/2005, a Shangai in occasione 
di una manifestazione di settore, 
provai con alcuni marchi leader nel 
canale dettaglio: tre aziende più 
che di spicco, operanti nel settore 
donna con collezioni mare, cor-
setteria e lingerie. Il loro cruccio 
era quello di non essere nessuno 
all’estero e mi chiesero se avevo 
qualche idea per aiutarle in que-

sta missione. Proposi 
quindi di creare un 
polo (ora si chiamano 
reti) che forte delle 
tante linee e dei tanti 
marchi costruisse e 
gestisse una rete 
vendita worldwide 
comune e, perché 
no, realizzasse an-
che dei negozi con 
insegna comune. Se i multimarca 
indipendenti contenevano tutti e 
tre i brand, un multimarca di loro 
proprietà poteva fare altrettanto….. 
Così facendo si ottenevano delle 
sinergie e delle economie di scale 
importanti: 
a) costi di gestione della struttura 
commerciale (back office, respon-
sabili, area manager, export mana-
ger) da suddividere per tre;  
b) costi di eventuali punti vendita 
all’estero da suddividere per tre;  
c) costi per la partecipazione a fiere 
da suddividere per tre;  
d) forza contrattuale nei confronti 
degli agenti, dei clienti e dei media 
decisamente importante.
Anche in questo caso, studiata la 
possibile forma di aggregazione il 
progetto, prima accolto a braccia 
aperte dai tre, si arenò per banali 
congetture riguardo la suddivisione 
delle entrate. Prima di pensare alle 
entrate era però necessario creare 
la strutturale consentisse. 
Una volta terminata la mia vita 
professionale all’interno delle 
aziende, in qualità di consulente, 

ho continuato e continuo 
a promuovere questa mia 
idea. Ho studiato assieme 
a professionisti esperti di 
reti, una sorta di format 
che prevede l’accesso  ai 
partecipanti che offrono 
prodotti non in concor-
renza fra loro che abbiano 
nel Made in Italy la loro 
caratteristica principale. Ho 

inventato il nome che, a parer mio, 
esprime benissimo il concetto che 
vorrei condividere, ho dialogato 
con i responsabili della maggior 
fiera internazionale del settore 
che si sono detti interessati al mio 
progetto che prevede l’acquisizione 
di uno spazio espositivo di grandi 
dimensioni all’interno del quale 
viene creato un percorso che porta 
il visitatore a incontrare un certo 
numero di aziende che offrono 
prodotti interessanti per i loro punti 
vendita e che condividono condi-
zioni commerciali nonché campa-
gne comunicazionali e quant’altro. 
Confezionato il tutto ho bussato 
nuovamente a varie porte, impor-
tanti e meno. 
Per concludere caro Direttore, se 
Lei riesce nell’intento di portare a 
termine i progetti che io, in oltre 
dieci anni, non sono riuscito a far 
decollare, non potrà che avere la 
mia stima mista a un pizzico di 
invidia.
 
Buon lavoro.
Marcello Dolcini

Lettere al direttore - "Io ci ho provato"
Marcello Dolcini, consulente commerciale e marketing, risponde alle provocazioni e agli interrogativi 
posti dall'editoriale del numero di settembre di Intimo Retail intitolato "Fare sistema per contrattaccare". 

Foto: Alberta Rizzi
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lazioni rispetto ai costi di partecipazio-

ne alle due manifestazioni parigine. Ma 

l'ente non ha ancora la forza numerica 

sufficiente per ottenere alcuni cambia-

menti volti, ad esempio, a valorizzare 

meglio lo spazio dedicato ai marchi 

italiani durante il Salone internazionale 

della lingerie o a Mode Ciry. 

In merito alla partecipazione alle fiere 

estere sono al vaglio anche altre ini-

ziative. Tra queste si distingue quella 

ideata da Marcello Dolcini, consulen-

te commerciale e marketing che nel 

mercato dell'intimo vanta un'esperien-

za pluriennale. Il progetto è già stato 

presentato a una ventina di aziende. 

Il piano prevede la costituzione di un 

pool di aziende non concorrenti e che 

alle fiere estere espongono le loro 

collezioni in un unico stand di grandi 

dimensioni. Ogni brand avrebbe il suo 

spazio all'interno di un'area più ampia, 

circoscritta e facilmente riconoscibi-

le. Con una soluzione di questo tipo, i 

buyer esteri avrebbero la possibilità di 

incontrare in un unico luogo aziende 

che offrono categorie merceologiche 

differenti, usufruendo anche di condi-

zioni commerciali competitive. 

Un'esperienza analoga è già in atto nel 

mercato alimentare: nel 2006, 36 azien-

de di comparti differenti hanno dato 

vita al consorzio Italia del Gusto. Alle 

manifestazioni fieristiche le società che 

aderiscono all'organizzazione hanno 

i loro spazi espositivi all'interno di un 

unico stand. La partecipazione collettiva 

alle fiere è solo la punta di un iceberg 

perché il consorzio è nato con l'intento 

di agevolare lo sviluppo delle vendite 

all'estero delle aziende consorziate. 

L'E-COMMERCE

Il web è un altro pilastro su cui è pos-

sibile costruire una collaborazione tra 

diverse aziende. In questo caso, l'uti-

lizzo della rete punta a una crescita del 

business sui mercati esteri, attraverso 

l'e-commerce. Oggi i prodotti fashion 

sono tra quelli più acquistati on line. In 

questa direzione sembra che qualcosa 

si stia muovendo. In particolare Adici 

(Associazione distretto calze e intimo), 

sta studiando la possibilità di creare 

un portale e-commerce che riunisce 

aziende non in concorrenza tra loro. 

L'obiettivo è creare un e-shop che 

consente all'utente finale di acquistare 

un total look interamente Made in Italy: 

dalle calze, alle scarpe, passando per 

l'abbigliamento.

Casi di successo sviluppati in altri mer-

cati dimostrano che per la gestione del-

le operazioni come queste è necessario 

un ente terzo deputato alla gestione del 

progetto. In sostanza, gli imprenditori 

dell'industria devono continuare a fare il 

loro lavoro, cioè a produrre e a ven-

dere, conferendo a questo operatore 

le responsabilità legate all'attività nata 

dalla partnership. È questa la strada 

percorsa anche da alcuni imprenditori 

del mondo distributivo. Nel mercato 

dell'elettronica di consumo, i gruppi 

di acquisto che fanno capo a insegne 

come Euronics, Expert e Trony sono 

nata dalla decisione di alcuni detta-

glianti di aggregarsi per poter usufru-

ire di migliori condizioni commerciali 

nell'acquisto della merce. Sin dagli inizi 

della loro attività questi gruppi hanno 

avviato delle sedi con tanto di perso-

nale dipendente incaricato di seguire 

l'evoluzione del piano di business della 

società. In ognuno dei gruppi citati, 

il presidente è anche il titolare di una 

delle attività commerciali associate, 

ma la gestione pratica del business è 

affidata a manager che vantano il know 

how necessario per seguire un'attività 

di questo tipo. Anche il consorzio Italia 

del Gusto, ad esempio, da subito si è 

affidato a un'associazione di consu-

lenza esterna. Identificare manager e 

professionisti competenti per svolgere 

e coordinare l'attività pratica di un con-

sorzio, di una rete di imprese o di una 

piccola associazione è fondamentale se 

si vuole darle un futuro.

Oltre a quelle di natura commerciale, 

fare sistema può avere anche del-

le priorità legate all'innovazione. È 

sempre targata Adici un'altra iniziativa 

in questa direzione che punta a creare 

una rete di imprenditori della calzet-

teria disposti a collaborare insieme 

all'Università di Trento. Non è questa 

la sede per entrare in merito a questo 

programma, ma quello della ricerca e 

sviluppo può realmente rappresenta-

re un campo d'azione strategico per i 

player dell'intimo in termini più genera-

li, a fronte anche delle nuove tendenze 

della moda che vedono imporsi capi 

realizzati con materiali performanti e 

stili sempre più vicini a quelli dell'abbi-

gliamento sportivo. 

Tra i progetti al vaglio di alcuni operatori di mercato ve ne sono alcuni incentrati 
sulla possibilità di realizzare stand collettivi alle manifestazioni fieristiche
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belle da mostrare
PORTFOLIO

Le collezioni di calze da uomo per la P/E 2017 

sono state ideate nel segno del colore

e delle fantasie raffinate.

1

2

Foto: Marcoliani Milano
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3. Omero propone una 
collezione in fresco filo di 
scozia con bordo morbido 
al polpaccio e punte piatte 
rimagliate.

5. Nella linea Family brand di 
SanGiacomo pattern spiritosi, 
ma anche classici come righe 
e pois, avvicinano la gamma 
adulto a quella bambino.

1. (PAGINA A SINISTRA) Body 
of work è la linea più tren-
dy di Marcoliani milano, 
con micro disegni e fantasie 
naif ma molto chic. 

6. “See now, sock now”: 
Bresciani guarda al presente 
e propone una serie di capsu-
le collection che celebrano 
fatti, eventi e iniziative del 
mondo contemporaneo. 
I numeri della 90a 
edizione di Pitti ispirano 
la calza Pit-tagorica.

4

2. La collezione Perofil si 
sviluppa all’insegna dell'ar-
monia e dell'eleganza. 
colori di base classici, co-
toni pregiati e funzionalità 
caratterizzano la proposta 
per la P/E 2017.

4 74. lo stile classico ed 
elegante del business man, 
contraddistingue la colle-
zione story loris. elemen-
ti di cravatteria, motivi a 
micro pois e tactel, fantasie 
gessate e righe sono al cen-
tro della linea P/E 2017.

8. Il tema del viaggio oltreoce-
ano ispira Red che nella scelta 
colori  strizza l’occhio a Cuba 
e Miami Beach. Disegni e stampe 
sono un richiamo alla street 
Art di Philadelpia o alla natura 
esotica dei tropici.

7. Le calze Bagutta offrono 
colore, praticità, ma anche 
sobrietà e raffinatezza. 
Particolarmente distintivo 
è il pack: una pochette in 
materiale Eva trasparente 
e con cursore logato Ba-
gutta si trasforma in una 
pratica travel bag.

9

9. La collezione Calzitaly P/E 
2017 si sviluppa nel segno del 
colore e delle fantasie diver-
tenti. Pois e rombi colorati 
danno vita a una linea decisa 
e di tendenza.

5 

3

8

6

8

9
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Confezioni 
Garda 
rinnova 
la linea 
Donna

COMUNICAZIONE AZIENDALE

Il brand si presenta con una nuova collezione 
dedicata al pubblico femminile. Materiali 
di qualità, cura dei dettagli e tagli moderni 
sono i plus di questa serie. 



I
l marchio Garda è sempre stato 
sinonimo di qualità. L'azienda 
Confezioni Garda, infatti, ha sempre 
investito in ricerca e innovazione per 

creare prodotti in grado di soddisfare le 
esigenze di vestibilità e stile della clientela 
finale. 
Punto di riferimento nella realizzazione 
e distribuzione di prodotti a marchio 
proprio, ma anche licenziataria di 
numerosi brand soprattutto nel mondo 
del bambino, Confezioni Garda ha sempre 
orientato la sua produzione industriale 
ai cambiamenti imposti dal mercato. 
La capacità di leggere le tendenze di 
consumo è infatti uno dei tratti distintivi 
della società lombarda che, in questo, è 
facilitata anche dalla rete di punti vendita 
di proprietà. Negli anni scorsi, l'avvento 
delle catene e l'imporsi di nuove logiche 
distributive hanno spinto l'azienda a 
modificare i suoi focus produttivi. Per 
questo, l’offerta di Confezioni Garda si 
è concentrata soprattutto sulle linee 
maschili. Tuttavia, l'ulteriore sviluppo del 
retail di proprietà e i risultati raggiunti con 
lo stesso, hanno portato il management 

aziendale a rivedere l’assortimento dei 
prodotti donna che, oggi, si presenta 
completamente rinnovato. 

LA NUOVA COLLEZIONE 
GARDA DONNA
La nuova collezione Garda Donna è 
destinata a una clientela attenta ai 
dettagli che, oltre allo stile, ricerca una 
qualità superiore nei materiali e nelle 
finiture. La collezione propone diversi 
modelli realizzati in una varietà di tessuti 
di qualità: Filo di Scozia, cotone Modal e 
cotone Makò.
La linea in Filo di Scozia, disponibile anche 
con pizzo o macramè, è l'ideale per una 
donna classica, elegante e raffinata. 
La collezione Garda Donna offre anche 
una serie in cotone Modal. Anche in 
questo caso nella linea sono presenti 
alcuni modelli con pizzo. Per il materiale 
utilizzato e i tagli dei capi, questa linea è 
ideale per una consumatrice più giovane e 
dinamica. 
La collezione si completa con una serie 

COMUNICAZIONE AZIENDALE

più classica che propone sia capi in 
cotone Makò, disponibili in versione 
liscia o con pizzo, sia le maglie 
invernali.
Per quel che riguarda gli slip, la 
collezione Garda Donna propone alcuni 
articoli interamente Made in Italy, senza 
cuciture e realizzati con una percentuale 
di cotone assolutamente elevata rispetto 
a quanto mediamente proposto dal 
mercato.   
La palette della collezione propone sia 
i colori più tradizionali, come il bianco 
e il nero, sia altre tonalità come il 
grigio, il blu e il seta. 

NUOVO PACK 
E SITO WEB
Gli scorsi mesi estivi sono 
stati forieri di altre importanti 
novità. Lo scorso giugno, 
infatti, Confezioni Garda ha 
rinnovato in chiave moderna, 
il packaging di tutte le linee 
del suo assortimento. Anche 
la serie Ginni, dedicata agli 
amanti dello sport, 
a partire dal 2017 
sarà proposta con 
un nuovo packaging e 
sarà arricchita di alcune 
referenze. 
Dai primi mesi primaverili, 
inoltre, è on line il 
nuovo sito www.garda.
it che  intende essere un 
supporto per l'attività di 
sell out delle collezioni 
a marchio Garda. Il sito 
presenta tutti i prodotti delle 
collezioni uomo e donna e 
offre informazioni dettagliate 
sui materiali e le lavorazioni. 
In una logica di partnership con 
i suoi clienti del retail, inoltre, il 
sito offre la funzione Store Locator 
che consente ai consumatori di 
identificare i punti vendita che 
offrono le collezioni del brand più 
vicini a loro.
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Il beachwear 
tecnico 
si fa largo

MERCATO

Un assortimento profondo; un numero 
limitato di marchi; l'esposizione dei prodotti 
anche nei mesi invernali: sono queste 
le scelte da fare se si vuole avere successo 
con i costumi con coppe differenziate.

a quando è iniziata la crisi, anche nel 

beachwear, come nella corsetteria, gli articoli 

tecnici si sono rivelati un'ancora di salvezza 

per i dettaglianti di intimo e mare: se la 

consumatrice sa che in quel punto vendita trova 

articoli adeguati alle sue esigenze di vestibilità 

e comfort difficilmente cambia negozio. E 

l'esperienza dei retailer conferma che l'aver 

intrapreso la strada della specializzazione ha 

agevolato la formazione di uno zoccolo duro 

di clientela fedele. Lentamente, inoltre, per il 

beachwear tecnico il target di riferimento sta 

diventando più trasversale in termini di età. 

Infatti, negli ultimi decenni, la conformazione 

di Nunzia Capriglione

D

Foto: Lise Charmel
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fisica della donna è cambiata: tra le più 

giovani sono frequenti le silhouette 

longilinee con seni abbondanti 

che necessitano di capi in grado di 

garantire un buon sostegno. Da qui 

nasce l'esigenza di poter indossare un 

prodotto ben costruito anche quando 

si è al mare. Contemporaneamente, 

inoltre, si sta diffondendo tra le 

donne italiane la consapevolezza che 

nell'acquisto di un capo di intimo o di 

un costume da bagno la vestibilità è 

un fattore importante. Ma, come per 

la corsetteria, anche nel beachwear, 

quella della specializzazione è una 

scelta che richiede tempo, denaro e 

professionalità. Per avere un'offerta 

che soddisfa appieno le esigenze 

della propria clientela già fidelizzata 

e di nuove potenziali acquirenti è 

necessario che i retailer seguano alcuni 

accorgimenti. 

L'ASSORTIMENTO

Innanzitutto è fondamentale che 

l'offerta sia adeguata in termini non 

solo di modelli, ma anche di taglie 

e coppe. L'assortimento, cioè, deve 

essere profondo. Lo stesso capo deve 

essere disponibile non solo nelle coppe 

e nelle taglie più richieste, ma anche 

in quelle più alte. In termini generali, la 

coppa D oggi è la più venduta, tuttavia 

si nota una crescita nel sell out dei 

modelli anche in misure come la E e 

la F. E se ci si vuole presentare come 

una boutique altamente specializzata 

è bene avere in assortimento anche 

modelli con coppe superiori alla F e 

in taglie che vanno oltre la 50. Avere 

un assortimento profondo implica 

però anche una selezione dei fornitori: 

poiché per ogni modello è importante 

offrire uno sviluppo adeguato in 

materia di taglie/coppe è meglio 

concentrarsi su pochi marchi per 

gestire il magazzino senza difficoltà 

e oneri eccessivi. Tra i dettaglianti 

che si affacciano nel comparto del 

beachwear tecnico uno degli errori 

più frequenti è quello di avere nel 

punto vendita un numero eccessivo di 

marchi, ognuno dei quali viene però 

proposto in un range di taglie/coppe 

troppo limitato e, quindi, inadeguato. 

VETRINA PRODOTTI

ANITA comfort
Il costume intero Maxima è realizzato 

con tessuto Classic power soft shine 

ed è disponibile fino alla taglia 60 e 

alla coppa H.

LIBERTI 
La collezione Liberti propone capi di 

tendenza con ampia vestibilità e un'offerta 

di coppe differenziate fino alla F.

PARAH IMPRONTE
Le proposte per l'estate 2017 sono 

animate da temi di ispirazione 

sudamericana. La vestibilità e il 

sostegno a silhouette morbide e 

generose sono mantenute ed esaltate 

da forme comode e confortevoli, dal 

taglio moderno. 

LISE CHARMEL
La linea Venezia Artist si distingue per la 

delicatezza dei disegni. La stampa si ispira 

ai mosaici floreali e offre un patchwork 

di motivi geometrici in una vasta gamma 

di colori.
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Queste scelte, però, rischiano di non 

soddisfare la clientela che per necessità 

deve ripiegare su un capo che non 

è perfettamente adeguato alla sua 

silhouette. Purtroppo, sono ancora 

diffusi i casi in cui è la cliente finale ad 

adeguarsi al costume disponibile nel 

negozio e non viceversa. Anche per il 

verificarsi di queste situazioni alcuni 

retailer hanno rinunciato al business dei 

costumi con coppe differenziate per gli 

scarsi risultati registrati, etichettando la 

linea proposta come poco adatta alla 

sua clientela. Senza rendersi conto che 

l'origine del problema era nella qualità 

dell'assortimento. 

MARE TUTTO L'ANNO

La destagionalizzazione del sell out 

è un altro fattore legato al futuro 

sviluppo di questo segmento. Nella 

situazione di mercato attuale per il 

canale specializzato il beachwear è 

uno dei comparti merceologici che 

ancora regala risultati positivi: da aprile 

ad agosto, salvo i casi in cui il clima sia 

VETRINA PRODOTTI

SUNFLAIR 
La collezione Sunflair offre articoli in coppe 

dalla A alla H, con uno sviluppo taglie che 

arriva fino alla 64. 

TRIUMPH
Nel bikini Painted Leaves il reggiseno a 

balconcino vanta la tecnologia Magic Wire 

che offre sostegno, comfort e flessibilità 

anche per i seni più generosi.

MARYAN MEHLHORN
Per l'estate 2017, Maryan Mehlhor presenta 

una linea di capi in tinta unita abbinabili ad 

altri articoli della collezione. 

CHANTELLE
Nella serie Mahana Goodess le alghe 

stilizzate della stampa multicolor invitano 

all'esplorazione dei fondali marini e delle 

loro mille sfaccettature.

KEDUA
Nella linea Jeans Cake, la fascia imbottita 

è proposta nelle coppe B e C.

1. Realizzare un assortimento 
profondo: ogni modello deve 
essere disponibile in un range 
di coppe/taglie che spazia fino 
alla taglia 54 e alla coppa I o J.

2. Selezionare un numero 
limitato di brand.

3. Comunicare alla propria 
clientela finale, attraverso i 
social e i media tradizionali 
che nel punto vendita sono 
disponibili costumi da bagno 
con coppe differenziate.

4. Avere un conoscenza 
approfondita sia delle qualità 
dei prodotti in vendita sia delle 
nozioni di bras fitting.

5. Esporre i costumi da bagno 
sia in vetrina sia all'interno del 
negozio anche in periodi diversi 
da quello estivo.

Per avere 
successo
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LA PAROLA AL TRADE

"La gestione è impegnativa. 
Ma i risultati sono positivi"
Daniela Pegurri - Unike Lingerie, Costa 
Volpino (Bg)
«Ho aperto questo negozio lo scorso aprile 
e, da subito, ho inserito nell'assortimento 
i costumi e la corsetteria con coppe 
differenziate perché nella zona mancava 
un'offerta di questo tipo. Si tratta di prodotti 
destinati a un target che cerca articoli che 
offrono un buon sostegno e che non sono 
disponibili nei punti vendita delle catene. 
In termini di età si va dalla giovane donna 
di 25 anni alla consumatrice over 40. In 
questa prima stagione i risultati di vendita 
sono stati positivi. Anche nei prossimi 
mesi all'interno del negozio ci sarà un 
corner dedicato ai costumi, inoltre ho 
in programma operazioni promozionali 
dedicate alle collezioni 2016. Rispetto ai 
prodotti fashion, anche essi presenti nel 
mio assortimento, per i costumi con coppe 
differenziate la gestione del magazzino 
è più problematica. Ma i risultati sono 
soddisfacenti».

"La vestibilità guida l'acquisto"
Lucia Locorotondo - Merceria 
della Piazza, Milano
«I primi costumi con coppe differenziate 
sono stati inseriti in questo punto vendita 
15 anni fa, esattamente un anno dopo 

l'apertura. Ho 
iniziato con un 
marchio italiano 
a cui negli anni, 
lentamente, se 
ne sono aggiunti 
altri. Avere in 
assortimento 
questi articoli 
mi ha permesso 
di fidelizzare 
la clientela. I 
costumi da 
bagno tecnici 
sono acquistati 
soprattutto 
da chi deve 
coprire alcune 
imperfezioni 

della silhouette. Per questo la vestibilità 
è l'elemento discriminante nella scelta 
dei modelli da parte della clientela finale. 
Sicuramente lo stile, i colori e le fantasie 
sono importanti, ma passano in secondo 
piano quando si cerca un costume 
confortevole».

 

«Il comparto dei costumi da bagno 

con coppe differenziate sta crescendo. 

I retailer stanno capendo che questi 

articoli sono la soluzione per portare 

clientela all'interno del punto vendita. 

A differenza di quello che succede 

con un prodotto strettamente 

fashion, si tratta infatti di articoli la cui 

vendita è legata a una consulenza e 

a un servizio che solo il dettagliante 

specializzato è in grado di offrire. 

Tuttavia per avere successo con i 

costumi tecnici è necessario avere 

un'offerta adeguata: più è consistente 

l'assortimento, maggiori sono le 

possibilità di soddisfare la propria 

clientela. Inoltre, è importante iniziare 

a destagionalizzare le vendite di 

questi articoli Per questo è necessario 

esporre i costumi durante tutto l'anno, 

così come è importante comunicare 

alla propria clientela che il prodotto è 

disponibile nel punto vendita anche 

in periodi diversi da quelli estivi. Nel 

mondo del beachwear il gruppo 

Lise Charmel vanta un’esperienza 

lunga più di 25 anni che sfocia in 

una proposta completa di bikini e 

costumi interi con un range di coppe 

che spazia dalla A alla coppe G. 

Con i marchi Lise Charmel e Antigel 

offriamo due brand in grado di 

catturare due target di clientela finale 

differenti».

Silver Converso

lise charmel
"una strada per portare 
clienti nel p.v." 

poco clemente, i punti vendita vendono 

prevalentemente costumi da bagno. E, 

a differenza di quel che succede con 

l'intimo, per questi articoli la clientela 

finale è disposta anche a spendere 

qualche cosa in più. I cambiamenti in 

atto nelle abitudini dei consumatori 

sono destinati a migliorare ulteriormente 

questa situazione,  a condizione che si 

sia pronti a prendere la palla al balzo. I 

nuovi stili di vita, infatti, incidono anche 

sulla pianificazione delle ferie. Sebbene 

Cristina Amann

«In Anita Italia abbiamo iniziato a 

registrare un interesse da parte dei 

dettaglianti di intimo per i costumi con 

coppe differenziate negli ultimi cinque 

anni. In sostanza, l'inizio della crisi globale 

ha obbligato i retailer a differenziare la loro 

offerta da quella dei competitor 

più aggressivi sul fronte dei prezzi 

come ad esempio le catene. Specializzarsi, 

però, richiede anche degli sforzi. Per 

aver successo con gli articoli più tecnici 

anche nel beachwear è importante 

avere un assortimento adeguato e, 

soprattutto, occorre essere competenti. 

Bisogna spingere la clientela a provare 

il prodotto, spiegare perché le spalline 

sono più spesse rispetto ad altri modelli, 

illustrare i plus dei materiali utilizzati. Nel 

canale specializzato la discriminante è da 

ricercarsi nella competenza del venditore 

e nella disponibilità a creare 

un assortimento adeguato 

dove ogni modello è disponibile in 

più taglie/coppe. La vestibilità è il plus 

principale delle collezioni Anita, in tutte le 

sue declinazioni, e Rosa Faia: entrambi i 

brand offrono anche articoli in coppa I e 

J. Anita è nata come azienda specializzata 

nella produzione di corsetteria tecnica, 

quindi vanta un know how notevole. 

E questo ci sta premiando anche 

nel beachwear: da quattro stagioni di 

anno in anno registriamo incrementi 

del 15% circa». 

anita italia
"L'assortimento profondo 
è un must"
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Simone Dell'Aria

agenzia debra
“un aiuto per Fidelizzare 
la clientela"

in Italia il mese di agosto continui a 

essere il periodo topico per le vacanze, 

anche nel nostro Paese è sempre più 

diffusa la tendenza ad andare in ferie in 

periodi diversi da quello estivo oppure 

a frazionarle in più momenti dell'anno. 

In entrambi i casi sono sempre più 

numerose le persone che per le loro 

vacanze scelgono località tropicali 

per godere del mare e di temperature 

miti anche nei mesi freddi. E, prima 

di partire, l'acquisto del costume da 

bagno è d'obbligo. Per questo è bene 

che questi prodotti siano disponibili 

all'interno dei punti vendita tutto l'anno 

soprattutto se si vuole capitalizzare 

l'investimento sostenuto per inserire 

nel proprio assortimento i costumi con 

Enzo Tatti

Maryan Mehlhor 
"clientela finale 
più consapevole"

«Oggi il vero successo dei negozi 

di intimo è rappresentato dalla 

capacità di offrire un servizio tecnico 

e specializzato. I punti vendita di 

corsetteria con coppe differenziate se 

vogliono soddisfare le richieste della 

clientela, devono avere costumi con 

plus analoghi. La donna che acquista 

un capo di abbigliamento intimo 

con una vestibilità eccellente vuole 

indossare anche dei costumi  con le 

stesse caratteristiche. Un fattore da 

considerare quando si inseriscono 

questi articoli nell'assortimento è 

l’acquisto di più pezzi per ogni modello 

così da avere un maggior sviluppo di 

taglie/coppe. Un altro accorgimento da 

seguire è  inserire nel proprio negozio 

un brand conosciuto e riconosciuto 

che garantisca una perfetta vestibilità 

e un buon range taglie/coppe. Per quel 

che ci riguarda, Triumph propone un 

range di coppe che si sviluppa dalla 

B fino alla coppa G, ma le vendite 

dalla coppa D in poi rappresentano 

circa il 40% del fatturato. Nel corso 

degli anni, la donna si è trasformata 

fisicamente. Qualche decennio fa, i 

seni tendenzialmente erano meno 

abbondanti e di conseguenza anche il 

range coppe era più limitato, spaziava 

dalla A alla D. Triumph ha seguito 

questi cambiamenti aumentando il 

range coppe che ora va oltre la G».

Luisella Resinelli

triumph
“Il servizio è la chiave 
del successo"

«La necessità di differenziarsi dalle 

catene e dalla grande distribuzione 

ha spinto molti retailer indipendenti 

a inserire nella loro proposta 

merceologica i costumi con coppe 

differenziate. Il vantaggio principale 

garantito da questi articoli è che 

fidelizzano la clientela, legandola al 

punto vendita per l'acquisto di tutto ciò 

che riguarda non solo il mare, ma anche 

l'abbigliamento intimo. Oggi, senza 

taglie conformate, coppe differenziate 

e prodotti tecnici più in generale, 

difficilmente un punto vendita può 

differenziarsi dalle catene. Per questo 

è importante identificare i partner 

giusti, anche nel beachwear. Agenzia 

Debra distribuisce i marchi del gruppo 

Riedl che si presenta ai dettaglianti con 

quattro collezioni che vantano uno 

sviluppo coppe dalla A alla H. Per alcuni 

marchi come Sunflair e Opera alcuni 

modelli sono disponibili anche in taglie 

superiori alla 54. Per ogni brand i capi 

sono prodotti con materiali eccellenti 

e con tecniche di costruzione che 

assicurano sostegno e comfort. Il tutto 

senza rinunciare all'elemento moda. 

Un nostro punto di forza è la qualità 

del servizio: a novembre sono già 

disponibili i capi delle nuove collezioni, 

consegnamo sempre il 100% di quanto 

ci viene ordinato, rispettando i tempi 

previsti dal contratto».

«Per combattere la concorrenza 

delle catene, i retailer indipendenti 

si stanno sempre più spostando sui 

prodotti in grado di offrire comfort. 

Contemporaneamente, rispetto a 15 

anni fa, le consumatrici apprezzano 

maggiormente i capi con coppe 

differenziate, perché hanno imparato 

a riconoscere e a valorizzare il fitting 

di qualità elevata. A questo occorre 

aggiungere che rispetto a 20 anni fa, 

i costumi da bagno con coppe 

differenziate stilisticamente sono 

migliorati molto. Oggi l’offerta 

vanta spunti fashion, rispetto alle 

interpretazioni basiche e classiche 

del passato che facevano identificare 

questi costumi come prodotti più 

di funzione che di moda. Rispetto 

a quello moda, però, il prodotto 

comfort deve essere proposto con un 

assortimento di taglie e coppe ampio 

per soddisfare le consumatrici. 

L'offerta del gruppo Maryan Beachwear 

propone articoli in un range di coppe 

che si sviluppa dalla A alla H. 

Con il marchio Maryan Melhohrn 

offriamo un prodotto premium che 

garantisce moda, eleganza, esclusività 

e un fitting eccezionale. 

Il marchio Watercult, invece, 

rappresenta la nostra offerta trendy, 

destinata a un target giovane ma con 

coppe fino alla E».

MERCATO
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coppe differenziate. 

La presenza di 

questi articoli in 

negozio anche 

nei mesi invernali, 

però, deve essere 

adeguatamente 

valorizzata e 

comunicata 

alla clientela 

finale. Alcune 

aziende iniziano 

a consegnare le 

nuove collezioni già 

a novembre: perché 

non dedicare a 

questa preview una 

vetrina? 

Perché non 

proporre questi 

articoli come idee regalo per le festività 

natalizie, reclamizzandoli sulla pagina 

Facebook oppure all'interno anche 

delle newsletter inviate alla clientela? 

Le azioni mirate sui social messe in 

atto da alcuni retailer hanno già dato 

risultati positivi. Ad esempio, sempre 

più frequentemente alcune boutique 

di intimo e mare dialogano con la loro 

clientela finale anche attraverso un 

canale Youtube su cui pubblicano filmati 

tutorial che offrono le nozioni base di 

bras fitting oppure i video delle sfilate 

organizzate agli inizi di ogni stagione. 

CONOSCERE IL PRODOTTO

Per avere successo con i costumi con 

coppe differenziate la competenza e 

la conoscenza del prodotto è un altro 

elemento discriminante. 

Per questo, 

soprattutto nel caso 

del beachwear con 

coppe differenziate, è 

importante conoscere il 

prodotto. Il che significa 

avere delle competenze 

relative alle tecniche di 

costruzione del capo e 

alla qualità dei tessuti 

in termini di tempi di 

asciugatura, resistenza 

al cloro, alla sabbia. 

Non basta ricevere 

le informazioni dalle 

aziende fornitrici: vi 

sono delle competenze 

e delle nozioni che 

devono far parte del 

know how del dettagliante. Molti titolari 

di punti vendita hanno acquisito le 

conoscenze relative alla vestibilità e al 

comfort grazie all'esperienza sviluppata 

negli anni. Ma non sempre il personale 

addetto alla vendita vanta un'expertise 

di questo tipo. Per questo occorre 

investire anche nella formazione dei 

collaboratori. L'esperienza di alcune 

dettaglianti conferma che chi ha deciso 

di sostenere degli investimenti anche sul 

fronte della formazione, partecipando 

a corsi di bras fitting, comincia a 

registrare risultatiinteressanti poiché si 

presenta al grande pubblico con quella 

professionalità e quel servizio che altre 

tipologie di punti vendita, come quelli 

delle catene, della grande distribuzione 

o gli outlet non sanno offrire.

1. Conferiscono al punto vendita un'immagine di specialista.
2. Permettono di fidelizzare la clientela finale che cerca prodotti realizzati 
nel segno del comfort e della vestibilità.
3. Sono acquistati da un target trasversale in termini di età: anche la 
clientela giovane sempre più frequentemente necessita di articoli con 
un'elevata vestibilità.
4. A differenza del passato, i brand specializzati nella produzione 
di questi articoli negli ultimi anni hanno dedicato un'attenzione 
maggiore anche allo stile. Oggi molte collezioni sono esteticamente più 
accattivanti. 
5. Alcuni marchi sono in grado di offrire margini molto buoni. 

Perché vendere i costumi 
con coppe differenziate

"Offerta incentrata sulla coppa D"
Giuseppina Rippa - Intimo Più, Napoli
«Attualmente la mia offerta di costumi da 
bagno con coppe differenziate si concentra 
soprattutto sui modelli in coppa D. Si tratta 
di una scelta legata soprattutto alla fisicità 
della mia clientela che, tendenzialmente, non 
necessita di misure superiori. Quest'anno 
ho inserito anche un nuovo marchio che 
mi ha regalato molte soddisfazioni: non ho 
avuto nessuna rimanenza. E la clientela ha 
apprezzato la vestibilità dei capi realizzati con 
tessuti di qualità, le stampe e anche il prezzo 
al pubblico».

"Ad ogni silhouette il suo bikini"
Antonella Caponoce - Antonella Intimo, 
Brindisi
«La mia boutique è nota anche fuori dai 
confini brindisini per la qualità del suo 
assortimento. Sia per la corsetteria che 
per il beach wear l'offerta si concentra sui 
prodotti con coppe differenziate. Sin da 
quando ho aperto questo punto vendita 
mi sono focalizzata su questa tipologia di 
prodotti e anche per i costumi da bagno ho in 
assortimento modelli in coppa G. Le vendite 
proseguono anche nei mesi di settembre e 
ottobre quando applico sconti elevati sugli 
ultimi modelli disponibili. I brand presenti 
nel punto vendita soddisfano esigenze di 
vestibilità e stile differenti: per chi ama le 
scollature propongo alcuni marchi, per chi 
predilige i modelli più coperti ne ho altri. La 
mia priorità è soddisfare la clientela: preferisco 
perdere una vendita piuttosto che far uscire 
l'acquirente con un capo poco adeguato 
alla sua silhouette e al suo stile. Per questo 
nella vendita di un costume difficilmente slip 
e reggiseno sono della stessa taglia, ordino 
quantitativi di merce che mi permettono di 
mixare misure differenti per avere il fitting 
giusto». 
 

LA PAROLA AL TRADE

Il punto vendita Antonella Intimo di Brindisi, 
ogni anno organizza importanti eventi pubblici 
per presentare le collezioni mare

Rispetto al passato le collezioni 
di costumi da bagno tecnici sono 
migliorate molto dal punto di vista 
stilistico
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I servizi offerti da Quilybra, società fondata da Matteo Albanese e Fabrizio Buratto,  
possono essere anche una modalità per fidelizzare la clientela di un punto vendita.

proposte

il massaggio va 
oltre il benessere

l massaggio inteso come un mezzo per 

migliorare le relazioni interpersonali 

e la qualità della vita oltre che uno 

strumento raggiungere e mantenere il 

benessere. È questa, in sintesi, la filosofia 

che guida l'attività di Matteo Albanese e 

di Fabrizio Buratto che nel 2014 hanno 

fondato Quilybra, una società che ha 

fatto dell'approccio olistico al benessere 

la sua attività principale. «Massaggio e 

automassaggio, attività di formazione 

e team building sono tra gli strumenti 

che Quilybra offre per il raggiungimento 

e il mantenimento di una condizione 

di equilibrio dinamico», spiega Fabrizio 

Buratto. In quest'ottica, per chi gestisce 

un'attività commerciale o per i titolari 

di un'azienda che intendono offrire un 

momento di relax alla propria clientela 

o ai propri dipendenti, Quilybra può 

essere un partner interessante. Infatti, nel 

corso di questi anni, Matteo Albanese e 

Fabrizio Buratto hanno lavorato all'interno 

di importanti showroom, in alcune 

aziende e in occasione di manifestazioni 

fieristiche. Una precisazione è d'obbligo: 

durante le sessioni di massaggio la 

persona che riceve il trattamento rimane 

vestita così come è. E questo evita di 

dover avere a disposizione locali chiusi 

all'interno dell'ambiente in cui si svolge 

la seduta. «Dal 2014 ad oggi, il nostro 

intervento è stato richiesto anche in 

occasione dell'inaugurazione di punti 

vendita», sottolinea Matteo Albanese. 

«Inoltre, abbiamo praticato il massaggio 

su sedia durante eventi organizzati 

per presentare a buyer importanti le 

nuove collezioni. Indubbiamente, si 

tratta di una pratica che aiuta a essere 

più disponibili ad accogliere le novità: 

quando si è più rilassati, infatti, migliora 

anche la propensione all'acquisto. Inoltre, 

abbiamo constatato che il servizio offerto 

e il benessere che ne deriva restano 

impressi positivamente nella memoria di 

chi ha usufruito del massaggio». Il che 

si traduce in un ricordo piacevole anche 

di chi ha voluto omaggiare la propria 

clientela o i dipendenti dei servizi di 

Quilybra. «Il massaggio su sedia è quindi 

una modalità diversa con cui si dimostra 

di avere a cuore la propria clientela o i 

propri dipendenti. Rispetto agli ambienti 

di lavoro è bene ricordare che questo 

tipo di massaggio è  indicato tra le buone 

pratiche proposte dall’Agenzia europea 

per la salute e sicurezza sul lavoro. 

Inoltre, quando si è più rilassati migliora 

anche il rendimento lavorativo», 

sottolinea Buratto. La flessibilità è un altro 

aspetto importante del servizio targato 

Quilybra. Per svolgere la loro attività, 

infatti, i due esperti non necessitano di 

grandi spazi: la sedia ergonomica che 

solitamente accompagna la loro attività 

non è un requisito fondamentale perché 

sostanzialmente aiuta la postura, ma se 

l'ambiente a disposizione lo richiede può 

essere utilizzata una sedia qualsiasi.

i

Da sinistra: Matteo Albanese e Fabrizio Buratto 
fondatori di Quilybra

I massaggi su sedia possono essere praticati anche in ambienti di piccole 
dimensioni. Inoltre, la persona che riceve il trattamento resta vestita
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Sono numerosi gli operatori del retail che apprezzano i vantaggi offerti dal sistema di 
vendita del brand, a partire dalla possibilità di non dover gestire le scorte di magazzino.

aziendE

Calzitaly: un anno 
di shop on line

un anno di distanza dalla decisione 

di aprire il suo shop on line anche ai 

dettaglianti di intimo, mare e calzetteria, 

il marchio Calzitaly fa il punto della 

situazione e torna a focalizzare 

l'attenzione dei retailer sui vantaggi 

offerti dal suo sistema di vendita. Il 

brand, che fa capo al calzificio Schinelli, 

è nato nel 2014 e, da subito, ha affidato 

il sell out dei suoi prodotti di calzetteria 

per donna, uomo e bambina all'e-

commerce. 

I vantaggi dell'e-shop

Nell'ottobre del 2015, però, l'azienda 

ha deciso di utilizzare la piattaforma 

e-commerce anche per le attività di sell 

in verso i negozi specializzati. «Sono 

già numerosi gli operatori del dettaglio 

che con soddisfazione hanno scelto 

di lavorare con noi», spiega Angela 

Treccani, responsabile marketing della 

società di Castel Goffredo. Infatti, 

proprio la scelta di utilizzare internet 

è foriera di diversi vantaggi per i 

retailer: «Innanzitutto, il dettagliante 

non ha più il problema legato alla 

gestione del magazzino: ordina solo 

ed esclusivamente nel momento in 

cui i prodotti a disposizione nel punto 

vendita sono in esaurimento. Inoltre, per 

ogni combinazione taglia/colore può 

acquistare le quantità che preferisce o 

che necessita, a differenza di quello che 

succede quando si effettua l'acquisto 

presso un grossista o un agente di 

vendita dove per ogni taglia/colore 

occorre comprare almeno sei paia di 

calze. Grazie a questo accorgimento, 

soprattutto con il primo ordine, il 

dettagliante ha la possibilità di verificare 

quali sono le taglie, i colori e i modelli 

più venduti, per poi acquistarli nell'ordine 

successivo. L'importante è che l'acquisto 

A

La campagna social 
dei mesi a venire
Ottobre: focus sulla linea shapewear. Oltre ai collant 
e ai leggings modellanti, Calzitaly propone anche una 
collezione di slip e guaine.

Novembre: al centro della campagna pubblicitaria sui 
social media ci saranno gli articoli più natalizi. Spazio 
ad autoreggenti, collant con lurex, calze da bambina.

Dicembre: focus sulle linee di articoli sportivi.

Gennaio 2017: i post social saranno incentrati sulla 
linea di collant premaman.
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aziendE

Calzitaly: un anno 
di shop on line

abbia un valore minimo di 200 euro». 

Per quel che riguarda la modalità con cui 

è possibile effettuare l'ordine, all'interno 

dello shop on line, ai retailer è dedicata 

una sezione chiusa al pubblico dove le 

collezioni Calzitaly sono offerte a prezzi 

differenti rispetto a quelli previsti per la 

clientela finale. 

come funziona

La procedura da seguire per effettuare 

ordini dallo shop on line è semplice. 

Innanzitutto occorre registrarsi. Una 

volta inoltrata richiesta di registrazione, 

il dettagliante viene contattato 

direttamente dal personale del 

customer service interno che gli illustra 

il servizio, le condizioni che occorre 

rispettare, la qualità dei prodotti. Lo 

step immediatamente successivo è 

l'autorizzazione a procedere con gli 

acquisti. «Molti retailer effettuano gli 

ordini mentre sono nel punto vendita. 

Di conseguenza spesso devono 

interrompere l'operazione per l'arrivo 

di un cliente, di una telefonata.... Per 

questo motivo il nostro sistema consente 

di effettuare l'operazione in momenti 

diversi: fino a quando non si arriva 

alla fase del pagamento, l'ordine resta 

nello stato in cui si è lasciato prima 

dell'interruzione». 

La merce viene consegnata 

gratuitamente entro 24/36 ore dal 

momento in cui l'azienda riceve il 

pagamento. Per ordini superiori ai mille 

euro, Calzitaly regala l'espositore. 

«In generale, però, sono previste anche 

promozioni speciali nel caso in cui il 

dettagliante sia un partner fidelizzato, 

oppure registra risultati interessanti con 

alcune linee prodotto particolari».   

azioni di web marketing

Il legame con il web emerge anche 

sul fronte della comunicazione. Per 

l'azienda, Google, Facebook e Google 

Shopping sono piattaforme importanti 

della sua attività pubblicitaria. Per il 2016 

Calzitaly ha pianificato diverse campagne 

mensili: a settembre si è focalizzata 

Il progetto visto da vicino

1. Eliminata la gestione del magazzino.

2. �Per ogni combinazione taglia/colore è possibile ordinare i 
quantitativi che si desiderano.

3. �La merce viene consegnata gratuitamente entro 24/36 ore dal 
pagamento.

4. Importo minimo dell'ordine: 200 euro.

5. �Calzitaly è presente su Facebook, Twitter, Instagram, Pinterest, 
Google.

sulla linea Curvy, a ottobre è la volta 

della collezione shapewear, novembre 

è dedicato alle linee natalizie, mentre 

dicembre e gennaio sono i mesi dello 

sport e delle linee premaman. «Siamo 

presenti anche su Instagram, Twitter, 

Pinterest e abbiamo un blog: insomma 

il nostro è un marchio social. E questo 

penso sia un aspetto importante anche 

per i retailer che scelgono di lavorare 

con noi: oggi questi media raggiungono 

un target trasversale anche in termini 

di età. Del resto anche il target di 

riferimento del nostro brand è alquanto 

variegato». 

Le analisi dei dati di vendita relativi 

alla sezione dello shop on line aperta 

al pubblico mostrano che il 54% dei 

clienti Calzitaly è costituito da uomini e 

il 46% da donne. Per quel che riguarda 

invece l'età, la fascia dai 18 ai 34 anni 

rappresenta il 61% degli acquirenti. Il 37% 

dei clienti Calzitaly, invece, ha un'età tra i 

35 e gli oltre 55 anni. 

Il 61% della clientela di Calzitaly si 
colloca nella fascia di età che va dai 
18 ai 34 anni
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Nelle collezioni di corsetteria 
P/E 2017 i brand propongono 
molti più capi dal design 
pulito. Sempre più spazio è 
dedicato al triangolo così 
come ai modelli senza 
ferretto e imbottitura.

Trend & NOVITà

a vestibilità abbinata al comfort e a 

una palette colori tenue e delicata 

sono questi gli elementi principali 

delle collezioni di corsetteria per la 

P/E 2017. 

Per la prossima stagione estiva i brand hanno 

messo a punto collezioni contraddistinte da uno 

stile pulito ed essenziale. Una scelta che si spiega 

anche con le esigenze della clientela finale che 

nei mesi più caldi predilige modelli che risultano 

invisibili anche sotto gli abiti più aderenti e che 

valorizzano il decolleté quando si indossano capi 

molto scollati. Tuttavia, per la clientela che cerca 

capi sensuali e intriganti le collezioni offrono 

linee con applicazioni in pizzo e pailettes e con 

giochi di trasparenze. 

Un modello che ritorna in diverse collezioni 

è il triangolo, proposto soprattutto dai brand 

destinati a un target giovanile o che non 

necessita di un sostegno particolare. Altrettanto 

importante è lo spazio che in queste collezioni è 

stato dedicato ai i modelli senza ferretto e senza 

imbottitura.

Le collezioni per la primavera/estate 2017, inoltre, 

confermano l'impegno costante delle aziende 

nella ricerca di materiali innovativi che risultano 

morbidi a contatto con la pelle, traspiranti e 

leggeri. Alcuni brand, inoltre, iniziano a introdurre 

anche nei modelli convenzionali qualche 

elemento stilistico e tecnico che richiama 

il mondo dello sport. Una contaminazione 

che nel prossimo futuro sarà inevitabile, vista 

l'importanza crescente del trend athleisure nel 

mondo del fashion più in generale.

L

Il fascino 
dell'essenziale

Rosa Faia dà nuova linfa alla serie Louisa 

Per la P/E 2017, la linea Louisa di Rosa Faia è stata rinnovata e arricchita di nuove 

referenze. Innanzitutto, per la prossima stagione la serie include anche un reggiseno 

con ferretto e scollatura profonda e un modello push-up che completano la serie di 

reggiseni con ferretto e con coppette. Inoltre, la linea è proposta in edizione limitata 

anche in tonalità pink. Tutti i modelli vantano un motivo di farfalle che nel reggiseno 

con coppette impreziosisce la stampa allover, mentre nei modelli con ferretto crea 

un contrasto con il ricamo su tulle. Vi sono poi altri dettagli che accentuano la 

sensualità dei capi: una pietra incastonata mette in risalto il fiocchetto al centroseno, 

mentre l'attacco delle spalline è decorato da piccoli ricami e un nastro ricamato 

abbellisce la parte superiore della coppa dei reggiseni con ferretto. Le coppe bipartite 

con cucitura longitudinale ondulata modellano il seno, mentre i bordi continui 

e il dorso in resistente powertulle assicurano un sostegno elevato. Il comfort è 

garantito sia dalla fascetta elastica al décolleté rivestita internamente in un materiale 

ultrasoffice sia dalle spalline che diventano più larghe all'aumentare della taglia. 

Infine, l'attaccatura delle spalline arcuata e convergente sul dorso verso il centro 

assicura una maggiore tenuta.
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TREND & NOVITà

Lepel presenta Belseno Light Form  

La nuova linea Lepel Belseno Light Form propone tre diversi 

tipi di reggiseno: un modello leggermente imbottito, uno a 

vela e un balconcino, tutti disponibili in un range di coppe che 

si sviluppa dalla B alla E. Il reggiseno leggermente imbottito 

ha il suo punto di forza nella leggerezza poiché è avvolgente 

e, grazie all'assenza di cuciture nelle coppe preformate che 

garantiscono sostegno e vestibilità, risulta invisibile sotto gli 

abiti. Il reggiseno a vela è invece in morbido tulle doppiato e 

regala un effetto naturale, valorizzando il décolleté. Infine il 

balconcino è il prodotto che si contraddistingue per il design 

essenziale. Grazie al ferretto garantisce sostegno e avvolge il 

seno valorizzando le forme.

Passionata punta sul triangolo 

È il reggiseno a triangolo 

il protagonista principale 

della collezione Passionata 

SS 2017. Per la prossima 

stagione, infatti, il brand ha 

scelto di proporre questo 

modello in diverse linee: 

romantico nella serie 

Delicacy, in pizzo nella 

linea Demoiselle e più 

casual nella serie Daily 

Daily. La collezione offre 

quindi diversi stili, preppy, 

bohemian, sensuale o casual, 

che si accompagnano ad 

altrettante fantasie o colori: 

blu, bianco e rosa. Questa 

tonalità è suggerita in diverse 

nuance di tendenza con 

pizzo e giochi di trasparenze.

Magie Italiane predilige la morbidezza 

Nella selezione dei tessuti per la collezione P/E 2017 di Magie 

Italiane, la priorità è stata data alla morbidezza e alla tenuta 

nello sviluppo delle taglie alte. Da qui sono nate le proposte 

fashion in microfibra Sensitive con una stampa abbinata a 

pizzo jacquard nelle tonalità pastello rosa e celeste oppure 

con l’inserto in macramè. Risulta più elegante la proposta con 

balza elastica ricamata abbinata a una charmeuse satinata 

dalla struttura compatta. La collezione include reggiseni con e 

senza ferretto, body, slip e guaine. 
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Simone Pérèle racconta un idillio 

Ispirandosi alla natura, la collezione Simone Perélè per la P/E 

2017 gioca con motivi oversize, effetti tatuaggio e accessori 

inediti. Per la prossima stagione estiva, il brand francese 

ha ideato tre linee: Eden, Idylle ed Elles. La proposta della 

serie Eden offre sia articoli completamente in pizzo, Eden 

Chic, sia modelli con coppe lisce, Eden Zen. Nel primo caso 

la lingerie è ispirata alla natura e impreziosita da un bordo 

frastagliato che enfatizza ogni scollatura. I capi Eden Zen si 

contraddistinguono, invece, per un un delicato equilibrio 

tra maglina e pizzo. Nella linea Idylle le spalline a laccetti 

tracciano linee eteree che donano un tocco di leggerezza e 

ariosità ai capi di questa serie. Infine, Elles è la linea sensuale, 

con accessori che diventano essenziali, enfatizzano le 

silhouette e svelano tutte le sfaccettature di questa lingerie 

proposta in edizione limitata.

Trend & NOVITà

Triumph veste True Shape Sensation 
dei colori tendenza 

Per la prossima 

stagione estiva, 

Triumph propone i 

modelli best seller 

della linea True Shape 

Sensation nei nuovi 

colori di tendenza: 

aubergine e fresh 

white, ma anche nei 

classici nero e bianco. 

Il reggiseno W01 

minimizer e il body 

sono semplici ma allo 

stesso tempo eleganti. 

Entrambi offrono tagli 

senza cuciture, un 

ferretto confortevole e 

spalline dotate di extra 

imbottitura. Completa 

la linea il maxi panty 

che modella la 

silhouette.

Calida inserisce i modelli 
senza imbottitura  

La collezione Calida SS 

2017 si sviluppa intorno a 

tre temi: Simply Joyous, 

Nostalgic Souvernirs e 

Beach Please. Nella serie 

Simply Joyous, la gamma 

di colori è fresca e allegra 

con tonalità delicate rosé 

e blu. Fantasie classiche 

come le righe, i quadretti 

e le stampe millefiori sono 

parte di questo tema. 

Nostalgic Souvernirs, 

invece, è il trend dedicato 

alle amanti del vintage: 

motivi nostalgici si 

incontrano con elementi 

etnici e fusion per un 

moderno e romantico stile bohemian-chic. Colori brillanti come 

corallo, pompelmo, menta chiaro, rosé, giallo vaniglia, acqua e varie 

sfumature di lilla sono invece al centro del tema Beach. 

Per la prossima P/E, inoltre, Calida arricchisce la collezione con 

reggiseni senza imbottitura, completando la serie in cotone con un 

top con bustier integrato. 
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TREND & NOVITà

Luna Italia rinnova Secret, 
la sua serie best seller  

Per la P/E 2017 Luna Italia ha 

scelto di rinnovare Secret, la sua 

linea best seller. Per il restyling, il 

brand ha scelto di utilizzare una 

nuova microfibra lucida, dal look 

moderno. È invece rimasta invariata 

la vestibilità dei capi, plus principale 

della collezione. Ogni reggiseno è 

corredato di spalline supplementari 

in silicone per un effetto invisibile. 

Nel modello push-up l'imbottitura 

è progressiva. Il reggiseno a 

balconcino è studiato per le donne 

dal seno generoso: in questo 

articolo, una lieve elasticità delle 

coppe migliora la vestibilità. Inoltre, 

per impedire che il tessuto ceda, 

sui lati è inserito un tulle pesante 

contenente Lycra. Per chi desidera 

invece valorizzare il decolleté, la 

linea Secret propone un reggiseno a 

fascia con coppe super imbottite che aggiungono due taglie. Infine, 

la serie include un push-up con spalline multifunzione. 

Parah rilancia 
i grandi classici 

Il colore è uno dei protagonisti della collezione P/E 2017 targata 

Parah: i coordinati sono proposti sia nelle tonalità più classiche, 

nero e avorio, sia in cromie moda di grande tendenza come 

petrolio, rosa, turchese e lilla. 

Le stesse nuance vengono proposte nei ricami: inseriti tono su 

tono o a contrasto regalano un effetto quasi tridimensionale 

alla lingerie. La sperimentazione emerge anche in capi dai 

tagli moderni ed elaborati come il reggiseno a tendina. Nella 

ricerca e definizione di una nuova identità, Parah non rinuncia 

alla valorizzazione delle tradizioni. Ecco quindi il ritorno di capi 

che hanno fatto la storia della Maison: il reggiseno tulipano, il 

push up e il balconette con coppe sagomate a petalo, oltre al 

reggiseno high-tech che offre la possibilità di inserire o togliere 

il ferretto assicurando così il massimo confort in ogni situazione.

Colori delicati e materiali naturali nella 
collezione Oroblù  

Nella collezione Oroblù alcuni capi di lingerie sono esternabili 

e facilmente abbinabili agli altri articoli che, per la prossima 

stagione estiva, sono proposti in quattro linee: Nature, Water & 

Sky, Dream ed Essential. La linea Nature 

ruota attorno a una gamma cromatica 

neutra con tonalità come l’écru e il 

rosa cosmetic. In questa serie eleganti 

stampe jungle e floreali esaltano i 

materiali freschi e naturali. Il tema 

Water & Sky è più romantico e delicato. 

Questo mood si esprime in pizzi 

intarsiati, sfiziosi plissée e impalpabili 

chiffon mossi da giochi di righe dégradé 

che si affiancano a piccoli motivi floreali 

proposti su leggere mussole di cotone. 

Dream è invece la serie che suggerisce 

gamme cromatiche sature e accese che 

illuminano tessuti confortevoli dal tocco 

decisamente femminile grazie ai ricami 

di fiori in 3D, illuminati da paillettes. 

Infine, il rigore, interpretato in chiave 

femminile e chic, prende forma nella 

linea Essential. 
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Trend & NOVITà

Sans Complexe seduce con il pizzo 
di Bysance 

Nella collezione Sans 

Complexe, la linea 

Bysance è in 100% 

pizzo ed è disegnata 

su misura per vestire 

elegantemente i seni 

più generosi. La serie 

offre un reggiseno con 

ferretto che garantisce 

un sostegno ottimale, 

un modello senza 

ferretto, con fianchetto 

doppiato per un 

maggiore sostegno 

del seno e un body 

in pizzo con ferretto. 

I reggiseni sono 

disponibili fino alla 

coppa F. La palette 

colori offre tre tonalità: 

avorio, rosso e cipria.

Cotonella punta sulla leggerezza   

Freschezza e leggerezza sono due dei plus principali della 

collezione Cotonella che per  la P/E 2017 ha scelto tessuti naturali 

come il cotone bielastico o la viscosa. Quest'ultima è utilizzata per 

la linea di reggiseni proposti in numerose varianti. Nella collezione 

P/E 2017, inoltre, si distingue la serie realizzata in due diverse 

stampe che si eguagliano nei toni e che possono essere abbinate 

tra loro. Esemplificativa è la fantasia a minuscoli pois, piccoli cuori 

e un disegno maculato discreto. Nella collezione, non potevano 

mancare le stampe con micro pois rosso su campo bianco e la 

riga blu sul bianco ottico.

La femminilità in versione Verdissima 

La collezione SS 2017 firmata Verdissima propone quattro 

mood per altrettante inclinazioni di lingerie: Looking for 

trasparence, Softness en plein air, A room with a view e 

Blooming day. Nel trend Looking for trasparence il tulle, 

impreziosito da un ricamo a bouquet floreale, è utilizzato 

per i reggiseni proposti in diverse versioni: a triangolo, con le 

coppe o a fascia preformata. Le nuance spaziano dal bianco al 

blu, dal cipria con l’avorio all’avena con l’acqua. Nella lingerie 

della serie Softness en plein air è una storia tutta naturale tra 

pizzi svolazzanti e una morbida microfibra stretch. La stampa 

bouquet floreale viene arricchita con dettagli in pizzo per 

rileggere una tendenza molto femminile che prende forma 

nella classica sottoveste, nei reggiseni brassière, e negli slip 

alti.  A room with a view è una linea leggera e impalpabile, nata 

dall'abbinamento tra una leggerissima microfibra con stampa 

cravatteria e un pizzo delicato. Infine il trend Blooming day ha 

nella fantasia floreale il suo protagonista principale: il pizzo è 

unito a inserti in microfibra e a ricami effetto stripes, proposti a 

contrasto e ton sur ton.





INEGUAGL IAB ILE 

MORBIDEZZA AL TATTO E

 PERFETTA VEST IB I L I TÀ

COME UNA SECONDA PELLE

LA NUOVA GENERAZIONE
DI  COLLANT IN

NANOFIBRA
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