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It is pure, it is even, it is Eve.
The perfect interaction of lightness and function, our new series by Rosa Faia.
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EDITORIALE

DUE PRIORITA PER IL 2021

Questo numero di Intimo Retalil, il primo del nuovo anno, offre una panoramica
delle sfide e delle opportunita che gli operatori del mercato dovranno affrontare nei mesi
a venire a partire dalla sostenibilita e dallo sviluppo delle attivita e-commerce.

DI NUNZIA CAPRIGLIONE

In questo numero di Intimo Retail troverete articoli dedicati a
tematiche e argomenti che nei prossimi mesi verranno ulte-
riormente approfonditi poiché rappresentano le nuove sfide,
che nascondono altrettante opportunita, per gli operatori dei
mercati dell'intimo, del beachwear e della calzetteria. A partire
dal tema della sostenibilita. Sebbene oggi siano ancora pochi
gliimprenditori del retail che ne hanno colto e compreso |l
valore strategico, occorre lavorare per non farsi trovare impre-
parati quando la natura green di un articolo non sara conside-
rato solo un plus tra gli altri, ma diventera una vera e propria
discriminante per lacquisto di un prodotto anche di abbiglia-
mento intimo o di un costume da bagno.

In questottica, andate a leggere le pagine
dedicate allinchiesta. Troverete spunti e criteri
da non sottovalutare se si vuole iniziare a
intercettare aziende e marchi che offrono
prodotti realmente sostenibili.

La centralita che la sostenibilita é destinata
assumere nel breve periodo e confermata
anche da WGSN che, presentando le tenden-
ze per la primavera/estate 2022 ai produttori
di calzetteria e intimo seamless, ha piu volte
ribadito la necessita di privilegiare per le colle-

zioni estive del prossimo anno filati, coloranti
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e tecniche a basso impatto ambientale. Una priorita dettata
dai nuovi comportamenti di acquisto dei consumatori che, in
sequito allemergenza sanitaria, a livello globale, rivelano una
sensibilita green pit forte rispetto al passato. Oggi, infatti, la
clientela finale sembra disposta a spendere anche qualcosa
in piti per acquistare un capo durevole e che non danneggia
[ambiente.

Un altro tema che affrontiamo in queste pagine, anch'esso
frutto della pandemia, e il rinnovato interesse del retail per
l'e-commerce. Da pagina 36 a pagina 38 trovate alcune delle
principali indicazioni emerse nel corso di un webinar in cui si
spiegava come il dettaglio tradizionale puo
portare online la propria attivita commerciale.
Infine, come di consuetudine, questo primo
numero del 2021 di Intimo Retail dedica
spazio sia ai retailer, alle loro iniziative a so-
stegno del sell out e ai loro traguardi, sia alle
novita di prodotto. In merito, la rubrica Port-
folio e dedicata alle collezioni di collant FW
2021, mentre in allegato trovate lo Speciale
Corsetteria che, giunto alla quarta edizione,
si conferma un'utile guida agli acquisti per
conoscere le novita presentate dai principali

brand del mercato.
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NEWS

SALDI: IL 48% DEGLI ITALIANI
SCEGLIERA GLI STORE FISIC],
MA LE-COMMERCE SALE AL 35%

11 64% dei consumatori italiani intende
approfittare dei saldi invernali, iniziati nel
mese di gennaio, per fare shopping. Il

dato é in crescita rispetto al 2020, quando
si attestava al 61,8% (61,6% nel gennaio
2019, i1 61,4% nel 2018). Lemergenza
sanitaria, quindi, ha portato i consumatori

a risparmiare per acquistare durante le
vendite a prezzi scontati. Aumenta, infatti,
anche la percentuale di quanti attribuiscono
maggiore importanza al prezzo dei prodotti
acquistati in saldo (+79 rispetto alle previsioni
del gennaio 2020 quando era pari al 35,7%)

a discapito della ricerca della qualita. Cala,
invece, la spesa destinata da ogni famiglia
allo shopping nella stagione dei saldi: la
stima e di 254 euro contro i 324 euro del
2020. E quanto emerge da un'‘indagine di
Confcommercio sugli acquisti degli italiani
durante la stagione dei saldi invernali. Lo
studio evidenzia che per gli acquisti in saldo
il 48% dei consumatori scegliera un punto
vendita fisico. Sebbene elevata, la quota é

in calo dell'8,17% rispetto al 2020. Cresce,
invece, il numero di chi scegliera un
e-commerce: il 35% (+13,7%). Infatti, anche
le aspettative dei titolari dei punti vendita
non sono particolarmente elevate: solo il
71% dei commercianti ritiene che il proprio
store sara visitato in misura maggiore
durante i saldi invernali rispetto al gennaio
2020. Sul fronte delle categorie di prodotto
piu acquistate, in pole position ci sono i
capi di abbigliamento indicati dal 96,6%
del consumatori, contro il 95,9% del 2020;
seguono calzature (89,3%, contro 82% del
2020), accessori come sciarpe e guanti
(33% contro il 37% nella previsione del
2020) e biancheria intima (25,5% contro il
30% dello scorso anno).

ATTUALITA E MERCATO

IMMAGINE ITALIA HUB E ONLINE DAL 5 ALL'8 FEBBRAIO

Immagine Italia digital edition & online dal 5 all'8 febbraio in sostituzione del salone che si sarebbe
dovuto svolgere dal 6 all'8 febbraio a Firenze. ‘I provvedimenti emanati dal Governo per far fronte
all'epidemia di Coronavirus non consentono al momento lo svolgimento di manifestazioni fieristiche
e ad oggi non siamo in grado di sapere se tali misure verranno estese 0 come saranno cambiate’,
silegge in una nota stampa di Immagine Italia diffusa diffusa a fine novembre. “Purtroppo, a fronte
di questo scenario, vengono a mancare le condizioni necessarie per organizzare ledizione di
febbraio 2021 di Immagine Italia & Co, secondo i parametri di qualita che la tradizione e il ruolo di
questo evento richiedono”. Le collezioni di intimo, lingerie e homewear FW 2021-22, quindi, saranno
presentate sulla piattaforma digitale Immagine Italia Hub che dara spazio anche a eventi live come
talkroom, webinar e chat simultanee tra buyer e aziende. “In questi mesi abbiamo lavorato su due
fronti, consci che la situazione sanitaria avrebbe potuto impedire lo svolgimento della fiera’, spiega
Alessandro Legnaioli. "E stato dunque fin da subito implementato il portale online per poter offrire
ad aziende e buyer uno strumento d'incontro virtuale testato e pronto all'uso, nelleventualita che
avremmo dovuto annullare la fiera. Questo vuole pero essere solo un anticipo virtuale della grande
kermesse che si svolgera a luglio e che raccogliera tutte le anime del nostro settore”.

S e . i |

IMMAGINE
ITALIA & Co.

DIGITAL EDITION
5-5-7-8 FEBERAID 2021
HUB.IMMAGINEITALIA.EU

TIMO SCHMIDT-EISENHART E IL NUOVO CEO DI CALIDA GROUP

Timo Schmidt-Eisenhart & il nuovo Ceo del gruppo Calida. Il
manager, 48 anni, succede a Reiner Pichler che continuera a gestire
la societa fino alla prima meta del 2021. Timo Schmidt-Eisenhart
vanta una lunga esperienza nel settore dell'abbigliamento. Durante

la sua carriera professionale, infatti, ha ricoperto varie posizioni
manageriali presso VF Corporation dove e entrato nel 2007.
Recentemente nel management dell'azienda americana ha ricoperto
il ruolo di presidente di Napapijri e VF EMEA Digital Platform; nel 2012
ha assunto il ruolo di vice presidente e direttore generale del marchio
Timberland. In precedenza Timo Schmidt-Eisenhart ha lavorato

per Nike ricoprendo ruoli di responsabilita nelle aree prodotto e
commerciali. Hans-Kristian Hoejsgaard, presidente del Consiglio di Amministrazione di Calida Group
ha dichiarato: "Sono lieto di dare il benvenuto a Timo Schmidt-Eisenhart in qualita di futuro Ceo di
Calida Holding. Nato in Svizzera e con un‘impressionante carriera di leader internazionale nel settore
dell'abbigliamento e della trasformazione digitale, Timo Schmidt-Eisenhart & il partner ideale per
guidare il Gruppo Calida verso il futuro”.
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OVS COMPRA STEFANEL

Lo scorso 11 gennaio, il ministero
dello Sviluppo economico ha dato il
via libera all'acquisizione da parte di
OVS del marchio Stefanel e di alcuni
asset correlati, tra cui 23 punti vendita
diretti in location di pregio, l'archivio
storico delle collezioni, il personale
deinegozi e di sede prevalentemente
coinvolto nello sviluppo prodotto.

Il trasferimento di queste attivita

verra formalizzato mediante la
sottoscrizione di appositi contratti
finalizzati a implementare i contenuti
dellofferta vincolante. Secondo una
nota di OVS, il rilancio del marchio
Stefanel beneficera non solo di sinergie
industriali ma anche commerciali,
seguendo una strategia multicanale.
Questa prevede il rilancio dei negozi
fisici, a partire da quelli gia esistenti

a cui si aggiungeranno aperture in
nuove location, ma anche il presidio
dei canali digitali, in Italia e allestero,
in particolare dove la reputazione del
brand & ancora molto forte. E previsto
inoltre un ampliamento dell'offerta

di prodotti di maglieria donna negli
store OVS, introducendo il marchio
Stefanel all'intemo della componente
premium per soddisfare la clientela piu
esigente. Verra ampliata l'offerta di filati
di qualita, beneficiando dell'heritage
del brand. Complessivamente,
l'acquisizione prevede un corrispettivo
di 3,2 milioni di euro e l'assorbimento
dei dipendenti relativi ai negozi rilevati,
all'Ufficio di Milano e all'ufficio di
Ponte di Piave (diversi da quelli che
avevano in precedenza gia sottoscritto
accordi di esodo incentivato), per lo
piu dedicati allo sviluppo del prodotto.

RAFFAELA D'ANGELO AFFIDA A STEFANELLI
LA PRODUZIONE E LA DISTRIBUZIONE
DELLE SUE COLLEZIONI

Si apre un nuovo capitolo per Raffaela DAngelo e le sue
collezioni swimwear e beachwear. La designer, infatti,

ha siglato un accordo con Stefanelli, azienda pugliese
specializzata nella produzione di abbigliamento. La
societa, a cui fa capo anche il marchio Tomaso Stefanelli,
si occupera della produzione e della distribuzione delle

linee Raffaela DAngelo: la collezione SS 2022 sara il
frutto di questa nuova partnership siglata al termine

Raffaela D’Angelo, ideatrice
e proprietaria del brand omonimo

dellestate dopo una lunga trattativa. Termina quindi la
collaborazione con Valery che per dieci anni ha prodotto
e distribuito le linee della designer. Allorigine della nuova collaborazione ce la volonta di Raffaela
D’Angelo di far crescere il marchio anche su alcuni mercati extra europei, in particolare America,
Giappone, Emirati Arabi e Australia. «In passato da queste aree, ho ricevuto alcune richieste che,

pero, non siamo stati in grado di soddisfare», spiega a Intimo Retail Raffaela DAngelo. «Dopo lunghe
riflessioni, ho scelto Stefanelli: un partner solido, che attualmente presidia con successo i mercati esteri
di mio interesse,; unazienda a conduzione familiare che da subito ha colto sia le mie necessita sia le
peculiarita del marchio. Per il prossimo futuro, le collezioni Raffaela DAngelo sono destinate a crescere
nella proposta, perché lofferta di capi esternabili € destinata ad aumentare; nella qualita, perché la
collezione sara interamente Made in Italy; e nella distribuzione sui mercati esteri». Attualmente é allo
studio la creazione di una collezione cruise all'interno della quale saranno presenti anche capi adatti
alle nuove piazze straniere interessate al brand. E invece gia stata definita la capsule di abiti invernali. «<E
una linea dallo stile romantico che abbiamo voluto sviluppare per dare continuita alla gamma lanciata
per lautunno/inverno 2020 il cui sell in é stato interrotto dalla pandemia di Covid-19 e dal conseguente
lockdowny». Per quanto riguarda invece il mercato italiano, Raffaela DAngelo ha confermato la rete di
agenti che in questi anni ha proposto le collezioni di costumi da bagno e di abbigliamento fuori acqua
della maison al canale degli intimisti e anche ad alcuni punti vendita di abbigliamento.

= WATERCULT MARYAN BEACHWEAR GROUP
RAFFORZA LAREA WEB B2B

Nel processo di miglioramento delle attivita digitali di ogni busi-
ness unit, Maryan Beachwear Group recentemente ha aggiomato
le sezioni dedicate ai retailer presenti nelle homepage dei siti
Interet dei marchi Watercult, Maryan Mehthom, Lidea e Charm-
line. Oltre a presentare una nuova immagine, ora questi spazi
digitali offrono ai retailer tutti i materiali necessari per supportare
lattivita dei punti vendita. I dettaglianti registrati, infatti, hanno a

disposizione le foto delle collezioni correnti, video, cataloghi e
lookbook autorizzati all'uso estemo e alla condivisione sui social

media, insieme a informazioni aggiomate sulle fiere e accesso
agli showroom. Per il 2021, inoltre, Maryan Beachwear Group ha
in programma il lancio di nuovi store online B2B, con procedure
dordine semplificate e piu servizi a disposizione dei dettaglianti.
Recentemente, infine, la maison ha rinnovato gli e-commerce
B2C: oltre a utilizzare la piattaforma Magento 2, che ne migliora
le performance, sono stati ridisegnati a livello grafico per avere un
look and feel piu vicino a quello di ogni brand.
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RESTYLING PER IL MARCHIO
MEY: DALL A/1 2021 NUOVO
LOGO, PAY OFF E PACK

Con IA/I 2021, Mey awvia un rilancio e

un restyling del marchio. In linea con lo
sviluppo strategico del brand, lazienda,
infatti, ha realizzato un corporate design
completamente nuovo grazie alla
collaborazione con lagenzia Peter Schmidt
Group di Amburgo. Il nuovo logo e il

fulcro del innovamento del brand ed &
espressione di Mey e dei suoi valori. Nel
nuovo lettering, il marchio rende omaggio
alla storia e allartigianato dell azienda:
grazie alla font
utilizzata e agli
effetti cut-
out, infatti, e
simile a quelli
che si creano
naturalmente
quando si
ricama un
carattere
tipografico

Su un tessuto
tessile. Il
nuovo pay

off, Speaking
Quality, invece,
esprime il DNA
di Mey: fin dalla sua fondazione, la passione e
la ricerca della qualita hanno guidato lazienda
€, ancora oggi, sono valori fondanti. Ora si
declinano in un miglioramento costante
delle attivita, nellaccuratezza in tutte le fasi
della produzione, nell'uso responsabile delle
risorse e un trattamento equo del dipendenti.
Infine, il piano prevede anche un restyling del
packaging che punta a offrire al rivenditore

e al cliente un valore aggiunto, dando delle
informazioni ulteriori sul prodotto. Oltre a

un sistema di codifica a colori specifico per
la serie e alle icone USP sulla parte anteriore
della confezione, in futuro saranno integrate
informazioni aggiuntive come i marchi di
certificazione e un QR code sulla supply
chain e sulle caratteristiche dellarticolo. Nel
breve periodo, inaltre, i prodotti verranno
venduti in scatole di cartone certificate FSC.
Il packaging non sara solo piu intuitivo e
facile da comprendere, ma riflettera anche
gli standard di qualita e lattenzione alla
sostenibilita dei prodotti Mey.
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WOLFORD: DA MAGGIO A DICEMBRE 2020, FATTURATO A 48 MLN (-20%),
VENDITE ONLINE A +54%

Nei primi sei mesi
(maggio-dicembre
2020) dell'anno
fiscale 2020 Wolford
ha sviluppato un fat-
turato di 48,17 milioni

di euro, registrando
un calo di circa il
20% rispetto allo stesso periodo dell'anno precedente che si era chiuso a quota a 60,49 milioni di
euro. [ risultati sono stati fortemente segnati dagli effetti del primo blocco legato alla pandemia

di Covid-19. Nonostante il calo del fatturato, 'utile prima delle imposte (EBT) pari a -11,28 milioni
dell'anno precedente, € stato superato di 1 milione di euro rispetto all'anno precedente. Nel perio-
do in esame, il principale motore di crescita di Wolford e stato il business online che ha registrato
un aumento del 54%. Questa voce di business si attesta cosi al 25% del fatturato complessivo,
considerando sia I'e-commerce di proprieta dell'azienda, sia le vendite online effettuate tramite i
partner del dettaglio. Sia la collezione P/E 2020 sia la linea FW 2020/21 sono state accolte molto
bene in tutti i canali. Inoltre, a fine dicembre la vendita di circa 630mila Wolford Care Mask, iniziata
lo scorso marzo, ha generato ricavi per 9 milioni di euro. Nel complesso, il programma di ristruttu-
razione, PITBOLI (Program for Immediate Top and Bottom Line Impact) sta producendo gli effetti
previsti: i costi strutturali (costi del personale e costi operativi) sono stati ridotti di 7 milioni di euro,
al di sopra dell'obiettivo. In questo contesto, le linee “The W” e “W lab” sono state aggiunte con
successo all'offerta del marchio. La collaborazione con Adidas ha infatti superato di gran lunga le
aspettative, cosi come il lancio di “The W" sulla piattaforma online Farfetch. Inoltre, e stato avviato
un rilancio della collezione Essential che sara implementato nei prossimi mesi con campagne
mirate. Con la linea Aurora Monogram, che fa parte della collezione “The W*, Wolford sta ulterior-
mente implementando il suo impegno per la sostenibilita: tutti i nuovi stili della gamma, infatti,
sono Cradle to Cradle Gold Certified.

GEORGINA RODRIGUEZ TESTIMONIAL DELLA CAMPAGNA F**K SS 2021

Georgina Rodriguez ¢ la testimonial della collezione SS 2021
di F**K. In 12 scattj, realizzati dal fotografo Joseph Cardo, la
modella e influencer interpreta le cinque anime della linea di
costumi da bagno e capi fuori acqua proposti per la prossima
stagione estiva dal brand che fa capo allazienda pugliese
Giorgio. La campagna, presentata sui profili social del brand e
su quelli di Georgina Rodriguez da gennaio 2021, ¢ stata rea-
lizzata in uno dei periodi piu difficili per il mondo, ma in totale
sicurezza e rispettando tutte le regole imposte dalla pande-

mia. La testimonial deccezione cosi spiega perché ha deciso
di accettare la proposta avanzata dal marchio beachwear:
“Ho accettato di prendere parte a questo progetto perché amo la moda e mi piace mettermi in gioco.
Quando ho visto in anteprima la nuova collezione F**K, sono rimasta incantata dai colori, dai tessuti e
dai modelli e mi sono identificata con ogni capo. Per noi donne & importante poterci sentire a nostro
agio in ogni occasione e poter indossare anche in spiaggia costumi che ci valorizzano, con un fitting
comodo, ma senza dimenticare la fernminilita. Quando questo periodo di restrizioni dovute al Covid
19 sara finito voglio andare in Puglia a visitare la Giorgio srl e per scoprire questa terra meravigliosa”



NEWS

A TORINO APRE IL PARCO COMMERCIALE GREEN PEA, 15MILA MQ DEDICATI ALLA SOSTENIBILITA.

E C'E ANCHE UNO STORE OSCALITO

Green Peg, il primo Green Retail Park dedi-
cato al tema del Rispetto, € stato inaugurato
119 dicembre a Torino nellarea Lingotto.

[l parco commerciale sorge accanto al
primo Eataly aperto in Italia nel 2007 dalla
famiglia Farinetti che detiene anche il 60%

di Eatinvest, la societa proprietaria al 90%
della newco Green Pea. Gli altri imprenditori
coinvolti nel nuovo progetto sono la famiglia
Nocivelli con una quota del 20% in Eatinvest,
e la famiglia Orecchia, affermati imprenditori del fashion a Torino, che detiene il
10% della newco. Il centro Green Pea si sviluppa su una superficie complessiva
di 15mila mq;, divisa in cinque piani ognuno dei quali &€ dedicato a uno specifico
settore: dallenergia alla casa, dallabbigliamento al tempo libero. Sono piu di

100 i partner coinvolti e su ogni articolo in vendita nei flagship store presenti nel
Green Retail Park € applicato un pisello verde. Per i fondatori del progetto, infatti,
questo piccolo legume ¢ il simbolo del Rispetto: rotondo come la Terra e verde
come dovrebbe essere il nostro Pianeta. Complessivamente sono presenti 66
negozi oltre a un museo, tre luoghi di ristorazione, una piscina, una spa e un
club dedicato allOzio Creativo per un totale di 72 luoghi in cui scoprire prodotti
studiati per durare a lungo e che, giunti a fine vita, si possono riutilizzare o ricicla-
re. Per Green Pea la durata dei prodotti, infatti, € uno degli aspetti fondamentali

o

quando si parla di sostenibilita. Al settore del fashion e riservato
il secondo piano di Green Pea ed € qui che & presente anche
un flagship store Oscalito 1936 accanto ad altri marchi della
moda sostenibile italiana e intemazionale. Il piano O, invece, €
dedicato al tema Life con le proposte di FCA, Iren, Enel X, TIM,
UniCredit, Mastercard, FPT Industrial e, come partner tecno-
logico, Samsung. Il piano 1 & riservato al tema Home: oltre 40
partner tra i quali Whirlpool, Valcucine, Roda, Gervasoni, Riva
1920, Pianca, Rubelli, Artemide, Driade e FontanaArte. Il piano
3 eilluogo dedicato alla Bellezza: le migliori firme italiane
dellabbigliamento come Ermenegildo Zegna, Brunello Cucinelli, Hemo e SEASE pro-
pongono concept store dedicati a Green Pea. E, parallelamente, cosmesi, libri, cultura
e cibo, insieme. Il piano 4 ospita un esclusivo, ma inclusivo, Club sul Rooftop dedicato
allOzio Creativo, con lalkemy Spa, Cocktail Bar e la prima infinity pool di Torino af-
facciata sullarco alpino: lOtium Pea Club, curato da To Be srl. Il building di Green Pea &
sostenibile in ogni suo dettaglio. Il progetto sviluppato dagli architetti Cristiana Catino di
ACC Naturale Architettura e Carlo Grometto di Negozio Blu Architetti Associati, ha dato
vita a un edificio che invita le persone alla scoperta del mondo della sostenibilita. Ledificio
che ospita Green Pea, infine, dimostra lefficacia della produzione di energia attraverso
limpiego di fonti rinnovabili che garantiscono alta efficienza e riduzione delle emissioni di
CO2 in atmosfera. E infatti alimentato tramite pozzi geotermici, pannelli fotovoltaici e solari,
elementi per la captazione di energia eolica e per il recupero dellenergia cinetica.
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SPAZIO RETAIL

PER BOTTINO CORSETTERIA
SHOOTING GLAMOUR CON LA

CAMBIO DI LOCATION PER IL PUNTO VENDITA
MARIELLA INTIMO DI CLUSONE (BG)

REGINA DEL BURLESQUE DI GENOVA

Per lo shooting dedica-
to alle collezioni di lin-

gerie FW 2020, Bottino
Corsetteria, la storica =
boutique di Genova, ha
scelto una donna reale

e autentica: Silvana Del

Grosso, in arte Mada-

Silvana Del Grosso, in arte Madame
Estrella, posa insieme a Manuela
Carena titolare della boutique
Bottino Corsetteria

me Estrella, che nel
capoluogo ligure ¢ la Il punto vendita di Clusone (Bg) Mariella Intimo ha cambiato location. Martedi 24 no-

regina incontrastata del vembre lo store ha riaperto in viale Gusmini 3, di fronte a unarea commerciale sorta

burlesque, ma anche
insegnante nei corsi di bon ton e seduzione. Il
servizio € stato scattato dalla fotografa Daniela
Mercedes Weber dellagenzia WDcreativa.com.
Silvana Del Grosso, 60 anni, nonna, ha indossa-
to per Bottino Corsetteria alcuni capi di Ambra
Lingerie, come il corsetto e la camicia da notte
di tulle e pizzo, e la seta di Lise Charmel, marchi
di punta della boutique. Inoltre, in unatmosfe-
ra anni Trenta, periodo in cui il punto vendita
di Genova ha iniziato la sua attivita, Madame
Estrella ha indossato alcuni capi di una linea di
lingerie da notte realizzata da un noto labora-
torio artigianale toscano appositamente per
Bottino Corsetteria. Manuela Carena, titolare
del punto vendita, cosi commenta la sua inizia-
tiva: «Questo shooting e questa collaborazione
aderiscono perfettamente alla filosofia che da
sempre contraddistingue la Corsetteria Bottino:
cirivolgiamo alle donne vere e autentiche,
mettendoci al loro servizio con lesperienza, le

competenze ma soprattutto con il cuore».
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da poco, che comprende un grande supermercato e un punto vendita di elettronica.
La metratura del punto vendita, pari a 75 mq, non € cambiata molto rispetto al passa-
to, ma ora lo store é piu facile da raggiungere, puo godere di una maggiore visibilita,
assicurata da due vetrine, e le clienti possono usufruire di ampi parcheggi. Si tratta del
quarto cambiamento di sede per il punto vendita, attivo dal 1983. La titolare Marzia
Benzoni e soddisfatta della scelta fatta: «Prima eravamo in pieno centro storico, una
posizione ottima nei mesi estivi, vista la grande affluenza di turisti, molto meno negli
altri periodi. La nuova location permette ai clienti di raggiungerci comodamente».
Lobiettivo di Mariella Intimo e offrire una proposta di qualita, una scelta rimasta
immutata negli anni. Nel punto vendita il focus resta sull'intimo con coppe differen-
ziate, con offerta di capi a marchio Chantelle, Passionata, Anita, Rosa Faia, Freya, cosi
come sul loungewear con le proposte di Twin Set, fra gli altri. Ampio lassortimento
anche per quanto riguarda I'uomo, sia per l'intimo, sia per il beachwear, con modelli
a marchio Armani, Calvin Klein e Tommy Hilfiger. 1l 2020 é stato un anno con alti
bassi particolarmente pronunciati per lo store. Racconta Marzia Benzoni: «Dopo il
primo lockdown di chiusura totale, la stagione estiva e stata strepitosa. Soprattutto

il mese di agosto abbiamo registrato dati di vendita estremamente positivi e siamo
riusciti a colmare le perdite di due mesi di chiusura. Ora (fine novembre, ndr) le
prospettive non sono molto positive: Clusone e una cittadina in cui il turismo riveste
un ruolo fondamentale. Indubbiamente la chiusura degli impianti sciistici a dicem-
bre ci penalizza. Tuttavig, la clientela locale ha accolto in modo positivo il cambio di
location, se guardiamo ai risultati di vendita dopo la riapertura».

Carta
d'identita

Nome: Mariella Intimo

Indirizzo: Viale Gusmini 3,
Clusone (Bg)

Titolare: Marzia Benzoni

Anno di nascita dell’attivita: 1983

; - Superficie di vendita: 75 mq
Marzia Benzoni titolare del

punto vendita Mariella Intimo
situato a Clusone (Bg)

Vetrine: 2
Social media: Facebook, Instagram



ROSA FAIA PRESENTA LA SERIE
EVE, LEGGERA ED ELEGANTE

La nuova linea Eve di Rosa Faia combina
caratteristiche apparentemente
inconciliabili fra loro. I capi, infatti, sono
trendy e funzionali, essenziali ed eleganti,
leggeri e dal sostegno sicuro. La serie sara
disponibile a partire dall’A/I 2021 nella
delicata tonalita smart rose e in nero. Due |
reggiseni proposti dalla linea Eve, entrambi
con coppe imbottite: un modello senza
ferretto (5210) e uno con ferretto (5209).
In entrambi, il delicato tulle decorato con
motivi grafici a rombi si fa notare per le
linee definite mentre ['effetto rete, che
copre pur lasciando trasparire, dona un
senso di leggerezza e mette in risalto la
coppa brevettata in schiuma, DeltaPad,
sviluppata in esclusiva per Anita. Nelle
taglie piu grandi é previsto un sostegno
laterale aggiuntivo interno in tulle. Mentre
il décolleté e rifinito da una morbida
bordura elastica e viene messo In risalto
dal doppio fiocchetto al centroseno. Le
spalline piatte e senza cuciture visibili
dall'esterno sono leggermente elastiche

e proposte in tre diverse larghezze
allaumentare della taglia.

OSCALITO, UNO STILE RICONOSCIBILE
DALLE DIVERSE DECLINAZIONI

Nella collezione Oscalito A/I 2021 1o stile del marchio
e 1temi della sostenibilith ambientale si prestano

a declinazioni diverse in termini di materiali e
lavorazioni. Il Dna del brand si esplicita in capi che
utilizzano in modo raffinato motivi macrame, taffeta
ricamato, laize di pizzo Chantilly, tulle ricamati e
Leavers abbinati al tessuto lana/seta proposto sia

a costina sia liscio. Nella collezione Oscalito FW
2021 trovano posto anche punti maglia dallo stile
piu essenziale, che offrono vestibilita piu ampie e
comode, cui si aggiungono maglie calate in alpaca,
in lana/seta/cashmere semplici o impreziosite da
pizzo Chantilly. Fra le principali novita spicca l'utilizzo
del lurex nel tessuto lana/seta, cosi come la proposta
di serie con profili e motivi in rasomaglie calate in
misto alpaca e lana e misto lana/seta/cashmere. Per
la prossima stagione, Oscalito, inoltre, ha introdotto
il tessuto double in cotone pesante e il jersey di seta
stretch nelle serie homewear, cosi come la seta
schappe sia in liscio sia in costina, per assicurare per
ogni serie una gamma particolarmente ampia di
modellistiche e vestibilita.
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VETRINA NOVITA

ELEGANZA E COMFORT NELLA
COLLEZIONE FREYA FW 2021

Per rispondere alle esigenze di stile e
vestibilita di una clientela diversificata,
nella collezione FW 2021, Freya propone
un'offerta che comprende modelli

basic, bralette e coordinati in pizzo. La
nuova linea di coordinati in pizzo si
chiama Signature. Disponibile nei colori
nudo, nero e corallo caldo, la gamma
comprende: il reggiseno spacer (taglie 28-
38, D-H) e il modello imbottito (taglie 28-
38, D-Q). Il primo vanta una coppa leggera
e traspirante per garantire elevati livelli di
comfort; il modello UW Padded Plunge,
invece, é l'opzione indicata per chi cerca
un capo con scollatura profonda. La linea
di bralette firmata Freya, invece, si chiama
Snapshot e si distingue per l'eleganza.
Proposta in due colori must-have, nero e
deep emerald, la bralette con coppa velata
senza ferretto (XS-XL) e indicata sia per
rilassarsi a casa sia per uscire. La gamma
comprende anche il reggiseno a t-shirt
UW Moulded Demi T-shirt (taglie 28-38,
C-HH) e il reggiseno UW High Apex Plunge
(28-38, C-Q). Infine, l'autunno/inverno
2021 segna il ritorno della linea Offbeat,
attualizzata nella gamma Poseidon, con i

colori del mare.
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COVER STORY

CHANTELLE:
CHE VA OLIR

U

NA PARTNERSHIP

_E PROMOZIONI

La filiale italiana della maison francese inizia il nuovo anno rafforzando

la collaborazione con i propri clienti del dettaglio tradizionale. Formazione,
sostenibilita, inclusivita sono alcuni dei valori alla base del programma per il 2021
che vede il main brand del gruppo diventare la firma di tutti gli altri marchi.

Parla Fabio Ponzano, country manager Italia, Iberica e Svizzera.

a volonta di stare ancora piu vicino

ai propri partner del retail &€ una delle
priorita con cui Chantelle Italia € entrata
nel 2021. Gia nel corso del 2020, per
continuare ad accompagnare i SUoi
clienti nel clima di incertezza scaturito
con la pandemia di Covid-19, ha deciso
di mantenere le iniziative in programma,
trasformandole in appuntamenti digitali
nel rispetto dei limiti imposti dalla si-
tuazione di emergenza sanitaria. Cosi i
workshop che tradizionalmente Chan-
telle Italia propone ai clienti del det-
taglio sono stati sostituiti da una serie
di webinar andati online su una piatta-
forma digitale. Contemporaneamente,
l'azienda ha arricchito la sua attivita a
sostegno del retail con lintroduzione
di nuovi strumenti volti a mantenere un
contatto costante e continuativo con

i propri clienti: la newsletter mensile &
solo una delle varie iniziative messe in
campo.

«In una partnership reale le attivita di
formazione sono fondamentali», spiega
Fabio Ponzano, country manager ltalia,
Iberica e Svizzera. «Parlare di partnership,
infatti, non significa solo dare ai propri
clienti un aiuto sul fronte dei prezzi e delle
promozioni, ma anche offrire loro degli
strumenti che li sostengano nella gestio-
ne e nello sviluppo del business».

Come i retailer hanno risposto alla for-

mula digital dei workshop Chantelle?
«Sebbene nati in un frangente difficile,
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Fabio Ponzano, country manager

Italia, Iberica e Svizzera di Chantelle.
«Anche se oggi ad alcuni operatori del
mercato dellintimo la sostenibilita puo
apparire un argomento ancora poco
interessante, siamo certi che nel medio
periodo assumera una rilevanza notevole.
Per questo e fondamentale awviare un
processo che favorisca la conoscenza
e la competenza in merito a questo
argomento, altrimenti il settore rischia
di farsi trovare impreparato e di perdere
una grande opportunita»

i webinar si sono rivelati uno strumento
eccellente, che ha registrato grande in-
teresse tra i nostri clienti. A differenza di
quel che accade con i workshop in pre-
senza, questi incontri digitali agevolano
il dialogo tra imprenditori che operano
in regioni differenti. Di conseguenza, si
sono rivelati un‘ottima occasione di in-
contro e di confronto. Per questo sono
molto apprezzati».

Per il 2021, quali sono le vostre prio-
rita in materia di formazione?

«Nel piano messo a punto per l'anno

in corso, all'attualita spetta un ruolo
importante. E per attualita intendo sia
le novita di prodotto e i contenuti di in-
novazione che Chantelle propone con
i marchi del suo portfolio sia i cambia-
menti imposti dalle circostanze, a cui
bisogna rispondere in modo adeguato.
Quanto successo con la pandemia ci
conferma che l'attualita € sempre in

divenire. Per il nuovo anno, il format dei
webinar sara analogo a quello messo a
punto nei mesi scorsi: ogni momento
formativo € dedicato a un tema speci-
fico, tuttavia nella parte finale € sem-
pre prevista una finestra di tempo per
raccontare e illustrare i nostri progetti
in materia di sostenibilita».

Gli operatori del canale guardano gia
a questo aspetto come a un argo-
mento di vendita interessante?
«Sicuramente su questo fronte il pro-
cesso di formazione e di conoscenza

e in divenire, ma si tratta di un tema
rispetto al quale l'attenzione dei player
del mercato & in crescita costante.
Anche se oggi ad alcuni operatori del
mercato dell'intimo la sostenibilita pud
apparire un tema ancora poco strategi-
co, siamo certi che nel medio periodo
assumera una rilevanza notevole. Per
questo e fondamentale avviare un
processo che favorisca la conoscenza
e la competenza in merito a questo
argomento, altrimenti il settore rischia
di farsi trovare impreparato e di perdere
una grande opportunita. Anche questa
preoccupazione da parte di Chantelle
conferma quanto affermavo in prece-
denza: la partnership non passa solo
dai prezzi e dalle promozioni».
Chantelle One ¢ la linea green e
innovativa di Chantelle. Quando sara
nei punti vendita?

«Per questa linea bisognera attendere il
2022. Il progetto e particolarmente am-
bizioso perché si tratta del primo reg-
giseno che, oltre a essere confezionato
con materiali riciclati, & interamente
riciclabile: tutte le parti possono essere
riutilizzate per produrre lo stesso tipo
di prodotto. In virtu delle sue caratteri-
stiche, questo articolo non pud essere
realizzato in grandi quantitativi. Inoltre,
vogliamo proporre la linea Chantelle
One con un business model circolare
che faciliti il riacquisto e il riciclo del
capo. In attesa che questo articolo
arrivi nei punti vendita, non bisogna di-
menticare che l'offerta di Chantelle in-
clude gia alcune linee green: l'impegno
dell'azienda in materia di sostenibilita si
€ gia concretizzato e nel breve periodo
verra implementato ulteriormente. Gia

COVER STORY

Le collezioni FW 2021
dei quattro marchi

Chantelle

Nella campagna
A/12021, Chantelle
vuole incarmare

lo spirito libero di
ogni donna. Gli
scatti raccontano
un viaggio in
Camargue con
una varieta di
volti di donna:
artiste, sognatrici
e viaggiatrici,
ognuna con una
propria storia
daraccontare.
Lobiettivo
strategico della
collezione FW
2021 e duplice: da
un lato Chantelle
punta sui prodotti best seller delle ultime stagioni, dall'altro
lato il brand presenta delle novita che interpretano al meglio
lessenza Chantelle, la cura del dettaglio e il fit perfetto.

Passionata

[l brand Passionata ha lobiettivo di farsi interprete della
cultura contemporanea della gioventu. Nella campagna
A/12021, un cast di ragazze diverse per stile e attitudine & il
manifesto della nuova collezione. Lobiettivo strategico della
collezione e dirafforzare il segmento moda della gamma,
puntando su modelli dal fit riconosciuto, interpretato con
uno stile frizzante e attrattivo.
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Le collezioni FW 2021
dei quattro marchi

Chantal Thomass

Per rappresentare il lato artistico della lingerie, la campagna A/
2021 di Chantal Thomass e stata affidata allartista Joe Gamble
che, giocando con il mix tra pizzo e colore, realizza una
tavolozza eclettica che incama lo spirito creativo del brand e il
suo lato seduttivo che si esprime nelle linee Sharp e Unveil.
Sharp offre un design esclusivo e punta sui contrasti di
trasparenze e su giochi di aperture. Unvell, invece, € una linea
che parla di seduzione irriverente, grazie al mix di raffinato di

pizzo Chantilly e bande in tulle.

Femilet

Nella campagna di Femilet per IA/I 2021, la testimonial, Sophie
Strobele, ha viaggiato in [talia, per ritrovare le sue origini e
scoprire i luoghi abitati da sua nonna, una professoressa darte
che fece della sua casa una residenza per artisti. Ispirandosi alle
donne surrealiste degli anni 30 e alla loro creativita libera, le
immagini esprimono lidentita femminile del brand. Lobiettivo
strategico della stagione e continuare ad affermare il marchio
Femilet sul mercato, puntando sullofferta multi categoria e

sul comfort dei modelli e dei materiali. Lofferta di corsetteria,
presenta la nuova linea Floral Touch, in pizzo extrasoft,
realizzata in materiali eco-designed, declinata in modelli

disponibili anche in coppa H.
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da qualche anno abbiamo avviato il
programma Chantelle for change che
ruota intorno a tre principi base: inclu-
sivita, circolarita e responsabilita».

In questa triade, il primo fattore &
Uinclusivita che oggi vi identifica
agli occhi della clientela finale...
«Oggi linclusivita, intesa come la
capacita di offrire articoli adatti ai piu
differenti tipi di femminilita e fisicita,
un tema sulla ribalta, ma per Chantelle
€ un elemento del suo Dna, un valore
perseguito dall'azienda sin dalle sue
origini. In particolare, il marchio Chan-
telle e inclusivo per definizione, poi-
ché ¢ in grado di soddisfare le esigen-
ze di vestibilita di qualsiasi silhouette: il
range di coppe spazia dalla A alla G e
alcuni modelli sono disponibili anche
in coppa H; la collezione include 20
differenti tipi di reggiseni in grado di
garantire altrettanti effetti; sul fronte
dello stile si spazia dalle linee piu basic
ed essenziali a quelle di seduzione. In
particolare, nella collezione Chantelle
FW 2021 abbiamo rafforzato l'offer-
ta di linee dal forte impatto visivo ed
emozionale: con la prossima stagione
invernale, Chantelle torna a parlare

di seduzione, una scelta funziona-

le anche al mondo dej social, dove
vogliamo incrementare l'attrattiva del
marchio».

Sui social network, in particolare
Instagram, spesso Chantelle propo-
ne immagini di rottura rispetto ai
canoni tradizionali che caratteriz-
zano la comunicazione nel mercato
dell'intimo....

«E vero. L'azienda intende lavorare e
sviluppare fortemente il proprio impe-
gno nel mondo digital. In particolare,
c'e la volonta di intercettare e di fide-
lizzare anche il target di clientela che
utilizza questi nuovi media. E si tratta
di un impegno che favorisce anche

il canale: oggi, rispetto al passato, il
processo di acquisto é schizofrenico.
Il cosiddetto consumer journey non
ha piu la struttura a imbuto. Di conse-
guenza, la clientela puo intercettare
online un marchio o un prodotto

che perd intende acquistare in uno
store fisico. Viceversa, online il retail
tradizionale ha la possibilita di incon-

trare una clientela, anche giovane, ma
legata a valori come tradizione, savoir
faire, empatia che gli operatori del
canale possono rivendicare e affer-
mare senza nessuna reticenza».
112021 porta anche un nuovo
cambiamento: la firma Chantelle
Lingerie viene sostituita da Chan-
telle. Cosa vi ha spinto a questa
inversione di rotta?

«Non la definirei un’inversione di
rotta, ma una scelta pragmatica. Nel
2017 abbiamo deciso di riunire tutti

i marchi sotto un brand umbrella,
dichiarando ai consumatori che tutti

i marchi, Chantelle, Passionata, Chan-
tal Thomass e Femilet erano parte

di un‘unica famiglia. Con il nuovo
naming, questo approccio non viene
modificato. Anzi, in un momento

di confusione, vogliamo essere piu
efficaci, semplificando: capitalizziamo
sul marchio Chantelle che ¢ piu noto.
Su tutte le etichette i singoli brand
saranno accompagnati dalla firma

by Chantelle. Questo consente di far
capire subito la qualita e le caratte-
ristiche che contraddistinguono il
marchio e il prodotto».

Avete cambiato anche il logo?
«Abbiamo leggermente cambiato
logo, usando un font piu semplice

e istituzionale. Rientrano nel logo la
possibilita di avere anche le scritte
Paris e dal 1873».

Qual e il vostro obiettivo di fattura-
to per 'anno appena iniziato?

«Ci proponiamo di riavvicinarci ai
risultati del 2019. I 2020 e stato

un anno particolarmente difficile.
Sicuramente, € stata una fortuna che
i negozi di intimo dopo l'estate siano
rimasti sempre aperti. Questo ha

dato al canale un vantaggio concor-
renziale rispetto ad altri player. In un
frangente che € ancora dominato
dall'emergenza sanitaria, lo shopping,
piu ancora che in passato, rimane
una necessita di autogratificazione.

E gli imprenditori del dettaglio che

in questi mesi hanno investito per
intensificare la loro attivita sui social,
per migliorare le vetrine sono riusciti
anche a lavorare, ottendendo anche
qualche piccola soddisfazione». @









< 3. PER LA PROSSIMA STAGIONE INVER-
NALE, IL COLLANT E IL PROTAGONI-
STA ASSOLUTO DELLA COLLEZIONE
PHILIPPE MATIGNON: L ACCESSORIO
MODA ESSENZIALE, ELEGANTE E
FEMMINILE. LA MAISON PROPONE
UNA COLLEZIONE FATTA DI ELEMENTI
RICERCATI E PREZIOSI RICAMI, DI FAN-
TASIE FLOREALI E ANIMALIER, GIOCHI
GEOMETRICI E SOVRAPPOSIZIONI
DI TEXTURE CON EFFETTI SUEDE E
BRILLANTI.

A 7. GLI ARTICOLI DELLA COLLEZIO-
NE 2021 FIRMATA TRASPARENZE
HANNO | NOMI DI EMOZIONI E
SENTIMENTI POSITIVI. IL BRAND HA
CREATO UNA COLLEZIONE VASTA
E ATTENTA Al TREND PROPO-

STI DAL MERCATO, ADATTI ALLA
CLIENTELA FIDELIZZATA E PER
INTERCETTARE NUOVE TIPOLOGIE
DI CONSUMATRICI.

< 5. LA COLLEZIONE ECO-FRIENDLY
DI CALZITALY OFFRE COLLANT
REALIZZATI CON FILATI RICICLATI.
LO STILE E | COLORI AGGIUNGO-
NO UN TOCCO DI GLAMOUR A
OGNI OUTFIT.

< 1. (PAGINA A SINSITRA) IL COLLANT
FILIFOLLI £ IN MORBIDA MICROFIBRA
COPRENTE ED E REALIZZATO IN TEC-
NOLOGIA 3D CHE GARANTISCE ALTA
ELASTICITA E COMFORT. SULLA COSCIA,
LA SCRITTA ROCK REALIZZATA CON L'AP-
PLICAZIONE DI STRASS DONA UN TOCCO

GLAMOUR AL CAPO. Vv 8. GEOMETRIE VAGAMENTE OP-

TICAL CHE STRIZZANO L'OCCHIO
ALLE TENDENZE DEGLI ANNI 60,
EFFETTI LUCE CHE ILLUMINANO
LE GAMBE E FANTASIE ANIMALIER
DAL CARATTERE DECISO: SONO
SOLO ALCUNI DEGLI ELEMENTI
CHIAVE DELLA COLLEZIONE A/l
2021 DI SISI.

< 2. PARTENDO DALLELEGANZA E DALLA
MODERNITA CHE DA SEMPRE CONTRADDI-
STINGUONO OROBLU, PAULA CADEMAR-
TORI' HA IDEATO UNA NUOVA CAPSULE DI
COLLANT: PATTERN INEDITI CHE, MIXATI
| Al COLORI DI TENDENZA, DANNO VITA A
COLLANT DIVERTENTI E TRENDY.

< 4. NELLA COLLEZIONE OMERO A/
2021-22, COLLANT E CALZE HANNO |
NOMI DEI PIU IMPORTANTI STATI/CITTA
AMERICANE. ALCUNI DEI TEMI PIU RI-
CORRENTI ALLINTERNO DELLA COLLE-
ZIONE SONO LE STAMPE FLOREALI, LA
FANTASIA TARTAN, LE TRAME IN LUREX E
GLI STRAVAGANTI DISEGNI ANIMALIER.

¥V 6.NELLA COLLEZIONE JOLIE FOLIE FW
2021 SI DISTINGUE IL COLLANT CON LEF-
FETTO PARIGINA CON TULLE FLOREALE E
POIS SU CORPINO, COSCIA E PIEDE.




SOSTENIBILLTA CERCAS|
SUPPORTO SPECIALIZZATO

Anche nel beachwear e nell'intimo, soprattutto da parte di una clientela giovane

e informata, cresce l'interesse verso i capi realizzati in modo piu consapevole.
Ogqi pero é ancora difficile distinguere le proposte realmente virtuose da quelle
realizzate da chi decide semplicemente di sfruttare una tendenza in atto. In questo
processo di valutazione, il retail puo svolgere un ruolo da protagonista offrendo

un supporto professionale che gli consenta di enfatizzare la propria specializzazione
anche su queste tematiche.

di Roberta Broch
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a parola sostenibilita € ormai da
qualche anno fra le piu usate nel
mondo dell'abbigliamento, inti-
mo e beachwear compresi: dai
colossi del fast fashion ai marchi
di nicchia la corsa a essere riconosciuti
come sostenibili € ormai inarrestabile. Si
tratta di un concetto declinabile in molti
modi diversi, che rimanda a tematiche
importanti come il risparmio delle risorse,
la riduzione degli sprechi e il rispetto delle
condizioni dei lavoratori. In questo conte-
sto, il rischio tangibile e creare confusione
nella clientela finale, che fatica a orien-
tarsi in un ambito in cui ancora mancano
delle normative stringenti. Linteresse
verso questo tema, per quanto trattato in
modo discontinuo, € comunque concre-
to, ed & destinato ad aumentare. E quindi
necessario che anche il trade diventi un
attore in grado di supportare il consuma-
tore finale verso una scelta consapevole,
in modo da intercettare e valorizzare
un‘opportunita reale di business.
Linteresse della clientela finale nei con-
fronti del grande mondo della sostenibi-

etz
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Cresce la coscienza green

In Europa

Il 67% dei cittadini considera l'uti-
lizzo di materiali sostenibili come un
importante driver d'acquisto.

1120% dei cittadini & intenzionato
a sostenere le imprese fashion sul
territorio, aumentando gli acquisti
di capi di abbigliamento, calzature e
accessori locali.

1 16% dichiara che in futuro ac-
quistera capi di abbigliamento piu
sostenibili dal punto di vista sociale e
ambientale.

In Italia

11 78% vorrebbe conoscere la prove-
nienza delle materie prime utilizzate
nella produzione di abiti, calzature e
accessori.

calzeandre.it

1172% vorrebbe conoscere limpatto
ambientale collegato al processo pro-
duttivo di abity, calzature, accessori, in
termini di emissioni di CO2, impronta
idrica

L87% vorrebbe che le aziende ope-
rassero in maniera sostenibile per lam-
biente, sia nella proposta di prodotti,
sia nel processi produttivi adottati

Per i 46% nei prossimi 12 mesi sara
importante o molto importante acqui-
stare prodotti che utilizzano metodi
che rispettino lambiente e tutelino il
benessere animale

11 37% dichiara che preferira acquista-
re vestiti e accessori che durino piu di
una stagione anche se costano un po
di pit.

FONTE: STUDIO DI NOMISMA “SOSTENIBILITA NEL

FASHION" PRESENTATO DURANTE LEVENTO THE AGE OF
NEW VISIONS ORGANIZZATO DA UNICREDIT
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CALIDA
“DARE A QUESTI TEMI SPAZIO
E TEMPO PER SVILUPPARSI”

OSCALITO
“LA SCELTA GREEN ESPRIME
LA NOSTRA IDENTITA"

EMMEBIVI
“"ATTENZIONE PER LE MATERIE
PRIME, E NON SOLO"

Janine Weiz-Buhle

«La sostenibilita fa parte da sempre del DNA
del marchio Calida. Ogni stagione ci poniamo
nuovi obiettivi e cerchiamo di progredire

in questo ambito. Un ulteriore step & dato

dal programma C The Future, la strategia
principale da cui sviluppiamo tutte le nostre
attivita. In termini di mercato, i consumi
sono attualmente in fase di rivalutazione, e

il diffondersi della mentalita “less is more” sta
rendendo ancora piu importante il tema della
sostenibilita: in tempi difficili i clienti pongono
maggiore attenzione a come spendono

1 propri soldi. Il trade deve quindi avere il
coraggio di dare a questi argomenti spazio

e tempo per svilupparsi. Piu la sostenibilita
viene affrontata in modo approfondito, piu i
clienti potenziali possono esserme interessati.
Senza dubbio il target di clientela piu giovane
mostra maggiore attenzione al tema: sono
persone cresciute con il Web, abituate non
solo alla disponibilita illimitata di informazioni,
ma anche alla liberta nell'esprimere opinioni
€ a un rapporto bidirezionale con le aziende,
percio queste ultime devono curare la
trasparenza nelle informazioni e prendere
impegni seri su temi come l'ambiente».

lita € un dato di fatto. Questa attenzione
€ particolarmente viva in un target piu
giovane e informato, che vuole acquista-
re con maggiore consapevolezza anche
i capi di abbigliamento, la cui produ-
zione & fra le piu impattanti in termini

di inquinamento. Il tessile ¢, infatti, la
seconda industria piu inquinante a livello
mondiale.

INTERESSE E CONFUSIONE

Rispetto al passato, le nuove generazioni
non reputano i prodotti sostenibili come
articoli di bassa qualita, o legati unica-
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Dario Casalini

«Il nostro approccio alla sostenibilita e a 360
gradi. Dalla fondazione dell'azienda, nel 1936, i
capi Oscalito sono prodotti a Torino. La nostra
filiera € completamente italiana, a eccezione
di alcuni accessori come i pizzi, di provenienza
europea, con un‘integrazione verticale
assoluta: realizziamo internamente le fasi

di tessitura, taglio e confezione. Utilizziamo
solo fibre naturali, tutte certificate, cosi

come abbiamo una certificazione di filiera.

Ci impegniamo a produrre beni di qualita

che durano nel tempo, un argomento che
spesso viene omesso nel mondo del tessile,

in modo particolare nel fast fashion. A livello
produttivo, siamo totalmente alimentati con
energia verde. Infine, il nostro packaging &
realizzato con materiali riciclati. Sicuramente
queste scelte non sono frutto di una moda,
ma sono espressione della nostra identita,

per cui la qualita viene prima di tutto, cosi
come la volonta di offrire capi durevoli, aspetti
che ci hanno portato a evitare le logiche dei
grandi numeri, mantenendo nell'industria

un contenuto artigianale, e cercando di
tramandare il saper fare di generazione in
generazione».

mente a una clientela di nicchia. Al con-
trario, diverse ricerche di mercato (vedi
box, ndr) rivelano che questi consumatori
attribuiscono un valore qualitativo eleva-
to agli articoli di abbigliamento realizzati
con materiali e tecniche a basso impatto
ambientale. In merito alla propensione
verso l'acquisto di prodotti sostenibili,
l'ltalia € un po’in ritardo rispetto ad altri
mercati come, ad esempio, il Nord Euro-
pa: nel nostro Paese, il quadro generale
€ quello di una domanda e un’offerta
ancora non pienamente mature. Cio
non toglie che in futuro, per un capo

Rinaldo Stefanutto

«La declinazione principale del nostro
approccio sostenibile & la gamma di
prodotti Vitality, presentata lo scorso
autunno al trade e disponibile sul
mercato a partire da fine gennaio.

Si tratta di una linea continuativa di
maglieria intima ed esternabile, le cui
prime serie sono realizzate in fibra
Tencel Lyocell, di origine naturale,
ricavata da fonti di legname sostenibile,
prodotta secondo il sistema di economia
circolare in modo efficiente, per
minimizzare l'impatto ambientale.

Il Tencel € un materiale traspirante

e termoregolatore: i capi realizzati

con questa fibra possono cosi essere
indossati sia destate sia d'inverno.

In Emmebivi crediamo fermamente
che il fattore tempo sia la chiave di
volta per ridurre gli sprechi: capi di
qualita destinati a durare e in grado di
attraversare le stagioni, per contribuire
aridisegnare il guardaroba delle donne
moderne in modo consapevole. Un
prodotto sostenibile & prima di tutto un
prodotto responsabile».

d'abbigliamento, l'essere sostenibile non
sara semplicemente un plus fra gli altri,
ma un requisito fondamentale: non & un
caso che molte aziende del mondo della
moda si stiano muovendo per rendere
piu green le loro collezioni. L'obiettivo
nei confronti del consumatore é e sara
quello di fornire prodotti sostenibili, ma
con canoni qualitativi comparabili a quelli
standard. Visto il quadro di riferimento,
diventa imprescindibile distinguere le
proposte realmente sostenibili da quelle
che sono frutto di greenwashing, cioé

di azioni di marketing messe in atto per
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rendere piu appetibili sotto il profilo am-
bientale aziende e prodotti che in realta
non si distinguono per un approccio
particolarmente sostenibile.

Per non perdere l'opportunita di busi-
ness che si cela dietro a questi articoli

€ necessario fare chiarezza, altrimenti

il rischio € non riuscire a diversificare le
proposte realmente virtuose da operazio-
ni di ‘make up’, con conseguente perdita
di fiducia da parte della clientela, interes-
sata al tema, ma non sempre in possesso
degli strumenti per orientarsi.

MILLE SFUMATURE DI VERDE

Come anticipato, quella della sostenibilita
€ un universo che offre molteplici inter-
pretazioni. In merito & sufficiente consi-
derare le variabili strategiche utilizzate da
un'azienda, anche del fashion, per poter
definire sostenibile la propria attivita: si
spazia dalla qualita e compatibilita delle
materie prime, al controllo della catena
di fornitura; dai rapporti con le comunita
locali da cui si ottengono le materie pri-
me, al rispetto di alcuni criteri ambientali
in tutti i processi della produzione (cioé
prevenzione e controllo dell'inquina-
mento, protezione delle risorse idriche,
minimizzazione degli impatti ambientali
del consumo di energia, etc) fino alla
qualita del lavoro e alla qualificazione dei
dipendenti. E sufficiente leggere questo
elenco per rendersi conto di come il
tema sia estremamente vasto e tocchi
una molteplicita di ambiti che possono
essere trattati in modo molto diverso

fra loro. Sono molteplici, ad esempio, le
imprese del fashion che, per l'interesse
crescente per il mondo green, hanno
realizzato collezioni definite sostenibili,
perché realizzate in tessuto riciclato,
senza modificare e migliorare mini-
mamente il processo con cui vengono
realizzati i propri capi, né le altre variabili
strategiche. Tutt'altro metodo ¢, invece,
quello adottato da aziende che scelgono
di analizzare i propri processi produttivi
e distributivi con l'obiettivo di perseguire
un approccio maggiormente rispettoso
dellambiente, delle risorse, dei lavoratori,
e che si impegnano sostenendo degli
investimenti specifici sul campo. Questi
punti di vista sul tema sono completa-
mente diversi, ma ugualmente riuniti sot-
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MEY
“INFORMAZIONE APPROFONDITA,
OGGETTIVA E TRASPARENTE"

Alexander Zulian

«La sostenibilita sta diventando un driver di
vendita importante: i clienti mostrano maggiore
interesse per la provenienza dei prodotti e per
le modalita con cui sono stati realizzati. Ci sono
consumatori disposti a pagare un prezzo piu
alto se sanno che Mey produce la stragrande
maggioranza dei suoi prodotti nei propri
stabilimenti in Europa, dove vigono le norme
piu severe al mondo sull'uso delle sostanze
chimiche. Etichette come "Oeko Tex Standard
100" ci aiutano a dimostrare la sicurezza dei
nostri capi. [ consumatori con un interesse piu
ampio per la sostenibilita pensano anche agli
effetti del processo di produzione sullambiente.
Anche in questo caso, il controllo della supply
chain e il rispetto delle severe regole europee
sulla sicurezza ambientale e del lavoro possono
rappresentare un argomento forte. Le distanze
limitate fra i siti di produzione e il punto vendita
garantiscono poi la minore emissione possibile
di CO2. Etichette come il Gots o il certificato Fsc
dimostrano questo impegno. Sappiamo che solo
uninformazione approfondita e oggettiva puo
giustificare un prezzo piu alto. Oltre all'uso delle
etichette ecologiche, &€ molto importante rendere
trasparente lintera catena del valore. Questa
trasparenza e uno degli obiettivi pitt importanti
del nostro packaging, che prossimamente sara
rinnovato: dalla collezione A/I 2021, infatti, sulle
nostre confezioni e sulle etichette saranno
disponibili molte informazioni sul processo di
produzione e sullorigine dei prodotti, in modo da
sensibilizzare ulteriormente la clientela.

to lombrello della sostenibilita. In questo
contesto, per chi non ha una profonda
conoscenza del settore, essere confuso e
davvero semplice.

Quiali sono allora gli strumenti che attual-
mente sono a disposizione per orientarsi
in questo mare di informazioni e compie-
re scelte oculate?

SOSEATY
“PER IL TRADE
E UN'OPPORTUNITA”

Alberto Bressan

«Come Soseaty Collective per proporre
unofferta a basso impatto ambientale
abbiamo utilizzato materiali riciclati e
rigenerati. Gli asset della nostra proposta
comprendono anche produzione

locale, distribuzione carbon neutral e
packaging organico. Abbiamo poi voluto
costituire il modello RE3 per valorizzare
i capi usati: come azienda raccogliamo
il capo usato del cliente finale, che

ha un 20% di sconto sull'acquisto del
nuovo, poi il bene puod essere rivenduto
(Resell) come usato da una cooperativa
partner, oppure puo essere donato a
persone in difficolta (Reuse), o, se il capo
€ in cattive condizioni, viene trattato

in uno stabilimento (Regenerate) per
essere rigenerato in nuovo tessuto

che utilizzeremo per i nostri prodotti.
Riguardo il tema della sostenibilita,

ho notato nel trade due punti di vista
antitetici: alcuni operatori abbracciano a
tutto tondo il tema e si innamorano della
filosofia, altri considerano l'argomento
una perdita di tempo. Nella clientela
finale, la fascia piu giovane pero da per
scontato questo impegno: € un requisito
minimo per prendere in considerazione
l'acquisto di un prodotto. Il titolare

del punto vendita dovrebbe avere

una funzione formativa nei confronti
della clientela, se non lo fa, non sfrutta
un'opportunita».

CERTIFICAZIONI PER ORIENTARSI

Nel mercato dell'abbigliamento esistono
alcune certificazioni che misurano l'im-
pegno delle aziende in campi specifici.
Ad oggi, perd, si tratta di strumenti su
base volontaria, non cosi conosciuti

dal grande pubblico e che non sempre
inquadrano un‘attenzione a 360 gradi



Percheé investire

in un'offerta sostenibile

e Per attirare una clientela nuova,
piu giovane e attenta

» Perche e possibile creare fidelizzazione

e Perché & un tema imprescindibile,
anche nellintimo e nel beachwear,

e lo sara sempre di piu

e Perché permette un aumento
dello scontrino medio

sul tema. Per quanto riguarda l'industria
del tessile, la certificazione Gots (Glo-
bal Organic Textile Standards), fra le piu
conosciute, definisce degli standard di
lavorazione delle fibre organiche che in-

cludono severi criteri ambientali e sociali,

tra cui ad esempio, la valutazione di tutti
gli input chimici che devono soddisfare
dei requisiti di base su tossicita e bio-
degradabilita, e la valutazione di criteri
sociali che tengano in considerazione le
condizioni di lavoro degli operatori.
Anche Oeko Tex & una certificazio-

ne nota che comprende diversi tipi di
etichette, tutte su base volontaria. Fra
queste lo Standard 100 identifica tessuti
sicuri per 'ambiente e l'uomo per-

ché privi di sostanze tossiche. Inoltre,
Better Cotton Initiative (BCI) certifica

la creazione di prodotti tessili realizzati
con cotone da coltivazione sostenibile.
Global Recycle Standard (GRS), invece,
garantisce l'utilizzo di almeno il 20% di
materiale da riciclo pre e post consumo
per realizzare prodotti intermedi come
filati e tessuti o prodotti finiti e che utiliz-
zino criteri ambientali e sociali in tutte le
fasi della filiera produttiva. Specifico per
i prodotti derivati dalle foreste, legnosi

e non, il certificato rilasciato dal Forest
stewardship council (Fsc) attesta che la
materia prima impiegata nel capo d'ab-
bigliamento proviene da foreste gestite
in maniera responsabile nel rispetto dei
lavoratori, degli abitanti e del territorio.
Un approccio piu completo & quello
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Alcuni materiali a basso impatto

Particolarmente utilizzate nell'intimo e nella maglieria, Tencel Modal e Tencel
Lyocell sono fibre sintetiche ottenute dalla cellulosa, ossia fibre prodotte indu-
strialmente a partire da materie prime naturali quali la polpa del legno di faggio
e di eucalipto. Le fibre Tencel Modal sono note per essere morbide e piacevoli
sulla pelle. Adatte a molte soluzioni di design, possono essere miscelate con
altre fibre e lavorate utilizzando macchinari convenzionali, migliorando signifi-
cativamente la morbidezza e il comfort dei tessuti. Le fibre Tencel Lyocell sono
versatili e possono essere combinate con una vasta gamma di fibre tessili come
cotone, poliestere, acrilico, lana e seta per migliorare l'estetica e la funzionalita
dei tessuti.

Il nylon rigenerato Econyl e costituito da rifiuti quali reti da pesca recuperate
dagli oceani e dall'acquacoltura, scarti di tessuto da mulini e tappeti destinati
alla discarica. Si tratta di un materiale infinitamente riciclabile. Viene utilizzato in
diversi ambiti: dalla calzetteria, all'activewear all'intimo.
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della certificazione europea Pef (Product
environmental footprint), una metodolo-
gia che consente di misurare le presta-
zioni ambientali di un prodotto durante
tutto il suo ciclo di vita, attraverso 16
indicatori ambientali.

L'uso di questi strumenti € espressione
di un‘evoluzione nel trattare il tema della
sostenibilita che deve essere accompa-
gnato da una maggiore cultura da parte
del grande pubblico ma anche degli
addetti ai lavori.

TRADE DECISIVO

In tale contesto, il punto vendita pud
realmente fare la differenza, diventando
parte attiva nella diffusione di questa
filosofia e facendo da ponte fra industria
e clientela finale. L'attenzione per l'offerta
sostenibile pud creare un percepito
diverso del punto vendita agli occhi del
consumatore, lo attualizza, lo aiuta a
parlare una lingua contemporanea e
permette di attirare una clientela piu gio-
vane che solitamente & poco fidelizzata
allo store di intimo. Il titolare del punto
vendita puo, infatti, supportare l'acqui-
sto consapevole, raccontando la qualita
e l'origine dei prodotti, la filosofia dei
brand, facendo realmente cultura. Con-
testualizzare il prodotto, raccontandone
le fasi di lavorazione, e non solo, per-
mette di rendere l'esperienza d'acquisto
piu coinvolgente in modo che la varia-
bile prezzo, solitamente piu alta rispetto
ai prodotti 'standard’, possa passare in
secondo piano. In questo quadro, diventa
necessario essere disponibili a investire
per promuovere e divulgare l'identita del
punto vendita e la sua specializzazione
anche su queste tematiche per valorizza-
re un‘opportunita di business destinata ad
ampliarsi.

Ad esempio, potrebbe essere utile ri-
servare all'offerta sostenibile uno spazio
distinto all'interno del punto vendita

e dedicare a questo tipo di proposta
delle vetrine, primo strumento in grado
di attirare la clientela. La sostenibilita
nell'offerta dovrebbe poi essere coeren-
te con limpegno dello store a ridurre il
proprio impatto ambientale attraverso
piccoli accorgimenti come, ad esempio,
l'utilizzo di sacchetti e imballaggi eco,
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FULGAR
“BASSO CONSUMO,
RICICLO E TRACCIABILITA”

EUROJERSEY
“VERTICALIZZAZIONE
DELLA FILIERA"

Alan Garosi

«Fulgar & unazienda in cui convivono la
tradizione del tessile italiano, l'impegno per
linnovazione e la tecnologia d'avanguardia,
oltre a unattenzione crescente ai temi della
sostenibilita, asset centrale nelle nostre
scelte strategiche che ha dato vita a uno
specifico portfolio di filati performanti ed
ecosostenibili: i filati di nylon 6.6 riciclati,
biodegradabili o di origine bio-based.

La nostra politica ambientale si fonda

su tre cardini: un processo produttivo
caratterizzato da un basso consumo
energetico, una forte attenzione al riciclo

e ladozione di un sistema di tracciabilita
dei prodotti finali. Riguardo il tema della
sostenibilitd, inizialmente alcune aziende
nostre clienti si limitavano alla creazione

di una capsule per avere un riscontro in
termini di comunicazione. Negli ultimi anni
l'approccio € piu strutturato, ce sicuramente
maggiore consapevolezza: non basta avere
un prodotto con una certificazione per
assicurare un impatto ambientale nullo,
bisogna poi verificare la modalita con cui
viene realizzato e la trasparenza informativa
del processo. Per quanto riguarda il cliente
finale, le generazioni piu giovani, pi

attente e informate, nutrono interesse verso i
prodotti realizzati con materiale riciclato. Poter
rappresentare un supporto professionale nella
scelta di questi prodotti, per indirizzarli verso
una scelta consapevole, € unopportunita che
il trade non puo farsi scappare».

0 un sistema di illuminazione a basso
consumo. | social media, utilizzati ormai
da molti retailer per ampliare la propria
audience al di la dell'area geografica in
cui ha sede lo store, potrebbero essere
utili anche per fare divulgazione su questi
temi, realizzando dei video sull'acquisto a
basso impatto ecologico anche nell'inti-

«Eurojersey ha realizzato
SensitivEcoSystem, un modello
industriale unico in grado di
promuovere un insieme di pratiche
e tecnologie per ridurre l'uso di
acqua, energia, prodotti chimici e
rifiuti. Attenta allambiente grazie

a una filiera produttiva a ciclo
verticalizzato completamente Made
in [taly, riesce a controllare l'intero
processo produttivo e a monitorare
costantemente i risultati del suo
impegno nei confronti dellambiente.
Una condizione che, nel settore del
tessile, raramente si verifica poiché
la filiera € sempre piu organizzata
sulla base di rete d'imprese
specializzate. SensitivEcoSystem

€ invece una visione inclusiva, un
modo di operare che si riflette in
modo trasversale su ogni processo.
Un‘azione possibile perché accade
in un unico luogo, lo stabilimento
di Caronno Pertusella (Va) senza
alcuna delocalizzazione.
Limpegno di Eurojersey si
concretizza nelladozione della Pef
(Product Environmental Footprint),
certificazione europea che misura
l'impronta ambientale applicata
all'intero ciclo di vita di un prodotto
grazie alla definizione di criteri
specifici e definiti.».

mo e nel beachwear, o piu in generale,

postando materiali informativi, quiz,
dei contenuti in grado di generare

curiosita e di informare sull'argomento.

Chi riuscira a differenziarsi in questo

ambito, facendo emergere la propria
passione e conoscenza, € destinato a

trarre benefici sul lungo termine.



AZIENDE

SARTORIA DELLINTIMO
RILEVA L MAGLIFICIO MABRAT

Lazienda campana,
proprietaria del marchio
Primintimo e licenziataria
delle linee intimo e
beachwear di Lancetti,
con questa acquisizione
completa la sua offerta
prodotto. E si prepara a
celebrare 1 100 anni del
brand di maglieria intima per
donna, uomo e bambino.

ambio di proprieta per il
Maglificio Mabrat. L'azien-
da lombarda, fondata nel
1921 e specializzata nella
produzione di maglieria
intima per donna, uomo e bambino, e
stata acquisita da Sartoria dell'Intimo.
L'accordo tra il maglificio e la societa
proprietaria del brand Primintimo e
licenziataria del marchio Lancetti per
le linee di intimo, beachwear, polo e
t-shirt, e stato siglato a fine maggio, ma
e stato reso noto solo a meta dicembre.
Il Maglificio Mabrat, quindi, si prepara a
celebrare il suo 100° compleanno sotto
la guida della nuova proprieta che &
pronta a consegnare la collezione SS
2021 del marchio a partire da questo
mese di gennaio. «Sartoria dell'Intimo
€ nata nel 2017, ma ¢ il frutto di un'e-
sperienza lunga 40 anni nei mercati
dell'intimo e della maglieria», spiega a
Intimo Retail Gaetano Ambrosio, Ceo e
founder dell'azienda. Con l'acquisizione
del Maglificio Mabrat, Sartoria dell'In-
timo completa la sua offerta prodotto
e realizza il sogno nel cassetto di uno
dei suoi soci fondatori. Per la distribu-
zione delle collezioni di maglieria, la
nuova proprieta continuera ad avvalersi

Carta d'identita

Nome: Sartoria dell'Intimo

Anno di nascita: 2017

Luogo: San Giuseppe Vesuviano — Na
Marchi di proprieta:

Primintimo, intimo basic per donna,
uomo e bambino.

Mabrat, maglieria intima per donna,
uomo e bambini.

Licenze: Lancetti intimo, beachwear,
polo e t-shirt

Sito web: www.sartoriadellintimo.it
Ripartizione del fatturato per canali di
vendita:

Dettaglio: 55%

Ingrosso: 40%

Private label: 5%

della storica rete di grossisti. «In questo
canale, le collezioni Mabrat si collocano
in una fascia di qualita medio/alta, con
un ottimo rapporto qualita/prezzo». Tra
le novita introdotte dai huovi proprietari
nell'offerta del brand un posto impor-

tante spetta al packaging: «Su ogni
capo della collezione SS 2021 abbiamo
applicato un ologramma numerato che,
oltre a certificare la qualita del prodotto,
permette al consumatore finale di veri-
ficarne l'autenticita. Questa soluzione &
stata introdotta grazie alla collaborazio-
ne con la societa Consul +».

Come anticipato, nel 2021, Mabrat
celebra un secolo di storia. Per questo
anniversario, Sartoria dell'Intimo ha re-
alizzato del materiale destinato ai punti
vendita per l'esposizione degli articoli.
Non solo le linee del brand recente-
mente acquisito arrivano nei punti ven-
dita di intimo e beachwear attraverso il
canale ingrosso, ma anche le collezioni
del marchio di intimo basic, Priminti-
mo. Al contrario, le collezioni Lancetti,
dedicate al pubblico maschile, sono
presenti nei punti vendita del dettaglio
tradizionale e in alcune insegne della
Grande distribuzione. «La licenza con
Lancetti e stata siglata il 1° gennaio del
2019 e restera attiva fino al 31 dicembre
del 2029. Siamo molto soddisfatti di
questa partnership che ci permette di
offrire alla nostra clientela capi giovanili
e di tendenza senza mai trascurare la

qualita». @
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SHOP ONLINE: REGOLE
E STRATEGIE PER AVERE SUCCESSO

Ogqi esistono software che consentono di avviare un e-commerce in autonomia.
Tuttavia, per essere vincenti e fondamentale seguire alcuni accorgimenti. Innanzitutto
occorre avere una risorsa dedicata a questo business. Comunicazione, customer care
e logistica sono altre componenti fondamentali da sviluppare con professionalita.
Ecco quanto € emerso durante l'evento digitale “Porta il tuo negozio online”
organizzato dal Consorzio NetComm lo scorso dicembre.

di Nunzia Capriglione

T
Wl
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n Italia sono 27 milioni i consumato-

ri che chiedono agli imprenditori del

commercio tradizionale di adeguare Le tessere del puzzle chiamato e-commerce
il loro servizio allo stile proposto dai

player degli e-commerce. Tra i servizi

pill richiesti si distinguono la possibi- 1. Avere una risorsa dedicata alla gestione delle-commerce

litd di ordinare i prodotti a distanza e e delle vendite online piu in generale.

di riceverli a casa velocemente (46%);

di ritirare in negozio i prodotti scelti e 2. Sviluppare contenuti: foto, video e testi di alta qualita

acquistati a distanza (41%) ma anche sono fondamentali per raccontare a distanza la qualita del prodotto.

di pagare cashless, solo tramite Carte/

Smartphone (33%). Questi sono alcuni 3. Progettare e lanciare campagne pubblicitarie sul sito, sul market place
dei dati emersi dall'indagine svolta nel e su tutti i canali social.

mese di ottobre da NetComm che, a
fronte dell’accelerazione registrata nel
2020 dalle vendite online, in aumento
del 31% rispetto al 2019, lo scorso 15 di-
cembre ha organizzato 'evento digitale
aperto agli operatori del dettaglio tra-

4. Utilizzare le promozioni per far emergere il proprio prodotto/marchio.

5. Allinearsi agli standard di consegna del proprio settore di riferimento.
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dizionale, "Porta il tuo negozio online”.
Durante il webinar, alle testimonianze
dei retailer che hanno affiancato al loro
store fisico anche un e-commerce, si
sono alternati gli interventi di alcuni
manager di NetComm che hanno illu-
strato le strategie e gli accorgimenti da
seguire per avviare un‘attivita di vendita
online.

E-COMMERCE: LA FASE DI START UP
Per vendere sul web ¢ possibile percor-
rere due strade: creare un proprio sito
e-commerce oppure scegliere un mar-
ket place. Quest'ultimo e paragonabile
a un centro commerciale online dove
venditori e compratori si incontrano.
«Optare per questa soluzione significa
avvalersi di uno spazio virtuale che ha
gia traffico e gode di popolarita tra i
consumatori finali, oltre ad avere una
struttura logistica ben organizzata», ha
precisato Giulio Finzi, senior partner di
NetComm nel corso del suo intervento
durante l'evento digitale.

Nell'uno e nell'altro caso, pero, per ave-
re successo ci sono alcune componenti
da non sottovalutare: infatti € fonda-
mentale elaborare una strategia per fare
emergere sul web la propria marca o la
propria insegna, l'identita e il posiziona-
mento dell'attivita commerciale.

Per raggiungere questi obiettivi, &
importante che nel proprio team ci sia
una risorsa impegnata solo ed esclu-

6. Garantire un servizio di
customer care efficiente e
puntuale: online le domande/
richieste della clientela sono
diverse da quelle poste offline
e spaziano dalle informazioni
relative ai tempi di consegna a
quelle sulle modalita di paga-
mento, dalla possibilita di reso
ai suggerimenti per trovare il
capo piu adatto.

7. Rispettare le normative
europee previste per i siti
e-commerce.

4.
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Nelle vendite online il packaging é una leva strategica: Per questo deve essere

in linea con il posizionamento del brand e della propria attivita commerciale:

é il primo elemento con cui acquirente e venditore stabiliscono un contatto fisico,
in seguito alla vendita online

sivamente per lo sviluppo dello shop
online: soprattutto nella fase iniziale
necessario avere una persona che dedi-
chi tempo ed energie all'avvio dell'e-
commerce. Sara questo professionista
a produrre contenuti per raccontare

il prodotto, far emergere l'identita e il
posizionamento della propria attivita
commerciale all'interno dello spazio
commerciale virtuale: un impegno

che si traduce nella pubblicazione di
foto, video e di testi. «A differenza di
quel che succede in uno store fisico, in
quello online occorre far percepire e far
apprezzare a distanza le qualita dell’ar-
ticolo in vendita: lo standard qualita-
tivo di foto, testi e video, quindi, deve
essere elevato. Questi elementi, infatti,
svolgono un ruolo di primo piano per
concludere la vendita. Oggi esistono
soluzioni informatiche semplici da usa-
re, comode, economiche e rapide: con
costi ridotti & possibile vendere online.
Tuttavia, € necessaria una conoscenza,
anche minima, delle tecnologie propo-
ste», ha precisato Finzi.

COMUNICAZIONE E LOGISTICA

Sia su un sito e-commerce di proprieta
sia su un market place ¢ altrettanto im-
portante pianificare campagne pubbli-
citarie per far si che il proprio articolo
venga identificato piu velocemente dai
potenziali acquirenti. Tra le principali

leve da utilizzare, una volta avviato un
e-commerce, un posto di primo piano
spetta alle promozioni. «Mettere un
prodotto in promozione significa au-
mentarne la visibilita sia sul market pla-
ce, dove il proprio articolo si confronta
con altri prodotti analoghi proposti dai
competitor, sia sul sito di proprieta», ha
aggiunto Mario Bagliani di NetComm
che, come Finzi, ha evidenziato il ruolo
centrale della comunicazione: «Per lo
shop online una campagna di adverti-
sing & ancora piu importante di quella
che solitamente viene pianificata per
un negozio fisico». Questo implica
l'utilizzo di tutti i canali di comunicazio-
ne oggi disponibili, a partire dai social
network, dove & importante svolgere
anche campagne a pagamento: schede
prodotto, testi, video devono esse-

re proposti costantemente su tutti i
canali. L'utilizzo dei nuovi media non &
un‘alternativa al direct marketing: ogni
potenziale acquirente che arriva sul
sito e-commerce ha un grande valo-
re, anche se con il primo accesso non
effettua un acquisto. Per questo € im-
portante inserire sullo shop online una
finestra che invita il visitatore a lasciare
il proprio indirizzo email: un accorgi-
mento necessario per acquisire traffico.
«| canali diretti sono un‘arma impor-
tante: consentono infatti di intercettare
utenti che possono diventare clienti
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fidelizzati. Non bisogna dimenticare che
l'e-commerce € un settore in cui ogni
giorno ¢ possibile apportare dei cam-
biamenti, € un canale e un modello di
business in evoluzione. Una volta avviata
la propria attivita di vendita online, ogni
settimana occorre studiare e approfon-
dire qualche aspetto: passione, utilizzo
intelligente dei dati e programmazione
sono tre chiavi per avere successo», ha
sottolineato Bagliani.

Oltre alle attivita di marketing e di conte-
nuto, sviluppare un e-commerce implica
la gestione di una serie di servizi legati
anche alla logistica e al customer care
piu in generale. Sul fronte della logistica,
se si vuole avere successo e fondamen-
tale evadere gli ordini puntualmente e
velocemente. In quest’ottica, la soluzio-
ne ideale € allinearsi agli standard previsti
dal proprio settore di riferimento. Mentre
per quanto riguarda la gestione del
magazzino, se si decide di vendere sul
market place si pud scegliere di delegare
questa attivita alla piattaforma selezio-
nata. Ovviamente si tratta di un ulteriore
costo da sostenere che, pero, offre un
risultato operativo garantito.

Sempre in tema di logistica, un‘atten-
zione particolare deve essere dedicata

al packaging. Sebbene l'articolo venga
consegnato dai corrieri, € al titolare
dell'attivita commerciale che spetta con-
fezionare il prodotto da spedire. «Spesso
il packaging é sottovalutato, invece, &

il primo elemento con cui acquirente e
venditore stabiliscono un contatto fisico,
in sequito alla vendita online. Per que-
sto deve diventare una leva strategica:
occorre realizzare pack curati nei minimi
dettagli, in linea con il posizionamento del
brand e della propria attivita commercia-
le», suggerisce Bagliani.

CUSTOMER CARE

Infine, non bisogna sottovalutare l'im-
portanza del customer care, un servizio
a valore aggiunto. Online il potenziale
acquirente pone domande differenti da
quelle normalmente richieste in un punto
vendita fisico: si spazia dai tempi di con-
segna, alle informazioni sui resi, fino alla
richiesta di aiuto per identificare la taglia
giusta. «Occorre essere preparati, orga-
nizzati e pazienti per rispondere a questi
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Vendite online: le richieste dei consumatori
e gli ostacoli che frenano il dettaglio

L'indagine svolta lo scorso ottobre dal Consorzio NetComm svela

che il 537 degli eshopper chiede al retalil tradizionale di adottare nuove
formule di vendita. Ma il canale si scontra con alcune criticita come,

ad esempio, i costi di gestione elevati.

Dopo il lockdown della scorsa primavera, gli eshopper italiani hanno continuato a
esplorare nuove categorie di acquisto online: il 36,4% (+1,8% rispetto ad aprile) ha
pensato di acquistare online prodotti che prima aveva sempre comprato in negozio e
i1 25% (23,3% ad aprile) ha fatto la spesa online. Tuttavia, il 42% dei consumatori digitali
ritiene che i prezzi siano piu alti (erano il 28% ad aprile). Sul fronte dei pagamenti, gia
durante il lockdown primaverile, spinti dalla necessita di assicurare il distanziamento
fisico, molti titolari di negozi di vicinato hanno aumentato l'uso dei pagamenti digitali:
carte di credito, prepagate e bancomat sono usate piu di prima da circa il 15-19% degli
acquirenti, cosi come buoni sconto digitali (14% circa) e app su smartphone (14,7%).
Viceversa, il contante € utilizzato da quasi il 30%. Queste sono alcune delle evidenze
che emergono da unindagine di NetComm svolta lo scorso ottobre. In virtu di questi
cambiamenti nelle abitudini di acquisto e di pagamento, il 53% degli eshopper chiede
ai punti vendita di quartiere di sfruttare questo momento per cambiare in maniera
permanente, adottando nuove forme di vendita e di dialogo, procedendo all'integra-
zione dei canali digitali e fisici ed eliminando il contante: il 46% degli utenti vorreb-

be infatti ordinare i prodotti a distanza e riceverli direttamente a casa; il 41% ritirare
rapidamente nello store la merce comprata online e il 33% pagare solo con carte/
smartphone. La domanda di cambiamento avanzata dagli eshopper si scontra, pero,
con un contesto dove, su circa 280 insegne di diversi settori, solo il 79% possiede un
canale e-commerce attivo e solo il 37% ¢ abilitato al ritiro o al reso in store di prodotti
acquistati online. Per NetComm, sono fondamentalmente tre le cause che rallentano
lo sviluppo delle-commerce da parte di retailer medio-piccoli: i costi troppo elevati

di gestione (32%), le difficolta nel gestire gli aspetti inerenti alla logistica (28%) e la
mancanza di competenze in materia di e-commerce (28%). Per quanto riguarda in-
vece i market place, un elemento di criticita & legato alla gestione della logistica e alle
commissioni sulle tassazioni molto elevate.

interrogativi. Il 2021 non sara diverso

dal 2020, almeno nei primi sei mesi. Per
questo, gli operatori del retail tradizionale
devono scommettere sull'e-commerce:
potete seguire voi in prima persona
questo business, ma il mio consiglio € av-
valersi di una persona dedicata che possa

concentrarsi sulle azioni di marketing e
sulla gestione del sito e della clientela. Il
marketing € fondamentale: esistono mol-
tissimi strumenti, newsletter, campagne
su Google. Lultimo elemento per avere
successo € la passione: penso che questo
sia il segreto», ha concluso Finzi. ([R)



ATTUALITA

AGENZIA ICE £ ALIBABA CREANO
IL 'MADE IN [TALY PAVILION

Il progetto offre uno spazio online in grado di dare visibilita ai prodotti
italiani nel mondo. Diversi i settori coinvolti, fra cui anche il fashion che sta

gia ottenendo buoni riscontri.

0 scorso 23 novembre, l'/Agen-
zia ICE e Alibaba Group hanno
siglato un Memorandum of
Understanding per la creazione
del Made in Italy Pavilion all'interno di
Alibaba.com, il marketplace B2B co-
nosciuto in tutto il mondo. Si tratta di
un progetto unico e il primo in Europa
che Alibaba lancia insieme a un partner
governativo. La firma € avvenuta nel
corso di una cerimonia virtuale alla
presenza del ministro degli Affari Esteri
e della Cooperazione Internazionale,
Luigi Di Maio, e del sottosegretario
di Stato agli Affari Esteri, Manlio Di
Stefano.
L'accordo offre alle aziende aderen-
ti del nostro Paese la possibilita di
attivare in maniera gratuita, grazie
al contributo dell’Agenzia ICE, una
membership premium su Alibaba.com,
che permette di caricare sul proprio
spazio online un humero di prodotti
illimitato, e ricevere l'icona di vendi-
tori qualificati. Le imprese saranno
poi inserite all'interno del Made in
Italy Pavilion per 24 mesi, una vetrina
in grado di raggiungere 26 milioni di
buyer presenti in 190 paesi. Il progetto
prevede per le imprese programmi di
formazione, servizi di assistenza per
la gestione del proprio profilo online,
cosi come campagne targettizzate di
smart marketing e keyword advertising.
L'obiettivo del Made in Italy Pavilion e
creare un padiglione che dia visibilita
ai prodotti piu significativi del Made in
Italy. Le categorie in cui € suddiviso lo
spazio virtuale sono: agroalimentare
e vini, design e arredo, abbigliamen-
to e accessori, bellezza e benessere,
tecnologia industriale, sport e giochi.

 Presenza per 24 mesi nel
Made in Italy Pavilion di Aliba-
ba.com, una vetrina in grado
di raggiungere 26 milioni di
buyer in 190 paesi.

e Ladesione ¢ limitata a un
massimo di 300 aziende.

» Partecipazione gratuita.

e Programmi di formazione,
servizi di assistenza per la
gestione del proprio profilo
online, campagne di digital
marketing.

L'adesione al progetto € limitata a

un massimo di 300 imprese con una
riserva di fino a 100 posti per ciascuno
di questi ambiti: agroalimentare e vini,
abbigliamento, design e tecnologia
industriale.

Per una gestione adeguata del pro-
getto, ICE e Alibaba hanno definito un
piano di identificazione delle piccole
e medie imprese da contattare prio-
ritariamente. Queste societa saranno
ammesse al programma se in pos-
sesso di requisiti minimi necessari.
Innanzitutto, per far parte del Made in
Italy Pavilion, l'azienda deve produrre
prodotti appartenenti alle categorie
elencate in precedenza, 'ammissione di
articoli appartenenti ad altre categorie
sara valutata caso per caso. Saranno

NASCE IL

MADE IN ITALY PAVILION

ICEE ALIBABA

INSIEME PER LE PMI ITALIANE

[ 1A®

THRLAAR TRASE BSHNTY

considerate solo le aziende con sede
legale in Italia e marchi associati all'ita-
lianita, i cui prodotti siano conformi alla
normativa prevista per i prodotti Made
in ltaly. L'azienda deve poi impegnarsi

a caricare almeno 15 schede prodotto
(comprese varianti sul prodotto) sul
proprio account Alibaba.com. E neces-
sario, inoltre, avere nel team una risorsa
riservata alla gestione del progetto che
conosca il funzionamento della piatta-
forma Alibaba.com e che parli inglese:
in fase di avvio del programma, deve
dedicare al progetto un minimo di 20
ore, e cinque ore settimanali per la ge-
stione degli ordini e dell'account. Dovra,
poi, esserci un canale e-commerce at-
tivo. E necessaria la presenza di almeno
un sito web aziendale dotato di imma-
gini in alta definizione e descrizione in
inglese dei prodotti. Qualora l'azienda
volesse promuovere il proprio marchio,
e fondamentale possedere un titolo di
proprieta intellettuale registrato o in fase
di registrazione. Infine, l'azienda deve
avere sviluppato un fatturato all'estero
nel corso dell'ultimo anno fiscale di
riferimento. Al momento in cui scrivia-
mo (meta dicembre, ndr) sono 1.300 le
richieste pervenute, di cui 125 apparte-
nenti al settore abbigliamento.
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PUNTO VENDITA

PRIMI 30 AN
Dl MIRAGE |

N

N T
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Due punti vendita nellarea veronese, a Vago di Lavagno e a Villafranca, e un obiettivo:
offrire l'intimo perfetto per le donne di ogni fisicita. Per raggiungerlo Fleana Zigiotto,
affiancata negli anni dalle due figlie Marika ed Evita Burato, ha investito

In unofferta particolarmente ampia e profonda. Grande professionalita, dinamismo,
senza dimenticare un utilizzo oculato dei social media, sono I tratti distintivi

di questa attivita commerciale che nel 2021 celebra un compleanno speciale.

[ 2021 si preannuncia speciale per l'inse-
gna Mirage Intimo che festeggia i 30 anni
di storia. Con due punti vendita a Vago

di Lavagno (Vr) e Villafranca di Verona,
questa attivita commerciale da sempre

€ specializzata nella corsetteria in coppe
differenziate e ha saputo evolversi nel
tempo, intercettando i cambiamenti del
settore. A guidare l'impresa fin dalla sua
nascita e Fleana Zigiotto, affiancata negli
ultimi anni dalle due figlie Marika ed Evita
Burato.

Nel 1991 Fleana Zigiotto era una giovane
donna di 34 anni gia mamma di tre figlie
di 12, 8 e 5 anni; con l'aiuto del marito
Palmerino Burato acquista la licenza

per un piccolo store a Vago di Lavagno.
Inizialmente il focus principale di que-
sto punto vendita era l'abbigliamento
per bambino, con un’offerta limitata di
intimo. Sono sufficienti poche stagioni
per rendersi conto che & necessario un
cambiamento nella proposta e cosi la
titolare del punto vendita specializza la
sua attivita, concentrandosi sull'abbiglia-
mento intimo, ambito in cui la richiesta e
piu elevata. In particolare, Fleana Zigiotto
si pone come priorita quella di offrire il
reggiseno giusto per le donne di ogni
fisicita, ma ben presto si rende conto
che le modellistiche piu in voga in quel
momento non potevano soddisfare le
esigenze di tutte. Per questo, gia a partire
dagli anni '90 intraprende un’attivita di
scouting, visitando fiere, per trovare
aziende che vendessero modelli con
coppe differenziate. Per poter rispondere
alle esigenze della clientela, progressiva-
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di Roberta Broch

MIRAGL,

Fleana Zigiotto e titolare dell attivita
commerciale assieme alle figlie Marika
ed Evita Burato che hanno affiancato
la madre a partire dai primi anni 2000

mente ha modificato il suo assortimento
con un’offerta di marchi e taglie molto
ampia. «<Ho sempre mantenuto alta la
mia curiosita e ancora oggi, dopo tanto
tempo, continuo a fare ricerca, provando

e R R T L e

brand nuovi e testando le vestibilita dei
diversi modelli. Posso dire che questo
apPProccio non € comune, perché sono
necessari grandi investimenti, in termini
di tempo, ma anche economici», afferma
decisa Fleana Zigiotto.

Grazie alla competenza acquisita e a
un’offerta ampia e profonda, che com-
prende la corsetteria e la moda mare, la
clientela aumenta e si fidelizza. Nel 1997
limprenditrice decide cosi di traslocare,
sempre all'interno dello stesso stabile, in
un negozio dalla metratura piu ampia:
130 mq, con quattro vetrine.

ILPUNTO VENDITA CAMBIA VOLTO
Contemporaneamente, il punto vendita
cambia completamente. Nella nuo-

va veste, la merce viene esposta, ed e
cosi possibile mostrare alla clientela



PUNTO VENDITA

30 anni in sintesi 2013: Apertura del punto vendita di

Villafranca di Verona, di 45 mq

1991 Apertura del punto vendita di
Vago di Lavagno (V). Inizialmente

l'attivita commerciale concentra la sua

offerta sull'abbigliamento per bambini

le collezioni, con le varianti disponibi-
li, attirandone l'attenzione. Proprio in
questi anni, nel mercato dell'intimo, le
grandi catene monomarca, che hanno
rivoluzionato il modo di vendere questa
merceologia, cominciano ad affermar-
si. Se fino a poco tempo prima la quasi

totalita dell'offerta era nascosta all'interno
delle scatole diventa importante cambiare

approccio anche nella disposizione della
proposta e nellimportanza data al visual
merchandising, un aspetto che Mirage

Intimo, ancora oggi, continua a curare nei

minimi particolari. Periodicamente, infatti,
i due punti vendita vengono rinnovati, in
termini di colori utilizzati negli arredi, cosi
come nella scelta degli spazi espositivi:
dare un‘immagine di realta in evoluzione,
in grado di intercettare le novita pud fare
la differenza, gratifica la clientela e puo
aiutare nella fidelizzazione.

MIRAGE RADDOPPIA

Nei primi anni 2000 le figlie Marika, prima
ed Evita poi, affiancano Fleana nellattivita.
«Condividiamo lo stesso approccio, la
stessa passione, la sicurezza di trovare il
reggiseno giusto per ogni cliente». Coniil
loro ingresso e il desiderio di continuare
l'attivita imprenditoriale, nel 2013 Mira-
ge Intimo apre un nuovo punto vendita

a Villafranca di Verona. L'assortimento,
anche in questo caso, & focalizzato sugli
articoli in coppe differenziate. Lo store,
dalla metratura di 45 mq, si trova in un
contesto molto diverso da quello di Vago:

1997: Lattivita commerciale si trasfe-
risce in un locale di maggiori dimen-
sioni. Il nuovo store si sviluppa su una

superficie di 130 mg

bk

Mirage Intimo nasce nel 1991 come store dedicato all'abbigliamento per bambino,
ma negli anni si specializza nella corsetteria in coppe differenziate. | due punti vendita
attuali si caratterizzano per ['offerta ampia e profonda e per un‘attenzione particolare
data all'esposizione

alle porte di Verona, & in un‘area a densita
commerciale piu elevata, gode di un baci-
no di utenza piu ampio, ma sconta anche
una maggiore concorrenza da parte delle
grandi superfici.

IL FUTURO E ANCHE SOCIAL

In questo ambito, diventa necessario
affiancare alla grande specializzazione sul
prodotto, anche la volonta di fare cono-
scere la propria competenza a un pubblico
piu vasto. Cosi, grazie al supporto delle fi-
glie, un utilizzo oculato dei social media ha
portato linsegna Mirage Intimo a raggiun-
gere questo obiettivo. «| tempi sono cam-
biati, all'inizio del mio percorso ho investito
in campagne radio, affissioni, volantinag-
gio, ora grazie soprattutto a Instagram

riusciamo a vendere i nostri prodotti anche
lontano dalla zona di Verona», precisa Fle-
ana Zigiotto. Rimane comunque immutata
limportanza di avere una clientela fideliz-
zata, che riconosca la professionalita nel
proporre il capo adeguato alle caratteristi-
che specifiche di ciascuna donna. «Il mio
vanto e avere clienti da 30 anni le cui figlie
sono a loro volta diventate nostre clienti».
Nelle parole di Fleana Zigiotto traspare la
soddisfazione nell'aver raggiunto i 30 anni
di attivita, un traguardo che verra celebrato
con attivita sui social media, ma non solo:
«Vorremmo festeggiare con le nostre
clienti storiche, se le condizioni sanitarie ce
lo permetteranno. Durante l'anno, stiamo
pensando a delle vendite specializzate con
una scontistica particolare». @
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TENDENZE

GREEN, COMFORT E QUALITA
LE KEY WORD DELLA P/E 2022

WGSN ha elaborato tre tendenze per la primavera/estate del prossimo anno.

Nel mondo del fashion i trend sono fortemente influenzati dai nuovi stili di vita nati
con la pandemia. Ma lemergenza sanitaria ha modificato anche i comportamenti

di acquisto dei consumatori che oggi, piu che in passato, in un capo di abbigliamento
cercano valori come la durata e la sostenibilita.

di Nunzia Capriglione

a primavera/estate 2022 si svolgera
nel segno della sostenibilita, della
ricerca del comfort e della quali-

ta aprendo cosi la strada a nuovi
comportamenti di acquisto, almeno
per quel che riguarda la moda. Lo
conferma, in particolare, WGSN, una
delle piu autorevoli societa interna-
zionali in materia di elaborazioni di
tendenze e previsioni dei consumi,
che lo scorso 25 novembre ha pre-
sentato i principali trend moda per
la P/E 2022 in occasione di un we-
binar organizzato dal Centro Servizi
Impresa e Adici.

Nel corso dell'incontro Paola Bar-
rago, trend consultant di WGSN, ha
illustrato le caratteristiche principali
delle tre tendenze, Connected, Re-
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I fattori chiave della P/E 2022

» Impiego di materiali naturali come la lana merino, il cachemire,
il lino, la fibra derivante dai gambi del grano

» Impiego di tessuti sintetici che derivano da materie prime riciclate
 Coloranti naturali e a base vegetale

« Proposta di articoli che garantiscono sicurezza
e garantiscono il comfort

« Ricerca di articoli destinati a durare di piu: il consumatore tende
ad acquistare meno capi, ma e disposto
a spendere di piu se gli articoli gli garantiscono sicurezza
e attenzione allambiente.



sourceful ed Euphoric elaborate per
la stagione estiva del prossimo anno
e ha evidenziato gli elementi che le
accomunano. «ll comfort € un ele-
mento chiave del 2022, cosi come
la ricerca di un rapporto piu stretto
con la natura e la richiesta di articoli
sicuri per la salute», ha precisato

la consulente di WGSN durante la
presentazione.

GLI ELEMENTI CHIAVE

L'impiego di fibre sostenibili, come
ad esempio quella derivante da
gambi del grano, oppure di filati

la cui produzione richiede minori
quantita di acqua e pesticidi; l'uso
di tecniche di colorazione con
elementi di originale naturale e
vegetale; la scelta di colori neutri

o pastello sono alcuni dei fattori
che, come un fil rouge, legano le
tendenze SS 2022. L'emergenza
sanitaria che ha contraddistinto il
2020 e che proseguira, anche se
con modalita differenti nei prossimi
mesi, influenza anche i comporta-
menti di acquisto dei consumatori
che, rispetto al passato, si rivelano
piu attenti ad alcune tematiche. Nei
mesi a venire, potranno ottenere

la fiducia le aziende e i marchi in
grado di offrire articoli e servizi che
rispondono alle esigenze introdotte
dai nuovi stili di vita frutto della pan-
demia. Innanzitutto, nel prossimo
futuro il consumatore attribuira un
valore maggiore a quegli articoli che
offrono sicurezza e protezione. Una
scelta che si spiega con quella che &
stata definita Financial anxiety: il ti-
more di spendere male i propri soldi
spinge ad acquistare articoli anche
piu costosi ma che offrono precise
garanzie in termini, ad esempio, di
qualita delle fibre e delle lavorazioni,
ma anche di durata. Un altro driver
d'acquisto é rappresentato dall'He-
alth concern, vale a dire dall'at-
tenzione alla salute propria e delle
persone piu care. Questo atteggia-
mento induce a prediligere articoli
che contribuiscono a migliorare il
proprio benessere. In linea con que-

TENDENZE

Women's Knit & Jersey
Forecast S/5 22

Euphoric

Women's Knit & Jersey
Forecast 5/5 22

Resourceful

Per il trend Euphoric la parola d'ordine e energizzare. Le fibre sono il cotone bio,
la viscosa, il tencel e il polyestere riciclato. Il tema Resourceful, invece, celebra
il fascino di un articolo dalle qualita longeve, destinato a durare nel tempo
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TENDENZE

ste prime due esigenze si inserisce la
richiesta di articoli realizzati da aziende
che ne comunicano i punti di forza in
modo chiaro, preciso e veritiero: in un
periodo in cui le fake news, anche in
merito alla pandemia, hanno generato
paure e incrementato l'incertezza, i
consumatori premieranno chi racconta
con verita la propria offerta prodotto.

| COLORI PRINCIPALI

Sul fronte dei colori, le tonalita chiave
della stagione sono cinque e, anche

in questo caso, dominano nuance che
evocano un rapporto diretto con la na-
tura come le tonalita olive oil e orchide
flower. Butter, mango sorbet e atlantic
blue sono le altre tre cromie chiave
della palette di stagione. Il primo viene
utilizzato per il suo calore naturale.
Mango sorbet, invece, € un colore che
esprime energia e dona luce ai tessuti:
¢ la tonalita ideale per lo swimwear

e per le linee resort progettate per
l'estate 2022. Atlantic blue, invece, e
un colore continuativo, gia presente
nella palette FW 2021-22 utilizzato
soprattutto dai brand slow fashion
percheé si sposa con i concetti di local e
sostenibilita. «Nei periodi come quello
attuale, di recessione, si prediligono i
colori sobri. Sul fronte del prodotto,
invece, € molto importante il concetto
di qualita. | consumatori ora tendono
ad acquistare meno prodotti, perché
privilegiano gli articoli con una longe-
vita maggiore: ci si sta allontanando
dal concetto del consumo veloce».
Questo comportamento emerge anche
dalle tendenze alla base delle proposte
moda per l'estate 2022.

I TRE TEMI

Ad esempio, il tema Connected, dal
mood minimalista, recupera le cono-
scenze secolari e da forma al rinnovato
interesse per il misticismo che nelle
collezioni SS 2022 si esprime con la
presenza di talismani negli artico-

li di maglieria femminile, mentre nei
capi uomo ispira pattern camouflage
e design jacquard intricati. In questa
tendenza dominano i giochi di traspa-
renze, i delicati effetti a nido d'ape e
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Trends
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Le tonalita chiave della P/E 2022
sono cinque ed evocano un rapporto
diretto con la natura. Mango sorbet
€ la tonalita ideale per lo swimwear

e per le linee resort. Atlantic blue,
invece, e un colore continuativo,
utilizzato soprattutto dai brand slow
fashion perché si sposa con i
concetti di local e sostenibilita

traslucidi con texture confortevoli e
morbide al tatto. «Nel tema Connected
la texture esalta le qualita confortevoli
degli articoli che spesso sono realizzati
con nylon e poliestere riciclato», ha
precisato Paola Barrago. Inoltre, poiché
si tratta di un trend minimalista, il colo-
re viene applicato nella sua forma piu
pura: da qui l'impiego di fibre non tinte
o di tecniche di colorazioni naturali.

«| colori pastello stanno diventando
sempre piu versatili e si dimostrano
adatti a una proposta transtagionale:
per la P/E 2022, i consumatori cer-
cheranno nuance dal look vintage con
imperfezioni e in quest’ottica le tonalita
pastello sono ottimali».

| tratti distintivi della tendenza Re-
sourceful, invece, sono ben espressi dal
motto “less is more”. «Oggi, il consu-
matore € piu attento rispetto al pas-
sato: prima di fare un acquisto vuole

essere certo di comprare un prodotto
di cui ha realmente bisogno. Questo

si traduce in una maggiore attenzione
alle funzionalita e allo scopo dellarti-
colo: sebbene si sia disposti a spendere
di piu, devono essere chiare le peculia-
rita e le funzioni del prodotto». Il tema
Resourceful celebra il fascino di un
articolo dalle qualita longeve, desti-
nato a durare nel tempo. Nei capi di
abbigliamento, questo plus si esprime
attraverso l'esaltazione delle tecniche
artigianali come i punti a maglia tra-
forata e i jacquard oppure con l'im-
piego di filati greggi, con lavorazione

a catenella. Per questo tema, WGSN
suggerisce l'impiego di cotone bio non
tinto, di lane nelle versioni merino, ca-
chemire e d'agnello pettinata, ma an-
che di materiali sintetici con base bio.
«Questa tendenza offre la possibilita

di esplorare la tecnologia autopulente,
per ridurre il numero di lavaggi e, di
conseguenza, per diminuire l'impiego
di acqua e detergenti». Il trend sposa i
colori piu tenui e l'impiego di coloranti
naturali a base vegetale. | colori chiave
della tendenza sono quelli rustici che
richiamano la sabbia e la terra. A queste
tonalita si abbinano alcune note di ver-
de, come la nuance olive oil, e alcuni
toni neutri, in linea con le necessita dei
consumatori di longevita e serenita.
Nelle linee uomo, a questi colori si ag-
giungono i toni rosa e viola, il giallo e il
magenta electric che creano contrasti
per i dettagli.

Infine, il trend Euphoric € una celebra-
zione della gioia e dei colori. La parola
d'ordine di questa tendenza & ener-
gizzare: spazio quindi a colori brillanti,
ma con un aspetto sobrio e a design
con motivi geometrici e color blocking

a contrasto. «Per questo tema, le fibre
principali sono il cotone bio, la viscosa,

il tencel e il polyestere riciclato». Mentre
sul fronte delle lavorazioni e delle fan-
tasie predominano i motivi retro floreali
e geometrici che si ispirano agli anni 60
e 70. Nelle linee maschili si celebra la
produzione locale e l'artigianalita. «Per
questo e importante collaborare con
artigiani e designer locali. Design sportivi
con look energizzante». @



NEL LEGW
A CONSA

TENDENZE

AR 2022 VINCE

PEVOLEZZA

Nel settore della calzetteria si fa sempre piu strada lattenzione al comfort, la ricerca
di articoli e materiali che durano di piu, la possibilita di dare nuova vita a capi e tessuti
gia utilizzati. Lo confermano le tendenze elaborate per il prossimo anno e presentate
in occasione dellevento Lycra Innovation Day.

anity, Homework, Softspot
e Footlose sono i temi che
guideranno lo sviluppo delle
collezioni di calzetteria per
il 2022 che, da un lato, attingono a
temi di evasione come ad esempio lo
sport e i social media, dall'altro, pero,
cercano di rispondere alle esigenze
dei nuovi stili di vita nati con la pan-
demia.
Il tema Vanity strizza l'occhio ai movi-
menti body positive che incoraggiano
le donne a sentirsi a proprio agio nel
loro corpo: star bene con se stesse
e la priorita di questa tendenza che
suggerisce capi da indossare e rindos-
sare, stagione dopo stagione. Argento,
bronzo, fard, nero e bordeaux, colori
ever green, sono le tonalita chiave del
trend che punta su capi che vanno ol-
tre le mode del momento. Il tema Va-
nity, quindi, invita ad apprezzare tutto
cid che é glamour e che trasmette
buon umore: oggetti e accessori
moda diventano strumenti che aiutano
le persone a esprimere la loro parte
migliore, ad avere maggiore fiducia in
se stessi. Per realizzare articoli legwe-
ar che si ispirano a questa tendenza,
presentata in occasione del Legwear
Innovation Day, organizzato da Lycra,
proposto online lo scorso novembre, il
produttore della nota fibra suggerisce
limpiego delle tecnologie Lycra Dry e
Made to fit you. La prima rende i capi
traspirabili, freschi e garantisce elevati
livelli di vestibilita. La seconda, invece,
nasce per migliorare il comfort: appli-
cando questa innovazione nei bordi

dei calzini, ad esempio, questi non
lasciano segni sulla pelle né scivolano.
Homework, invece, é la tendenza nata
per soddisfare le esigenze di uno stile
di vita, frutto dell'emergenza sanitaria,
in cui le abitazioni domestiche si sono
trasformate nell’hub principale per la
stragrande maggioranza delle perso-
ne. Tuttavia, se lavorare e studiare da
casa e diventato piu comune rispetto
al passato, non si vuole rinunciare al
comfort e a capi in grado di soddisfare
alcuni requisiti come, ad esempio, la
sostenibilita. In quest’ottica, il tema
Homework punta sull'abbinamento
degli stili classici con reinterpretazioni
contemporanee favorendo l'incontro
di articoli confortevoli con il fascino
di una moda senza tempo: materiali
di qualita che durano a lungo, colori

e forme evergreen sono al centro di
questa tendenza che celebra, di fatto,
l'emancipazione da quell'atteggia-
mento di dipendenza che spinge ad
avere o a cercare il prodotto nuovo a
tutti i costi. La palette colori del trend
Homework suggerisce una gamma
cromatica composta da tonalita calde
e pastose: biscotto, nocciola, zenzero,
prugna, alzavola e acqua. In questa
tendenza, Lycra propone il collant
adatto da indossare per il rientro in
ufficio che combina la super velatu-
ra con performance di resistenza e
durata, grazie alla tecnologia Lycra
Energize powered by Fusion. In questo
articolo, la doppia fascia sagomata
segue la forma del corpo in modo
fluido, con un effetto modellante che

valorizza la figura nascondendo gli
inestetismi ed evidenziando le curve.
In questo modello, per offrire comfort
le gambe sono lavorate in un unico
pezzo senza cucitura centrale, men-
tre sul fronte dello stile, un disegno
grafico prosegue senza interruzioni su
tutto il capo.

La tendenza Softspot, invece, punta al
benessere. Dopo aver sacrificato a lun-
go il proprio tempo libero nel periodo
pre Covid, oggi le persone sentono
sempre piu il bisogno di non essere
schiavi della produttivita a tutti i costi:
tagliare gli eccessi, distinguere il ne-
cessario dal superfluo, impegnarsi per
stabilire relazioni positive con quello
che si ha gia sono alcuni degli impe-
rativi che i lunghi mesi di lockdown
hanno contribuito a far emergere con
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piu forza. E un tema che valorizza an-
che le nuove modalita di rapporto con
i beni di consumo. Questo approccio
piu attento e ponderato si traduce in
una scelta di tonalita fresche e senza
tempo: i colori miele, pesca, polvere,
oltre alla gamma dei bianchi, dei neri

e dei grigi valorizzano le texture. Sul
fronte dei materiali, invece, a essere
protagonisti sono tessuti che vivono
una seconda vita, riciclati e rinnovati.
Footloose, infine, € il tema legwear che
propone suggestioni a prova di Insta-
gram e storytelling. Si tratta, infatti, di
una tendenza pensata per un pubblico
giovane che vuole reagire con ener-
gia agli eventi sfidanti e alle strutture
sociali attuali. Questo atteggiamento si
esprime con una tavolozza bohémien,
vibrante che comprende colori come
il lime acceso, il fucsia, il mandorla, il
nero e due tonalita menta. Rientrano
in questo tema, capi che evocano uno
spirito libero, mostrano dettagli artigia-
nali e sono volutamente sperimentali
per conquistare la clientela piu giova-
ne. In occasione del Legwear innova-
tion, Lycra ha puntato i riflettori anche
su alcune tecnologie adatte per le
collezioni legwear del 2022: Lycra Dry
e Lycra MyFit. La prima e stata studiata
per garantire freschezza, traspirabilita
e un efficiente trasporto dell'umidita,
in special modo nelle calze piu pe-
santi, come quelle sportive dove la
vestibilita deve essere accompagnata
dal comfort e dalle performance. La
tecnologia Lycra MyfFit si ritrova nelle
collezioni in particolare associata a
Lycra Energize per le calze a compres-
sione graduata e a Lycra Exceptionelle,
la tecnologia dedicata alle taglie forti.
Per quanto invece riguarda i fili, nel
corso del Legwwear Innovation Day,
l'azienda ha puntato i riflettori sul
nuovo filo 962L che viene associato
alla tecnologia Lycra MyFit: un filo con
un modulo ibrido, perché é una forza
piuttosto elevata a bassi allungamenti,
mentre mantiene un modulo molto
morbido a elevati allungamenti. Le due
caratteristiche, combinate in un unico
filo, possono essere sfruttate per con-
cepire dei capi facili da indossare, ma
comodi e sicuri nell'utilizzo. @
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I quattro temi della calzetteria

Il tema Vanity invita a trovare
gioia in tutto cid che & glamour:
oggetti e accessori moda di-
ventano strumenti che aiutano

le persone a esprimere la loro
parte migliore, ad avere maggiore
fiducia in se stessi. Per realizzare
articoli legwear che si ispirano a
questa tendenza, Lycra suggerisce
l'impiego delle tecnologie Lycra
Dry e Made to fit you.

Il temma Homework punta sull'ab-
binamento degli stili classici con
reinterpretazioni contemporanee:
materiali di qualita che durano a
lungo, colori e forme evergreen
sono al centro di questa ten-
denza. Lycra propone il collant
adatto da indossare per il rientro
in ufficio che combina la super
velatura con performance di
resistenza e durata, grazie alla tec-
nologia Lycra Energize powered
by Fusion.

Il tema Softspot punta al benes-
sere e valorizza anche le nuove
modalita di rapporto con i beni di
consumo. Questo approccio piu
attento e ponderato si traduce in
una scelta di tonalita fresche e
senza tempo: i colori miele, pe-
sca, polvere, oltre alla gamma dei
bianchi, neri e grigi valorizzano

le texture. Sul fronte dei materiali,
invece, a essere protagonisti sono
tessuti che vivono una seconda
vita, riciclati e rinnovati.

Il tema Footloose propone
suggestioni a prova di Instagram
e storytelling. E una tendenza
pensata per un pubblico giovane
che vuole reagire con energia agli
eventi sfidanti e alle strutture so-
ciali attuali. Questo atteggiamen-
to si esprime con una tavolozza
bohémien, vibrante che com-
prende colori come il lime acceso,
il fucsia, il mandorla, il nero e due
tonalita menta.
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