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Pirelli lancia la nuova
linea P Zero da Bergdorf

E' stata un’inaugurazione dal
gusto tutto italiano quella del-
la nuova linea di abbigliamen-
to del colosso industriale ita-
liano Pirelli, P Zero, esposta al
terzo piano di Bergdorf Good-
man. Tra gli invitati
d’eccezione vi sono stati le
modelle e testimonial Naomi
Campbell, Helena Christen-
sen, Heidi Klum, e il numero
uno di Sony Usa, Tony Motto-
la. In Italia la linea € stata lan-
ciata due anni fa.

(Servizio a pag. 3)
|

Le strategie del gruppo
Benetton negli Usa

Iraklis Karabassis ¢ I'uomo
che ha reso possibile lo sbarco
della Benetton negli Stati Uni-
ti. Numero uno della IK Re-
tail, ora gestisce 97 dei 114 ne-
gozi Benetton sparsi negli Usa.

(Servizio a pag. 7)
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Natale 2003: commercianti Usa ottimisti
Atteso un rialzo delle vendite del 5,7%

di di dollari. Si tratta di un risultato piu che
positivo se si considera che nel 2002 'aumen-
to era stato di appena il 2,2 per cento, ovvero
e la  peggiore performance
degli ultimi 10 anni. 'T con-
sumatori sono pit entusiasti
—ha detto la Tolley— Lo
' scorso anno le prospettive di
guerra e la crescita poco
confortante  dell'economia
~ avevano minato la fiducia
. degli americani in una ripre-

| sa veloce e duratura, met-
tendo un freno agli acquisti
natalizi'. Secondo un recen-
te studio della Illinois Retail
Merchants Association, una
consociata della NRF, rivela
che il 42 per cento degli a-
mericani iniziano gli acqui-
sti per la stagione natalizia
gia in ottobre, mentre il 35
per cento rimanda fino a
meta novembre, iniziando
poco prima, o in coincidenza, delle festivita
del Ringraziamento —che quest'anno e' stato
(Continua a pag. 2)

Il Natale ' ormai alle porte e i commercianti
americani sembrano essere ottimisti. Dopo
due anni di vendite natalizie pitt che deluden-
ti, il Natale 2003 si prean-
nuncia pitt luminoso, alme-
no secondo le stime della
National Retail Federation
(NRF), un'associazione di
settore che raccoglie pitt di 7
1,4 milioni di commercianti |
in tutti gli Stati Uniti. "Sulla
base dei recenti dati econo-
mici e delle informazioni
ricevute dai nostri soci,
prevediamo per la stagione ||
natalizia un aumento delle |
vendite del 5,7 per cento, il
tasso di crescita piu alto
degli ultimi due anni’, ha
dichiarato  Ellen Tolley, g
portavoce della NRF, in un
comunicato stampa diffuso
a fine novembre. La crescita
anticipata dall'associazione
dei commercianti Usa porterebbe le vendite
natalizie —che includono le vendite dei mesi
di novembre e dicembre— a circa 217,4 miliar-
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Usa: le spese per i regali
natalizi scendono nel 2003

Quest’anno le famiglie americane spenderanno meno in
regali. E” questa la stima della societa di ricerca newyorkese
Conference Board, secondo cui per la stagione natalizia
2003 la spesa media delle famiglie americane si attestera a
455 dollari, al di sotto dei 483 dollari dello stesso periodo
dello scorso anno. Tra le famiglie che dovrebbero spendere
di pin vi sono quelle dell'area del New England —ossia
Connecticut, Massachusetts, Maine, New Hampshire, Rho-
de Island, e Vermont— la cui spesa e’ prevista in media a
597 dollari. Quelle che spenderanno meno sono quelle degli
Stati del Sud, tra cui Texas, Arkansas, Louisiana e Oklaho-
ma. Per queste, la spesa media ¢’ stimata a 400 dollari. Lo
studio del Conference Board mostra inoltre che il 32% delle
famiglie statunitensi spenderanno in media piu di 500 dol-
lari per i regali natalizi, mentre il 38% investira in regali
una cifra tra i 200 e i 500 dollari in media. Solo il 30% non
prevede di spendere oltre i 200 dollari per i regali della sta-
gione delle feste. “I consumatori cercano oggetti in saldo —
ha spiegato Lynn Franco, direttore del Conference Board—
I consumatori cercano di stare lontano dagli eccessi”.

Gli addobbi natalizi del grande magazzino del lusso Saks a New York

(Continua da pag. 1)

festeggiato il 27 novembre.
La NRF ha calcolato che le
vendite al dettaglio per il
mese di ottobre sono salite
del 5,8 per cento rispetto
allo stesso periodo dell'anno
precedente: 'La performan-
ce di ottobre supporta le

nostre previsioni per l'inte-
ra stagione —ha spiegato
Rosalind Wells, capo eco-
nomista della NRF— I com-
mercianti americani sono
pronti a dare il meglio di
loro stessi per questo Nata-
le 2003'. L'unico fattore
negativo, come sottolineano

gli esperti della Normal Bu-
siness Association, e' il fatto
che il giorno del Ringrazia-
mento quest'anno viene fe-
steggiato molto tardi nel
mese di novembre, lascian-
do solo tre settimane ai con-
sumatori per prepararsi al
Natale. "Rimaniamo comun-

USA — ANDAMENTO DELLE VENDITE NATALIZIE NEGLI ULTIMI 20 ANNI

que molto ottimisti —ha
dichiarato Robert Steinman
della Normal Business Asso-
ciation— I consumatori
hanno pint certezze sull'eco-
nomia e sul mercato del la-
voro. Non hanno paura di
spendere come invece era
successo nel 2002".
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Presentata a New

York la nuova
Vespa Granturismo

Per [a prima volta dal 1996, il
gruppo Piaggio introduce sul
mercato americano un nuovo
modello di scooter cittadino,
la Vespa Granturismo. La
presentazione ufficiale e’
avvenuta nella serata del 14
novembre a New York, alla
presenza di Roberto Cola-
ninno, nuovo presidente di
Piaggio Holding, insieme
allamministratore delegato
Rocco Sabelli. "Il mercato
statunitense degli scooter e’
cresciuto a grande velocita
negli ultimi due anni —ha
spiegato Costantino Sam-
buy, amministratore delega-
to e direttore generale di
Piaggio Usa— I consumatori
americani hanno compreso
che il motorino é da una par-
te un oggetto di design e
stile e dall’altra un mezzo di
trasporto economico’. La
nuova Vespa Granturismo
sara' disponibile in tre colo-
ri: grigio metallizzato, Nero,
e Verde antico. 1l prezzo al
dettaglio e' di 4.899 dollari.
Dalle linee modernissime ma
inconfondibilmente Vespa,
corpo in acciaio, dimensioni
Importanti, Vespa Granturi-
smo —presentata con Suc-
cesso sui mercati europeil
nella primavera 2003, e pre-
sto disponibile nelle oltre 60
Vespa Boutiques statuniten-
si— coniuga alla perfezione
la classicita del mito Vespa
con lo stato dellarte della
tecnologia.

La nuova Vespa Granturismo
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Pirelli lancia la linea P Zero negli Stati Uniti
Accordo esclusivo con Bergdorf Goodman

E' stata un'inaugurazione dal
gusto tutto italiano quella
della nuova linea di abbiglia-
mento del colosso industriale
italiano Pirelli, P Zero, espo-
sta al terzo piano
di Bergdorf Good-
man. Nella sezio-
ne di 100 metri
quadrati riservata
ai prodotti dell'a-
zienda  italiana,
sono stati disposti
i capi di abbiglia-
mento della nuova
linea, come le
giacche e i parka
P Zero Aria, gli
orologi disegnati
da Bulgari, P Zero
Tempo, oltre che
le fotografie del

to. Tra gli invitati d’eccezione
vi sono stati le modelle e te-
stimonial Naomi Campbell,
Helena Christensen, Heidi

Klum, e il numero uno di

Helena Christensen e Naomi Campbell per P Zero

Zero in Usa, sono andate e-
saurite le prime scorte di
scarpe (1.200 paia) e sono
partiti gli ordini. Quattrocen-
to sono gli esemplari gia pre-
notati e in attesa di
consegna anche per
P Zero Tempo, l'o-
rologio  disegnato
da Bulgari e distri-
buito da  Sector
Group. Fino a Na-
tale, tutte le vetri-
ne che dominano la
Fifth Avenue dello
store newyorkese
sono griffate P Zero
Pirelli con cornici e
bauli ricoperti di
radiale Pirelli, crea-
ti dall'artista-
designer Francesca

calendario Pirelli

2004 in anteprima. Un'inau-
gurazione italiana anche nel
cibo, preparato da Rocco di
Spirito, lo chef pitt in voga a
Manhattan in questo momen-

Sony Usa, Tony Mottola. In
pochi giorni, dopo l'accordo
esclusivo siglato da Pirelli con
Bergdorf Goodman, che segna
la nascita del primo corner P

De Cherubini. In
Italia la linea di abbigliamen-
to Pirelli e stata lanciata due
anni fa e ha tra i suoi testimo-
nial il calciatore Fabio Canna-
varo e l'attrice Nancy Brilli.

Brooks Brothers e Ice insieme per il cancro

Dal 17 al 23 novembre 2003 le
vetrine di New York dei nego-
zi Brooks Brothers hanno
celebrato il Made in Italy. I
punti vendita di Fifth Ave-
nue, Madison Avenue e Li-
berty Place, con il supporto
del programma dell'ICE
“Italia Life in I Style” e con la
collaborazione delle Associa-
zioni di settore, hanno offerto
alla propria clientela prodotti
interamente realizzati in Ita-
lia 0, comunque, ottenuti con
lutilizzo di materia prima
italiana. Il 19 novembre, inol-
tre, mentre la pioggia scende-
va a catinelle a New York, da
Brooks Brothers a New York
si spendeva e si faceva benefi-
cenza. Claudio Del Vecchio,

presidente e amministratore
delegato del famoso brand
americano, e Roberto Luongo,
responsabile per gli Usa
dell'Istituto per il Commercio
Estero, hanno celebrato insie-
me ai rappresentanti della
comunita italiana ed america-
na invitati all'evento, gli stret-
ti legami esistenti tra le azien-
de italiane e la catena di nego-
zi. A rendere piu gradevole lo
shopping, decorazioni natali-
zie con i colori della bandiera
italiana e le mnote
dellorchestra jazz del Lincoln
Center, uno sconto del 15% su
ogni acquisto e del 25% su
quelli effettuati con la carta
dei negozi Brooks Brothers. Il
109% del ricavato della serata

¢ stato poi devoluto alla Fon-
dazione italiana per la lotta
contro il cancro. Tra i piani di
Brooks Brothers per il futuro
sempre pitt Made in Italy.

Brooks Brothers a New York
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Moda Usa: & la comunita asiatica quella con la maggiore
potenzialita in termini di consumi e potere d’acquisto

Cresce I'interesse degli Ame-
ricani di origine asiatica per il
mondo della moda. Finfatti la
comunita degli asiatico-
americani quella che in questi
ultimi anni ha registrato il
maggior incremento in termi-
ni di potere dacquisto per
articoli d’abbigliamento, cal-
zature e accessori. Secondo
alcuni studi di settore del
Selig Center for Economic
Growth, infatti i membri del-
la comunita asiatica in circa
un decennio hanno piw che
raddoppiato le spese per il
vestiario, raggiungendo i 254
miliardi di dollari. Si tratta
del 125% in piu’ rispetto ai 118
miliardi dellinizio degli anni
Novanta.

Il dato va anche analizzato
alla luce del massiccio incre-
mento della minoranza in
termini numerici. Secondo il
Census Bureau durante gli
ultimi dieci anni dello scorso
secolo infatti la popolazione
di origine asiatica che risiede
negli Usa ¢’ cresciuta del 48-
%, cioe’ quattro volte il tasso

di crescita di tutta la comuni-
ta americana. In particolare
durante gli ultimi dodici anni
il potere d’acquisto della co-
munita ¢’ in generale aumen-
tato del 709% a 7.100 miliardi
da 4.200 miliardi.

Il fenomeno non sembra inol-
tre arrestarsi. Sempre secon-
do i dati diffusi dal Selig
Center infatti il potere
d’acquisto e’ destinato a cre-
scere anche nel decennio in
corso, raggiungendo i 526
miliardi di dollari in tutti gli
Stati Uniti entro il 2008. 11
dato acquista un rilievo parti-
colare se si pensa che i 39
milioni di membri della co-
munita ispanica nel 2001
hanno registrato una capacita
dracquisto pari 425 miliardi
di dollari. Il forte incremento
del potere d’acquisto si ac-
compagna a un contestuale
cambiamento delle caratteri-
stiche stesse della comunita’
asiatica. Mediamente infatti
la famiglia media di origine
asiatica ha un reddito di 5-
5.026 dollari all’anno rispetto

ai 42.873 dell’Americano me-
dio. Anche il livello di educa-
zione ¢’ superiore alla media,
visto che il 44% e’ in possesso
di una laurea, rispetto al valo-
re medio del 25 per cento.
Inferiore €’ invece I'eta’ media
pari a 31,6 anni rispetto ai 35,3
anni della popolazione degli
Usa. Inoltre un dato significa-
tivo €’ la maggiore propensio-
ne a pagare il prezzo intero
sugli articoli d’abbigliamento.
Un elemento questo che li
contraddistingue decisamen-
te dalla comunita ispanica
sempre in cerca di offerte
promozionale o sconti specia-
li. Particolare ¢ invece la di-
stribuzione territoriale delle
comunita. Solo sei stati ame-
ricani accolgono infatti il 79%
della popolazione di origine
asiatica . Quattro milioni ri-
siedono in California, un mi-
lione nello stato di New York,
600mila sono residenti in
Texas, 500mila in New Jersey
e un equivalente ammontare
vivono alle Hawaii. Secondo
le stime del Selig Center il

potere di acquisto degli asia-
tici residenti in questi sei
paesi ammonta a 214 miliardi
di dollari. I mercati emergenti
sono invece quelli localizzati
nelle aree di Boston, Atlanta,
Houston, Dallas e Washin-
gton D.C.

Lanalisi per eta’ mostra inve-
ce che la popolazione al di
sotto dei 40 anni ¢’ quella che
spende di piu’ ed ¢’ inoltre la
piw attenta alle novita’ in
materia di abbigliamento. E’
proprio su questo infatti che
hanno puntato i principali
stilisti ~ dell’abbigliamento
casual, creando modelli volti a
soddisfare le esigenze dei piw’
giovani.

“Lattenzione dei designer ¢’
volta proprio agli under qua-
ranta —ha commentato Mar-
shal Cohen, capo analista di
settore di Npd Group— visto
che i piw’ grandi hanno invece
la tendenza a conservare i
costumi d'origine e quindi
sono meno attenti alle novita
in fatto di abbigliamento e di
moda”.

USA: POTERE D’ACQUISTO COMUNITA ASIO-AMERICANA (PER CITTA)

STATO

1) California
2) New York
3) New Jersey
4) Texas

5) Hawaii

Totale

POPOLAZIONE POTERE STIMATO ~ OTERESTI-
(milioni) 2003 (miliardi) MATO 2008
(miliardi)

4,0 122 176

1.0 34 51

0,5 21 34

06 20 34

0,5 17 21

o 214 316

VARIAZIONE %

+44%

+50%

+62%

+70%

+249%

+48%

Fonte: The Center for Economic Growth 2003; Census Bureau, 2000
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Land’s End entra a

tutti gli effetti a far
parte di Sears

Lands’ End sta portando la
rivoluzione in casa Sears,
Roebuck & Co. Gia’ da que-
sto autunno infatti la famo-
sa societa produttrice di
abbigliamento ha spostato
lintero campionario negli
870 negozi Sears. E cosi ac-
canto a elettrodomestici ed
utensili per la casa, Sears
espone ora anche moda,
prettamente dedicata
all’inverno e alle temperatu-
re fredde. A modificare Ia
filosofia aziendale che, sino
ad oggi aveva accuratamente
evitato di vendere moda on
line e’ stato lacquisto nel
maggio del 2002 di
Lands’End per 1.9 miliardi di
dollari. L’amministratore
delegato di Sears, Alan Lacy,
ha dichiarato che Pingresso
dell’abbigliamento on line
consentird di sincronizzare
lofferta nei due canali di
vendita, on line e nei negozi
e ovviamente di aumentare i
profitti di Sears. Il core busi-
ness della societa rimarra Ia
vendita di elettrodomestici e
di utensili per la casa ma il
solo abbigliamento dovrebbe
garantire ricavi per circa un
miliardo di dollari. La fidu-
cia del presidente Sears
nell’introduzione della moda
on line e’ spalleggiata dalle
recenti statistiche secondo
le quali Ia vendita di abbi-
gliamento su internet do-
vrebbe aumentare di circa il
54% , portando le vendite a
8.3 miliardi di dollari dagli
attuali 5.6 miliardi. Attual-
mente, circa 4.3 milioni di
utenti visitano il sito ogni
mese e circa il 15 % delle
vendite nei negozi sono ge-
nerate da clienti che hanno
precedentemente visitato e
studiato i prodotti on line.
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Kartel Kollections rivisita gli anni ‘80
La collezione va a ruba a Los Angeles

Che la nuova ispirazione della
moda fossero gli anni "80 ce
n’eravamo accorti. Basta guar-
dare le vetrine dei negozi per
vedere una miriade di mini-
gonne ¢ magliette a strisce, di
accessori in plastica colorata
e di giacche in pelliccia nella
piv’ fedele tradizione dei film
“Flashdance” e di “Saranno
Famosi”. Di questa direzione
presa da un po’ tutti gli stili-
sti se m'e” resa conto anche la
designer di Kartel Kollec-
tions, la cui collezione ha
sfilato per la prima volta du-
rante la settimana della moda
di Los Angeles. Ma la giova-
nissima Elyse Jacob, la stilista
appena uscita dal Fashion
Institute of Design and
Merchandising che ha dise-
gnato la linea, degli anni '80
probabilmente ricorda ben
poco e quindi ha proposto
una versione personalizzata
degli scaldamuscoli che han-
no caratterizzato il periodo e

che ora sono un must
per le giovani ameri-
cane. Usati con sexy
minigonne o sopra i
jeans, gli accessori di
Kartel  Kollections
sono  interamente
prodotti nella mi-
gliore pelle italiana e
nei colori del mo-
mento, e per chi vuo-
le ulteriormente farsi
notare Jacob ha pro-
posto una borsetta
abbinata che va por-
tata sulla gamba. “Le
donne amano farsi
notare ma  Spesso
non vogliono rischia-
re troppo su
un'intero abito —ha
detto la stilista—
mentre per quanto

e

La borsetta di Kartel Kollections

riguarda gli accessori
sono molto coraggiose.” Cele-
brita’ come Pink, Lisa Marie
Presley, Alanis Morissette e
Billy Idol hanno gia® fatto

scorta dei prodotti Kartel in
tutti i colori disponibili e la
pubblicita gratuita e assicu-
rata.

Pronta allo sbarco la linea Elliot Lucca

Mark Talucci, il padre del
popolare marchio The Sak, ¢
in procinto di lanciare sul
mercato la linea di borse e
accessori Elliot Lucca. Il nuo-
vo brand, disponibile dalla
fine di novembre, comprende-
ra una gamma piuttosto am-
pia di borse a mano per don-
na. I materiali utilizzati sono
la pelle trattata proveniente
dall'Ttalia e la paglia di Bali,
mentre le borse sono prodotte
in Cina. Il prezzo all'ingrosso
al quale saranno offerti gli
articoli della nuova linea o-
scilla trai 55 e 200 dollari.

“Siamo voluti tornare alle
origini - ha dichiarato Talucci
che ha fondato nel 1989 la
societa’ Indonesian Import

insieme al suo socio Todd
Elliott - Vogliamo concen-
trarci sul design e investire
nei prodotti”.

Lo stesso stilista ha dichiara-
to pero’ che mentre entrambi
the Sak ed Elliot Lucca sono
controllati dalla Indonesian
Import, i marchi hanno pero’
designer e team diversi alle
spalle.

La sede principale di Elliot
Lucca ¢’ a San Francisco, ma
Talucci ha gia’ aperto un pun-
to vendita nello stesso palaz-
zo della quinta avenue dove
ha sede la boutique di The
Sak. Inoltre per i navigatori di
Internet ¢ gia’ possibile con-
nettersi al sito ufficiale clic-
cando sull’indirizzo:

www.elliotlucca.com.

L'obiettivo dello stilista non
¢ pero’ quello di spingere le
vendite indiscriminatamente,
ma piuttosto selezionare i
punti vendita a cui affidare la
commercializzazione al det-
taglio dei prodotti. Nelle mire
dello stilista ci sarebbero fra
gli altri Scoop e Fred Segal o
il negozio specializzato Henri
Bendel. La scelta dei detta-
glianti ¢’ logicamente volta a
focalizzare il potenziale ac-
quirente in quelle ragazze di
eta’ comprese tra i 20 e i 30
anni. Talucci ha inoltre fissa-
to per il primo anno di vendi-
te un obiettivo di ricavi com-
preso tra un milione e due

milioni di dollari.
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Club Monaco punta

sugli accessori

Club Monaco lascia spazio
agli accessori. Avendo rico-
nosciuto un crescente inte-
resse da parte degli acqui-
renti nei confronti di sciar-
pe, cappelli, borse e cinture,
il rivenditore americano sus-
sidiario di Polo Ralph Lau-
ren ha deciso di fare un pas-
so strategico decisivo e di
dedicarvi un intero diparti-
mento. “ Le vendite di acces-
sori sono duplicate ogni an-
no dopo il 2001 —ha spiega-
to il portavoce della catena
di abbigliamento— dedicar-
vi uno spazio é stato sempli-
cemente una risposta alle
richieste dei nostri clienti”.
Pur non volendo precisare il
ricavato del settore, che rap-
presenta tra il 5 ed il 10 per
cento delle vendite rotali dei
negozi, Club Monaco ha
deciso di darvi pin’ spazio.
La prima mini-boutique mo-
notematica e’ stata creata
all’interno del punto vendita
sulla Quinta Strada, dove nei
60 metri quadrati dell’area
sono esposte le coloratissime
proposte per la stagione in-
vernale. Tra sciarpe a strisce,
cinture verde limone, guanti
rosa e cappelli viola, il dipar-
timento attira l'attenzione e
I risultati delle vendite sem-
brano soddisfare [l'azienda
madre. Tra i pezzi che vanno
per la maggiore in questo
periodo il preferito e’ la bor-
setta di coccodrillo verde
con la scritta “Debbie”, che
ha fatto il tutto esaurito nei
primi giorni e per la quale
c’e’ giauna lunga lista di
ordini. Il protavoce di Club
Monaco ha infatti conferma-
to che la compagnia intende
proporre la stessa divisione
dei prodotti all’interno dei
negozi anche a Toronto, Los
Angeles e Chicago.

Mk Italian Trade Commission

Primo negozio di marca per Ellen Tracy
In pochi anni altri dodici punti vendita

Ellen Tracy ha aperto il primo
negozio interamente dedicato
ai suoi prodotti, presso il cen-
tro commerciale di Long I-
sland Americana Manhasset.
Nei prossimi tre o cinque
anni, altri 12 punti vendita
verranno aperti in alcune
grandi citta’ americane.
“Trattandosi del primo punto
vendita con il marchio Ellen
Tracy, dovevamo essere certi
di colpire nel segno, ma la
riuscita dell'inaugurazione e
il prestigio della sede eccedo-
no anche le nostre pit rosee
aspettative”, ha dichiarato
Glenn McMahon, presidente
della societa. Nel settembre
del 2002, Ellen Tracy ¢ stata
acquisita da Liz Claiborne,
che ha finalmente dato corpo
al progetto della societa di
lanciarsi nel settore
dell'abbigliamento. “Da tem-
po pensavamo di sfondare
nell'abbigliamento, quello che
aspettavamo era la buona
occasione e il sostegno econo-
mico di Liz Claiborne ci ha
aiutato”, ha spiegato McMa-
hon. I presidente di Ellen
Tracy ha trascorsi di tutto
rispetto nel campo della mo-

da: prima ha lavorato presso
Donna Karan, poi da Armani
e infine ¢ stato presidente del
reparto femminile di Kenneth
Cole. Ellen Tracy deve il suo
nuovissimo punto vendita
anche all'arredatore di interni
Russell Groves, che ha inizia-
to a lavorare al progetto nove
mesi fa. La societa gli aveva
commissionato una sede che
fosse “di gusto moderno e
dall’aspetto domestico, ma
anche con una marcata incli-
nazione al lusso e con
un’immagine tipicamente
americana”. Il negozio ¢’ piut-
tosto grande e ha tratti essen-
ziali. Non mancano sedie e
tavoli che gli conferiscono un
aspetto casual. Separato dallo
spazio espositivo mediante
una porta a vetri, ¢’e’ un salot-
to dove i clienti possono ripo-
sare, reso ancora pidl acco-
gliente dalle fotografie di pae-
saggi di campagna. “E’ un
modo divertente per dare un
aspetto domestico e famiglia-
re”, ha dichiarato Groves.

Lo spazio espositivo ¢’ suddi-
viso in due aree, una delle
qulai ¢ ulteriormente divisa
in piccole stanze. Gli accesso-

Una sfilata di Ellen Tracy

ri e i capi di abbigliamento
sono disposti in modo da
sembrare casuale. Un divano
di pelle giallo e sistemato al
centro di una delle stanze ed
¢ pronto ad accogliere i clien-
ti. Tutt’intorno, sui tavoli e
sulle mensole sono disposti
vasi di fiori in cristallo. Il pa-
vimento e’ di color ebano. “Gli
interni devono fare risaltare i
capi esposti, la presenza di
oggetti di arredamento deve
attirare l'attenzione senza
essere troppo accentratrice”.

Eddie Rodriguez apre la sua prima boutique

Primo negozio per il cubano
Eddie Rodriguez. Con il sup-
porto di The Men’s Wearhou-
se, la catena di abbigliamento
con un fatturato annuale di
1.3 miliardi di dollari che ha
comprato il marchio Wilke-
Rodriguez un anno fa, lo stili-
sta disegna la sua prima colle-
zione personale e punta al
mercato americano
dell'abbigliamento femminile
e dei prodotti per la casa. Con
lapertura del primo punto
vendita all'interno del centro

commerciale The Fashion
Mall di Las Vegas, lo stile
cubano dello stilista ha con-
quistato le donne americane e
gia’ si parla di un programma
di espansione che prevede
altri 150 punti vendita entro
la fine del 2004. “Stiamo gia’
cercando attivamente spazi
commerciali tra i 300 ed i 350
metri quadrati nelle zone di
Boca Raton, Los Angeles, San
Diego, e Miami”, ha conferma-
to Rodriguez. I’ambiente che
sembra meglio rappresentare

lo stile sexy e tropicale dei
suoi abiti fiorati e coloratissi-
mi e quello in mogano e dalle
pareti rosa e blu la cui tinta
sembra essere stata scolorita
dalla luce che si riproduce
anche nei prodotti di arreda-
mento che Rodriguez ha crea-
to assieme a Atmosphere. “La
mia intenzione €’ di proporre
agli americani una versione
esotica di Banana Republic e
di portarli con le mie creazio-
ni nelle spiagge di Rio e del
Marocco.
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Le strategie Benetton negli
Usa: una storia di successo

Iraklis Karabassis ¢ l'uomo
che ha reso possibile lo sbarco
e il successo della Benetton
negli Stati Uniti. Amministra-
tore delegato della TK Retail
Group, ora possiede e gestisce
97 dei 114 negozi Benetton
sparsi negli Usa. L'ultimo
acquisto di Karabassis e il
punto vendita sulla Quinta
strada accanto ai simboli del
Made in Italy come Ferraga-
mo e Prada. Ma il cuore della
societa’ si trova a Washin-
gton DC dove ha aperto i pri-
mi sedici negozi: nell'arco di
un anno, nel 1980, Tuomo
daffari greco ha puntato
sull'ab-bigliamento italiano
riscuotendo successo tra gli
uomini daffari e i politici che
popolano la capitale america-
na.

Un passato nella capitale
francese, un passaggio nei
paesi del Nord Europa e nel
giro di pochi anni Karabassis
si sposta negli Stati Uniti. I
suo amore per I'ITtalia risale al

periodo in cui ha vissuto a
Firenze per seguire i corsi
universitari. ['incontro con i
Benetton alla fine degli anni
settanta gli consente di acqui-
sire le licenze per rappresen-
tare la societa di Ponzano
Veneto anche negli Stati Uni-
ti. Il nuovo look adottato dal-
la catena di negozi Benetton
negli Stati Uniti € intenzio-
nalmente semplice, con la
prevalenza di acciaio e vetro,
dove il capo di abbigliamento
¢ alla portata di tutti i clienti.
Due collezioni all'anno ridu-
cono il rischio di avere centi-
naia di capi in magazzino:
quando vengono esaurite arri-
vano le seconde collezioni, i
cosiddetti “prontos”, capi che
vengono messi in vendita
come supporto alla collezione
disegnata in Italia. Il segreto
per una gestione ottimale
delle risorse sta nel fatto che i
negozi ordinano direttamente
al quartier generale gli articoli
esauriti evitando il passaggio

La boutique Benetton sulla Quinta Strada a New York

del grossista. Quando un pan-
talone, un maglione o una
camicia riscontrano particola-
re successo, gli uomini della
IK Retail inviano un ordine in
Italia e nell’arco di una decina
di giorni il capo arriva sugli
scaffali di Washington o New
York. E i numeri del fatturato

dei negozi Benetton gestiti da
Karabassis ne confermano il
successo: nel 2002 le vendite
hanno registrato un incre-
mento del 7 per cento. Risul-
tati non particolarmente bril-
lanti se l'economia statuni-
tense non stesse superando
un periodo di recessione.

Limited introduce un nuovo approccio al mercato Usa

Puntare tutto sui marchi e su
spazi commerciali sempre
piw vasti. Questa la ricetta
introdotta dai vertici della
Limited, l'azienda americana
proprietaria di gruppi noti in
tutto il mondo come Victo-
ria’s Secret, Express, Bath &
Body Works, The Limited e
Henri Bendel. Negli ultimi
otto anni sono stati chiusi
1700 punti vendita (ne ri-
mangono ancora aperti 3.977)
e Les Wexner, amministrato-
re delegato del gruppo, ha
cercato di introdurre una
nuova filosofia di vendita nel
gruppo: al bando il continuo
annuncio di saldi e promo-
zioni settimanali. Un gruppo

che fattura 9,4 miliardi di
dollari e che, come spiega il
numero uno Wexner ai pro-
pri investitori, “tentera’ di
aumentare questi numeri
anche per il 2004”. Ed ecco
che cambiano i prodotti
allinterno dei vari negozi: il
numero di marche presenti
sugli scaffali salira’ a venti, un
quarto dei quali sara’ ancora
griffaito  BBW. Nei negozi
Express ¢ Limited scompaio-
no le promozioni giornaliere
per fare spazio a saldi di fine
stagione trimestrali.

Lo stesso accade nei punti
vendita Victoria’s Secret dove
i saldi di mezza stagione sono
ormai una consuetudine con-

solidata. Una volta esaurito il
prodotto non sara’ piu’ possi-
bile acquistarlo in nessun
punto vendita, azzerando i
fondi di magazzino e quindi i
costi. Ma cambieranno anche
i punti vendita: piu’ grandi,
con le diverse linee di abbi-
gliamento o biancheria inti-
ma, per uomo o per donna.
Tra gli ultimi negozi aperti,
Express sulla 34esima strada,
a un isolato da Macy’s, nel
cuore della Grande Mela. La
nuova filosofia di Limited
consiste anche nella raziona-
lizzazione degli spazi. “Un
negozio in una zona sbagliata
puod costare i profitti di una
stagione”, spiega l'ammi-

nistratore delegato ai cronisti
di Women’s Wear Daily. Fi-
ducioso sulle prossime sta-
gioni sulla scia degli incorag-
gianti dati economici ameri-
cani, Wexner ammette di
essere pessimista e di veder
pesare sui conti del gruppo
che dirige incognite come
eventuali attacchi terroristi-
ci, linstabilita politica me-
diorientale e il dopo-guerra
in Irag. Ma il Natale 2003,
grazie ad un’opera di pro-
grammazione iniziata
allindomani degli attacchi
terroristici di due anni fa,
promette di soddisfare le
esigenze di clienti e investi-
tori.

Ak Italian Trade Commission
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Sicily I'ultimo grande successo Usa di Dolce & Gabbana

Taglio del nastro per Sicily, il
nuovo profumo firmato Dolce
e Gabbana, presentato dai
due stilisti in persona da Saks
sulla 5° strada a New York. Le
aspettative sono alte e non a
caso ¢ la prima apparizione
pubblica della coppia in Ame-
rica per il lancio di un profu-
mo, dopo ben 11 anni di espe-
rienza nell’ambito della crea-
zione di fragranze. A fare gli
onori di casa, Brad Martin,
presidente e amministratore
delegato di Saks, Giovanni
Sgariboldi per Euroitalia, casa
distributrice e licenziataria
del profumo in Italia, Peter
Suen distributore del profu-
mo in Giappone e tra i pre-
senti una schiera di top mana-
gers del marketing della co-
smetica e molti rappresentan-
ti del commercio al dettaglio.
“Riteniamo che diventera uno
dei piu venduti tra i profumi
Dolce e Gabbana e per ora mi
sembra che i risultati delle
vendite siano molto soddisfa-

centi”. Sono le parole di Gio-
vanni  Sgariboldi che tra
laltro ha ricordato come negli
ultimi dieci anni la coppia di
stilisti ha segnato almeno 4
successi, primo tra tutti Light
Blue che ¢ tra i piw’ venduti
in Giappone, Europa e Stati
Uniti.

Per ora, i piani per Sicily pre-
vedono la sua prossima distri-
buzione in circa 1000 punti

L’attrice italiana Monica Bellucci, volto del nuovo profumo di Dolce & Gabbana

vendita e i ricavi attestarsi
intorno ai 12 milioni di dollari
per il primo anno. Peraltro,
non si esclude che Sicily pos-
sa superare lottima perfor-
mance di Light Blue, fiore
allocchiello della coppia di
stilisti italiani, ma
I'importante dicono i dirigen-
ti della casa distributrice ¢
che ciascuno dei due profumi
si aggiudichi la sua fetta di

mercato evitando il rischio di
cannibalizzazione.

E inutile dire che nel cuore e
nella testa dei due stilisti ¢’¢’
per il futuro lidea di svilup-
pare il nuovo brand Sicily,
allargandone la portata a nuo-
ve categorie di prodotti.

E un tributo all'ltalia e un
omaggio all'isola siciliana
questo di Stefano Dolce a cui
lo stilista deve i propri Natali.

SICIEY

DOLCE « GABBAMA

Sbarca negli Stati Uniti il nuovo profumo firmato Guerlain

Dopo tre anni di assenza,
Guerlain riappare nelle ve-
trine dei negozi con
I"Instant” il nuovo profumo
che promette di riportare in
auge il nome della casa pro-
fumiera francese, costretta
negli ultimi anni a subire
l'ingresso della moda anche
nel mercato dei profumi. Il
lancio del nuovo profumo,
che secondo quanto si dice
nella azienda francese, ha
tutte le caratteristiche per
diventare un nuovo classico
Guerlain, dovrebbe restitui-
re ai profumi la centralita’
del business aziendale che
nell'ultimo periodo era stata
piuttosto focalizzata sul
ramo dei cosmetici. Ma
mentre in Europa il nuovo
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prodotto e’ gia’ sul mercato,
in America 'amministratore
delegato mondo Renato
Semerari ha preferito aspet-
tare la primavera, ritenendo
l'agenda americana di que-
sto autunno troppo densa di
appuntamenti legati a lanci
di nuovi prodotti. La strate-
gia dell’azienda punta sul
posizionare [I'Instant
nell’ambito della categoria
del lusso e pertanto limita
la sua distribuzione ai soli
punti vendita che si indiriz-
zano verso tale tipo di con-
sumatori. D’altronde a Pari-
gi il profumo e’ in vendita
solo nella boutique Guer-
lain.

La fragranza dell'Instant ¢
stata studiata dalla azienda

francese in collaborazione
con Maurice Roucel di
Symrisa, confermando nella
magnolia la firma olfattiva
Guerlain. All’esterno, essen-
za di mandarino e berga-
motto, al centro magnolia
mista a gelsomino mentre
alla base vaniglia, benzoino
e tonka, il tutto legato in-
sieme da aroma di muschio
sintetico. Questa miscela,
ha spiegato il responsabile
per lo sviluppo e valutazio-
ne del profumo, ha il merito
di lasciare ad ogni nota ol-
fattiva la sua caratteristica,
le essenze si sovrappongono
una sull’altra lasciando tut-
tavia traspirare gli aromi
utilizzati per la base e per il
cuore del profumo. Il target

del profumo sono donne tra
i 25 e i 45 anni, con il core
target puntato tra i 30 e i 35
anni. 1l flacone del profumo
e tutto in vetro colore ame-
tista a parte il tappo sul
quale ¢ inciso il nome
[”Instant”.

Benche’ nessuno dei mana-
gers osi fare proiezioni di

vendite, fonti qualificate
dell'industria ritengono che
durante quest’anno solo

negli Stati Uniti il profumo
dovrebbe vendere per circa
15 milioni di dollari a fronte
di 3 milioni spesi in pubbli-
cita’. E per la prima volta la
donna della pubblicita’
Guerlain sara’ una bionda,
la modella Ingrid Parerwi-
jick.



Iman promuove

la sua linea
di make-up

Iman torna a far parlare di
se’. Questa volta pero’ se ne
parla nelle corsie dei grandi
magazzini discount e nelle
catene dei negozi piu’ eco-
nomici. A breve, i prodotti
della linea di bellezza Iman
saranno infatti venduti nei
cosiddetti drugstore e anche
Ia donna comune potra’ ac-
quistarli. Cambio di rotta
dunque per Iman che sino a
qualche tempo fa era nota
per sfilare dietro cachet da
capogiro, per il suo matri-
monio con la rockstar David
Bowie e per aver prestato il
suo volto al lusso dei gioielli
De Beers. “Ritengo — ha di-
chiarato Ia ex modella- che
Ia mia linea vada a colmare
uno spazio ancora aperto nel
mercato, la cosmetica e il
maquillage delle pelli scure”.
Iman ricorda infatti come
nel prmi anni in cui calcava
le passarelle della moda, i
truccatori le chiedevano di
portare da casa il suo fondo
tinta e la cipria. Per questo si
ritiene un’autorita’ in mate-
ria e rivela che per le pelli
piw’ scure, la cosa piu’ im-
portante di un trucco e’ in-
dividuare la corretta base e
poi passare alle sfumature.
Peraltro, sino ad oggi, la ri-
cerca e lo sviluppo anche
delle pivw’ importanti case
cosmetiche si e’ sempre con-
centrata per il trucco di don-
ne dalla pelle scura su lip-
stick e ombretti. La linea
Iman invece offre prodotti
per il trucco e la cura di pro-
blemi specifici delle pelli
scure. Per ora, tra gli addetti
del settore cosmetico si pre-
vede che nel primo anno Ia
linea di Iman dovrebbe ven-

dere tra i due e i tre milioni
di dollari.
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L'attrice australiana Nicole Kidman sara
il nuovo volto del profumo Chanel n.5

Sara’ Nicole Kidman il nuo-
vo volto di Chanel n.5. La
notizia non ha sorpreso piw’
di tanto il mondo della mo-
da: era dal mese di luglio
che il nome della

popolare  attrice
circolava in casa
Chanel.

“Nicole Kidman ¢’
stata scelta perche’
rappresenta  uno
standard unico di
eleganza e riesce a
impersonare lo
spirito e la moder-
nita® del marchio
Chanel”, ha dichia-
rato la stessa casa
di moda. Non sono
ancora chiari i ter-
mini  finanziari
dell’accordo, ma
qualcuno avrebbe
gia’ parlato dell’a-
stronomica cifra di
sette milioni di
dollari.

Nicole iniziera’ le
riprese per la cam-
pagna pubblicita-
ria  nell’autunno
del 2004. 1 suo vol-

Dello stesso avviso il Coun-
cil of Fashion Designers of
America, che lo scorso apri-
le ha premiato lattrice con
il “Fashion Icon Award”,

L attrice australiana Nicole Kidman

Chanel n.5 ¢ stato disegna-
to proprio per riflettere la
filosofia moderna della mo-
da di Coco Chanel. Sempre
moderno e elegante, Chanel
n. 5 ¢’ diventato nel
tempo il profumo
piw’ famoso e clas-
sico del settore. Da
ricordare anche la
confezione del 1996
con cui il profumo,
dall’inconfondibile
miscela in cui spic-
cano note di rosa,
gelsomino, iris e
ylang-ylang, ¢ sta-
ta venduta al pub-
blico.

In quell’occasione,
quando il profumo
compi il suo 75esi-
mo  anniversario,
Chanel n.5 venne
offerto in una con-
fezione disegnata
dall’artista pop-art
Andy Warhol. Per
Nicole Kidman si
tratta  dell’enne-
simo incoronamen-
to della sua imma-
gine, sempre piu’

to apparira’ sia nei
cartelloni che nelle pubbli-
cita’ televisive. All'annuncio
¢ stato fatto anche il nome
di Jacques Helleu, direttore
artistico di Chanel e re-
sponsabile a livello mondia-
le per i lanci promozionali
di marketing, che ha gia’
chiesto a Baz Luhman, pro-
duttore del film “Moulin
Rouge”, di produrre la nuo-
va campagna pubblicitaria.
“E’ la migliore tra le miglio-
ri>, ha dichiarato Karl La-
gerfeld, responsabile
designer di Chanel, che ave-
va gia’ detto nel mese di
luglio che avrebbe scelto la
Kidman.

nominandola appunto la
nuova icona del mondo del-
la moda.

Nicole Kidman non ¢ la
prima attrice che presta il
suo volto alla campagnia
pubblicitaria di Chanel n.5.
Fu la celeberrima diva Mar-
ylin Monroe, infatti, a posa-
re per il profumo, con la
frase leggendaria passata
alla storia “Quando vado a
letto indosso solo una goc-
cia di Chanel n.5".

Creato nel 1921, il profumo
ha colpito soprattutto per la
sua miscela unica, per il
design della confezione e,
soprattutto, per il nome.

richiesta nel mon-
do dello spettacolo.
La popolare attrice si sta
imponendo sempre piu’ tra
le dive di Hollywood, grazie
ai suoi recenti successi cine-
matografici che, oltre al film
musicale “Moulin Rouge”, le
hanno assicurato 1'Oscar
grazie alla magnifica inter-
pretazione della scrittrice
britannica Virginia Woolf,
nel film “The Hours”, con
Julienne Moore e Meryll
Streep.
Lultimo film di successo
che la vede protagonista ¢’
“Human Stain”, al fianco
dell'attore britannico An-
thony Hopkins.

Mk Italian Trade Commission
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Gli accessori il punto di forza della prlmavera del 2004

Linverno ¢ alle porte, ma nei
negozi si parla gia di primave-
ra. “La prossima stagione sa-
ra’ eccezionale per quanto
riguarda gli accessori —
spiega Rico Torvino, il vice
presidente delle vendite di
Macy's— vogliamo essere
sicuri di avere il prodotto
giusto senza rischi”. Sapendo
che in tutti i negozi gli ordini
vanno fatti alcuni mesi in
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Un gioiello di Tarina Tarantino

anticipo, sono infatti i buyer
dei grandi magazzini e i pro-
prietari delle boutique le per-
sone giuste a cui chiedere
cosa indosseremo nel 2004.
“Senza dubbio il prossimo
anno sara ancora pitl estremo
nella scelta dei colori —
afferma Sunny Diego di Saks
Fifth Avenue confermando la
tendenza— pelle e colori ac-
cesi come giallo e bianco sa-
ranno ovunque.” E sono so-
prattutto i giovani stilisti e le
case di produzione piut picco-
le a rischiare proponendo
pezzi originali, da cinture
costituite dalla combinazione
dipelle e velluto a borse con il
manico in metallo e legno, da
pezzi in stile anni 50 ad ela-
borati gioielli di ispirazione
architettonica. In un mercato
che tende ad essere sempre
piu eterogeneo, dato che ora-
mai tutti i negozi vendono le

Due gioielli proposti da Summer Poole e Kimmeron (da sinistra)

ultime collezioni delle stesse
marche, lattivita principale
dei buyer ¢ diventata scovare
le nuove proposte ed intro-
durle agli acquirenti, la cui
sete per le cose originali e
persino fuori dalla norma ¢
notevolmente cresciuta negli
ultimi anni. Orecchini pen-
denti di strass, collane di per-
le di tutti i colori e il ritorno
delloro sono alcune delle
tendenze che ritorneranno

ancora pitt accentuate nella
stagione primaverile.”In set-
tembre le vendite di accessori,
in particolare di bracciali ed
orecchini, sono salite del 60
per cento- conferma Stacey
Pecor della boutique Olive &
Bette’s di Los Angeles- dato
che pit vendiamo e pitt com-
priamo, abbiamo aumentato il
nostro budget di spesa per
questo settore e ne abbiamo
fatto un punto di forza.”

Al via la conquista del mercato delle borse negli Usa

La campagna pubblicitaria di Louis Vuitton

Murakami, aveva distan-
ziato tutti gli altri con-
correnti, quest’anno non
ci sara’ una borsa alla
moda ma tante. Gucci,
Marc  Jacobs, Prada,
Chloe, Yves Sain Lau-
rent, ma anche nomi
meno importanti come
VBH o Amy Morris, cia-
scuno ha presentato una
idea diversa  dellac-
cessorio femminile allar-
gando e diversificando
lofferta per la stagione
2004. Di conseguenza, la
scelta della borsa sara

La guerra per la conquista del
titolo “miglior borsa 2004” ¢’
cominciata ma per ora i son-
daggi anticipano che non ci
sara’ una vincitrice. Diversa-
mente dalla stagione scorsa in
cui Louis Vuitton, con la sua
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per la donna il risultato
di una ricerca accurata e sara’
mossa dal desiderio di distin-
guersi piuttosto che dalla
necessita di riconoscersi in un
modello stereotipato. Lo ha
spiegato chiaramente Julie
Gilhart, vice presidente e di-

rettore moda di Barneys, “il
concetto della borsa must ¢’
ormai passato e il doversi
identificare obbligatoriamen-
te con un nome mi fa sentire
manipolata e tra laltro non
credo sia nemmeno molto
clegante. Balenciaga, Prada,
Marc Jacobs hanno fatto tutti
delle bellissime borse ma one-
stamente preferisco portare
qualcosa che non abbiano
tutti”. E concorda anche Tim
Schifter presidente e direttore
di Le Sportsac che aggiunge
“Lo status della persona non
si definisce piuw’ dal costo di
una borsa ma dal suo stile,
dalla sua qualita nonché
dall’eleganza di chi la porta”.
Rafe’ Totengo, designer e pro-
prietario di Rafe’ New York,
afferma che e questa sete di
individualismo accompagnato
dalla riscoperta per

I'abbigliamento vintage che
orientera il gusto e le scelte
delle donne negli acquisti
delle prossima stagione. I
buyers hanno dimostrato
soddisfazione per la nuova
collezione 2004. Tra gli stili-
sti pit applauditi: Balenciaga,
che ha presentato una borsa
in pelle bianca con dei rigidi
manici dalla forma arrotonda-
ta, Prada che ha reintrodotto
motivi ed inserti in stoffa e
paglia, Gucci, il lusso per ec-
cellenza, che ha presentato
una borsa con delle pesanti
catene in metallo e una chiu-
sura a forma di serpente, Miu
Miu con il cestino in vernice e
la chiusura a fibbia. Sembra
che ce ne sia veramente per
tutti i gusti e per tutti gli sti-
li.. Insomma il messaggio e
donne per favore siate creati-
vel



Orologi: nuovi lanci

sul mercato Usa

La prossima stagione po-
trebbe essere quella decisiva
per gli accessori di abbiglia-
mento. Borse, cinture ma
soprattutto orologi. Lo testi-
monia il crescente interesse
delle principali riviste di
moda  statunitensi come
Town & Country, In Style,
Vogue, Vanity Fair e W per
questo settore. Il 2004 pro-
mette di essere ['anno del
rilancio del settore e il trend
del mercato grazie al lancio
di nuove linee di orologi da
parte di grandi firme come
Christian Dior e Louis Vuit-
ton e il crescente interesse
delle donne per questo tipo
di accessori. Le donne, per
gli esperti di moda newyor-
chesi, non ripongono alcuna
attenzione sull’acquisto di
un orologio ma decidono di
spendere migliaia di dollari
per una borsa in coccodrillo
0 un paio di scarpe firmate.
Patek Philippe, la nota casa
di orologi svizzera fondata
nel 1839 a Ginevra, ha an-
nunciato che il prossimo
anno puntera tutto sul “24’,
il nuovo modello da donna
che promette di rimanere sui
polsi delle donne per decen-
ni visto il successo ottenuto
allindomani del lancio. E
linversione di tendenza si
registra anche alla Swatch
che per il 2004 ha previsto
uno svecchiamento
dell’immagine dei propri
negozi sparsi in tutto il
mondo, oltre al lancio di
nuovi orologi pin sofisticati
rispetto ai classici “swatch”
di plastica. Dalla prossima
primavera quindi il via uffi-
ciale alla nuova vita degli
orologi, sempre piu gioielli
esclusivi del valore di alcune
migliaia di dollari.
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Usa: panorama del settore degli orologi

“Se il comparto del lusso vuo-
le continuare non solo a so-
pravvivere ma anche a guada-
gnare nuove fette di mercato,
dovra fare dell'innovazione la
sua nuova parola d’ordine. 11
trend €’ cambiato, beni come
gli orologi e i gioielli in gene-
rale non sono pin visti come
status symbol” Questo ¢
quanto dichiara Stephane
Truchi, direttore presso Ip-
sos, societa di ricerca che esa-
mina le tendenze dei compar-
ti dei gioielli e degli orologi a
livello globale. “E’ fondamen-
tale iniettare nel settore una
nuova dose di creativita, in
modo che ogni marchio sia di
per se’ il segno di riconosci-
mento di prodotti unici”. Car-
tier si €’ gia’ mossa in questa
direzione, assumendo Giam-
piero Bodino, nuovo dirigen-
te artistico del dipartimento
creativo dell’azienda.
L'obiettivo ¢’ anche quello di
rendere pitt incisiva la presen-
za delle case di gioielli e di
orologi in America. Nono-
stante i segnali di migliora-
mento dell’economia, infatti,
molte imprese del settore
guardano con preoccupazione
ai livelli di esportazione. La
performance delle vendite ¢
stata particolarmente delu-
dente 'anno scorso, quando il
fatturato non ¢ riuscito nean-
che a centrare le stime. E se-
condo i dati pubblicati dalla
Jewelers of America, le vendi-
te sono state piatte anche nel
2001 e nel 2002, allineandosi
alla debolezza della congiun-
tura. “Ce’ da aggiungere, inol-
tre, che il rapporto tra le
gioiellerie e i clienti ¢’ sempre
piw’ basato sulla fiducia, il che
significa che i consumatori
non si accontentano pit dei
prodotti, ma esigono la pro-
fessionalita delle aziende.”
Per Francesco Trapani, ammi-
nistratore delegato di Bulgari,

“non si pud sperare di ritorna-
re al boom del 1999 e del 200-
0, ma qualcosa deve essere
fatto affiche’ I'anno prossimo
la situazione sia migliore ri-
spetto a quella attuale. Ce’ da
spiegare, inoltre, che negli
ultimi due anni e mezzo i
consumatori si sono sentiti
ripetere che I'economia sareb-
be peggiorata. Il settore ¢
condizionato molto piu dai
fattori psicologici che non dai
trend delleconomia.” A que-
sto si aggiungono i bassi livel-
li di investimento in pubblici-
ta’ ¢ in nuove campagne pro-
mozionali, che fanno
dellAmerica un mercato in
cui hanno la meglio le impre-
se manifatturiere nazionali.
Idem anche per le imprese che
esportano orologi, quale la
svizzera Swatch. Secondo

quanto riportato da Goldman
Sachs, I'impresa ha realizzato

lo scorso anno vendite globali
per 6,65 miliardi di dollari,
ma l'export ¢ rimasto piatto
soprattutto in America. I due
mercati principali per la so-
cieta’ sono I'Asia e I'Europa
che rispettivamente incidono
sulle esportazioni del 34,7% e
del 38,8% Diverso il caso
dell’America, che anche in
questo caso si conferma fana-
lino di coda. Ma gli esperti del
settore guardano con ottimi-
smo alle vendite della stagio-
ne natalizia.

“Lindustria dei gioielli e il
business degli orologi stanno
tornando a marciare - ha di-
chiarato Richard Farrell, di-
rettore della societa’ di ricerca
londinese 2 Degrees Freedom
- e anche se la fiducia dei con-
sumatori €’ stata messa a dura
prova, ¢ anche vero che si
tratta di un mercato molto
fiorente”.

Due orologi della nuova collezione Cartier
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Ann Taylor presenta

la collezione
primavera-estate 04

E’ gia’ tempo di primavera
per Ann Taylor, la casa di
abbigliamento americana
che ha iniziato con diversi
mesi di anticipo a mostrare
parte della sua collezione
primaverile per il prossimo
anno. Il pubblico ha avuto
modo di vedere alcuni dei
modelli di punta presso il
Pier 59, a Manhattan. I mo-
delli saranno esposti nei 580
punti vendita disseminati in
42 stati americani. Per
loccasione, la coreografia e’
stata curata con il massimo
della precisione. Ann Taylor
ha utilizzato sfondi di colore
azzurro che ricordano un
cielo primaverile sgombro di
nubi. Davanti a queste pareti
colorate, i manichini indos-
savano abiti che hanno mes-
so in risalto le caratteristi-
che portanti della nuova
collezione. La donna vestita
da Ann Taylor potra sbiz-
zarrirsi con pantaloni a fiori
sopra la caviglia, abiti legge-
rissimi in seta e scarpe aper-
te con tacchi alti, all’insegna
di uno stile raffinato e como-
do allo stesso tempo. I mani-
chini sono stati adagiati su
un tappeto erboso, dal quale
spiccavano margherite bian-
che, quasi a richiamare le
decorazioni floreali di alcuni
abiti. Tra gli ospiti che han-
no partecipato alla presenta-
zione, c’era buona parte dei
rivenditori americani. A fare
gli onori di casa, il presiden-
te e amministratore delegato
J. Patrick Spainhour e il suo
vice Shan Herson. “Si tratta
di una collezione che abbia-
mo pensato per una donna
che non rinuncia
alleleganza, ma che nello
stesso tempo vuole essere
comoda —ha detto Herson.
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Via Spiga vuole allargare il suo campo
Altri accessori in vista dopo le calzature

Via Spiga, la celebre casa ita-
liana il cui nome e’ tradizio-
nalmente legato alle calzatu-
re, € diventata pitt grande,
estendendo la sua produzio-
ne anche agli accessori. La
societa ha avviato un’am-
biziosa campagna di marke-
ting per consolidare il mar-
chio sul mercato internazio-
nale, dove gia’ pud contare su
una presenza significativa.
Secondo gli esperti del setto-
re, tra non molto Via Spiga
potrebbe entrare anche nei
settori della gioielleria e
dell'abbigliamento.

“Ci stiamo allargando - ha
dichiarato il presidente Bill
Baum - e abbiamo intenzione
di diversificare ulteriormente
la nostra capacita produtti-
va”. La crescita della casa di
moda si sta’ sviluppando ra-
pidamente, proprio in un
momento in cui il settore
assiste a una serie di acquisi-
zioni e consolidamenti. Ma la

societa italiana e riuscita,
finora, a salvaguardare la sua
indipendenza. E gli incassi
non ne hanno risentito. Anzi,
come ha detto Bill Baum, “il
nostro obiettivo e di totaliz-
zare 90 0 100 milioni di dolla-
ri con le vendite [totali] nei
prossimi tre anni, e contiamo
di riuscirci”. Lottimismo di
Baum non sembra mal ripo-
sto. Via Spiga ha costruito la
sua notorietd attraverso la
produzione di una grande
varieta di calzature, quasi
sempre per gusti sofisticati. I
modelli sono disegnati e pro-
dotti in Italia, ma, a differen-
za di Gucci e Prada, la casa
di moda offre prodotti di
qualita a prezzi piu contenu-
ti. Le scarpe di Via Spiga so-
no vendute, negli Stati Uniti,
nei “department stores” di
Dillard’s e di Neiman Marcus,
cosl come nelle boutique
Shoe In e Tani, a New York, e
Shaw Shoes a San Francisco.

Per quanto il settore delle
calzature continui a essere la
parte centrale del giro di affa-
ri di Via Spiga (da solo pro-
duce il 60% del fatturato to-
tale), il marchio si e’ recente-
mente allargato anche alla
produzione e alla vendita di
borse, cinture, orologi, oc-
chiali da sole e da vista, e
maglieria.

Via Spiga sta ora esplorando
la possibilita di entrare anche
nel settore dell'abbigliamento
e della gioielleria, oltre che a
quello degli articoli di profu-
meria. La societa ha scelto di
non diversificare i suoi pro-
dotti in diversi punti vendita
specializzati. Borse, occhiali
da sole e calzature sono espo-
sti allinterno degli stessi
negozi. In questo modo, la
clientela pud ammirare i di-
versi articoli, che si richiama-
no l'uno con laltro grazie a
tonalita simili e a materiali
ricorrenti.

Bowie e Iman

Tommy Hilfiger ha messo le
mani su una leggenda del
rock, David Bowie, e su una
modella di tutto rispetto, la
sua compagna Iman: le due
star sono infatti i nuovi testi-
monial della linea H, la punta
di diamante della casa di ab-
bigliamento americana. La
scelta non stupisce, data la
predilezione gia’ mostrata in
passato per la musica rock e
per il variegato mondo che le
ruota intorno. Ma aggiudi-
candosi una star di primo
piano come Bowie, questa
volta Tommy Hilfiger ha dav-
vero puntato in alto
“Volevamo legare il marchio a
un nome importante, ma pre-
ferivamo che a rappresentarci

i nuovi testimonial di Hilfiger

fosse una coppia invece che
un singolo - ha dichiarato un
portavoce della societa’ -
Bowie e Iman hanno esatta-
mente quello che cercavamo:
una forte personalita’, fascino
da vendere e uno stile incon-
fondibile. Credo che siano
perfetti per rappresentare
loriginalita che sta’ dietro la
linea H” Bowie e Iman hanno
preso accordi per partecipare
alla campagna promozionale
di Tommy Hilfiger per le
prossime due stagioni. La
campagna sara’ esclusivamen-
te cartacea ¢ le immagini di
Bowie e Iman usciranno ad
aprile sulle principali riviste
di moda.

Per il primo anno, la societa’

ha investito circa 10 milioni di
dollari. La linea H sara’ distri-
buita in 100 negozi conven-
zionati e nelle boutique sele-
zionate, come quella di Soho a
New York e di Santa Monica
in California. Particolare piw’
unico che raro, Bowie e Iman
non sono piw dei “teenager”.
Lui ha 56 anni, mentre lex
modella ne ha 48, ma questo
non sembra preoccupare la
casa di abbigliamento. “David
Bowie ¢’ una star e come tale
non ha eta’. Iman, dal canto
suo, ¢ affascinante quanto
una modella ancora nel fiore
degli anni. Entrambi hanno
quella ricercatezza che vo-
gliamo diventi la cifra stilisti-
ca della linea.



Gap raddoppia gli

utili nel lll frimestre

La catena dabbigliamento
Gap, una delle pit grandi del
nord America, ha chiuso il
terzo trimestre dell'anno con
un utile netro di 262,6 milio-
ni di dollari, pari a 28 cente-
simi per azione. Il risultato
di bilancio e' quasi doppio
rispetto ai 135,3 milioni, o 15
centesimi per azione, dello
stesso periodo dello scorso
anno. Secondo i dati raccolti
da First Call/Thomson Fi-
nancial, gli analisti di Wall
Street avevano stimato in
media un utile contenuro a
27 centesimi per azione. La
societa, che controlla i mar-
chi Gap, Banana Republic e
Old Navy, ha inoltre reso
noto che il fatruraro relativo
al terzo trimestre si e' atte-
stato a 3,92 miliardi di dolla-
ri, in aumento dell8% ri-
spetto ai 3,64 miliardi dello
stesso periodo dello scorso
anno.

Aeropostale: le

vendite salgono
di oltre il 30%

Aeropostale, una delle cate-
ne d’abbigliamento preferite
dai teenager americani, ha
chiuso il terzo trimestre
dell’anno con un utile netto
di 21,9 milioni di dollari, ben
al di sopra dei 15 milioni
dello stesso periodo dello
scorso anno. La societa, che
attualmente gestisce circa
460 negozi in turti gli Stati
Uniti, ha messo a punto nel
corso del trimestre un rialzo
delle vendite di oltre il 30
per cento, portandole a 220,1
milioni di dollari. I risultati
—si legge in un comunicato
stampa del gruppo america-
no— sono al di sopra delle
nostre attese.
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Utili in forte rialzo per Barneys New York

Ottima la performance delle linee vomo

Buone notizie per Barneys
new York, uno dei grandi
magazzini piu’  esclusivi
d’America. La societa’ che
gestisce la catena ha riportato
per il terzo trimestre del 2003
un utile netto di 4,1 milioni di
dollari, in deciso aumento
rispetto ai 2,9 milioni regi-
strati nello stesso periodo
dello scorso anno. Esclusi
alcuni oneri straordinari,
l'utile pro-forma si ¢’ attesta-
to a 11,1 milioni, in rialzo del
37,4% rispetto agli 8,1 milioni
del terzo trimestre del 2002.
La societa, che gestisce punti
vendita a New York, Beverly
Hills, e Chicago, ha inoltre
annunciato una forte crescita
delle vendite, che si sono por-
tate a 111,9 milioni di dollari,
in aumento dell’8,3% sui 12
mesi. Per quanto riguarda i
punti vendita aperti da alme-
no un anno, le vendite hanno
visto una crescita del 7,8 per
cento, mentre i margini ope-

La boutique Bameys a New York

o

rativi lordi si sono attestati al
453 per cento. “Il rafforza-
mento delle vendite ha carat-
terizzato sia i prodotti di lus-
so che le linee piw’ giovani—
ha spiegato Howard Socol,
amministratore delegato di

Barneys New York—abbiamo
grandi aspettative per il futu-
ro”. Socol ha sottolineato che
una delle migliori performan-
ce ¢ stata quella della linea di
abbigliamento per uomo di
Barneys.

Nordstrom:

5

vtile

L’interno di un Nordstrom a Washington DC

trimestrale a $45,5 milioni

La catena di grandi magazzini
della moda Nordstrom e’ riu-
scita a concludere il terzo
trimestre con una performan-
ce superiore alle attese. La
societa di Seattle, che opera
ben 148 negozi in tutti gli
Stati Uniti, ha riportato un
utile netto di 45,5 milioni di
dollari, in forte rialzo rispetto
ai 18,4 milioni dello stesso
periodo dello scorso anno. le
vendite nette si sono portate
in aumento del 9,8%, atte-
standosi a 1,42 miliardi di
dollari. I rialzo ¢ invece pit
contenuto per le vendite dei
punti vendita aperti da alme-
no un anno, in crescita del
55% rispetto allo stesso pe-
riodo dello scorso anno.
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La strategia di

FCUK scandalizza
gli Stati Uniti

Scandalizzare delle volte
funziona. E’ questo che de-
vono avere pensato da
FCUK-French Connection
United Kingdom- quando
hanno deciso di lanciare una
campagna promozionale per
Ia loro ultima fragranza ab-
binandola a due giovani e Ia
scritta “scent to bed”, piu’ o
meno  traducibile come
‘profumato per il letto’. Le
reazioni piu’ o meno negati-
ve nel caso di molte scelte in
campo pubblicitario hanno
portato ad una maggiore
visibilita e spesso ad una
crescita delle vendite, basta
pensare alla lunga tradizione
in questo campo di Oliviero
Toscani per Benetton. Ma
quando il tuo target sono gli
adolescenti, le cose diventa-
no piti complicate, e la liber-
ta d’espressione si scontra
con la moralita, in particola-
re con quella dei genitori.
Dopo essere uscita su riviste
per adolescenti come Teen
People e Seventeen
Magazine, la reazione di
molte associazioni di genito-
ri negli Stati Uniti é stata
immediata: Federated De-
partment, la compagnia che
possiede Macy’s e Bloomin-
gdale’s, ha deciso di bloccare
gli ordini per il profumo.
Molti pero credono che
quello che apparentemente
sembra un passo falso fareb-
be parte della strategia di
mercato della societa che gia
due anni fa aveva giocato
con il proprio nome per fare
dei riferimenti sessuali, co-
me “FCUK all night long”.

E mentre in Inghilterra in
quel caso la pubblicita’ aveva
subito delle critiche, negli
Stati Uniti era stata bandita
dai taxi e dai cartelloni stra-
dali
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Gap: balzo in avanti delle vendite e
novita in arrivo per i vertici dirigenziali

Una vetrina natalizia di Gap

Ottime notizie per il gigante
Americano dell'abbigliamento
casual Gap Inc. Il noto grup-
po californiano ha infatti regi-
strato lo scorso mese un salto
in avanti del 13% per le vendi-
te relative ai negozi aperti da
almeno un anno. L'ottima
performance, secondo quanto
riportato dalla stessa societa,
¢’ da attribuire al grande suc-
cesso riscosso da tutti i suoi
brand. Gli oltre 4.200 punti
vendita hanno riportato, per

le cinque settimane terminate
il 4 ottobre, vendite totali in
rialzo del 14% a 1,5 miliardi di
dollari, dagli 1,3 miliardi dello
stesso  periodo del 2002.
Lanalisi per singole divisioni
mostra come il buon incre-
mento sia comune a tutte le
unita operative. I negozi aper-
ti da almeno un anno della
divisione Gap sono cresciuti
del 13% mentre quelli Gap
International sono avanzati
del 3 per cento. E’ andata be-
ne anche per i marchi Banana
Republic (+12%) e Old Navy
(+16%). “Settembre ¢’ stato
un mese di forti progressi
specialmente per il mercato
interno, con tutte le divisioni
che hanno riportato crescite a
doppie cifre nei volumi di
vendita” ha dichiarato Sabri-
na Simmons, dirigente della
tesoreria e responsabile
dell'investor relations. Inco-
raggianti anche i risultati su
base annuale che hanno rive-

lato un deciso balzo in avanti
del 10% delle vendite “same-
store”, mentre quelle totali
sono cresciute del 139% dal
dato del 2002. “Le vendite in
generali sono state decisa-
mente migliori di quanto ci
aspettavamo  all'inizio  del
mese —ha continuato la Sim-
mons— e in generale il suc-
cesso ¢ stato determinato
dalla buona campagna pub-
blicitaria dei nostri prodotti
di punta e dal buon lavoro
del management”. Sono pro-
prio i quadri dirigenziali a
rilevare alcune novita di rilie-
vo per il gigante di San Fran-
cisco. Met Whitman, ammi-
nistratore delegato di EBay e
Jim Schneider, direttore fi-
nanziario di Dell, sono entrati
a far parte del Consiglio
d’Amministrazione della so-
cietd. Gap ha inoltre nomina-
to Bob Martin direttore per il
controllo delle politiche di
governance.

Abercrombie fa causa ad American Eagle

Nuova battaglia legale nel
mondo della moda. La societa’
di abbigliamento Abercrom-
bie&Fitch ha intentato causa
alla rivale American Eagle
Outfitters per violazione di
diritti commerciali. Secondo
quanto dichiarato dal gruppo,
American Eagle non avrebbe
alcun diritto di reclamizzare i
suoi capi di abbigliamento
con il numero 22, gia’ presen-
te sugli abiti prodotti e lan-
ciati sul mercato dalla sua
divisione Hollister. ~ Aber-
crombie&Fitch ha chiesto
dunque alla societa di di-
struggere immediatamente i
cartelloni pubblicitari e tutte
le campagne di marketing in
cui appare il numero 22. 1l

Un’'immagine della campagna pubblicitaria natalizia di Abercrombie

gruppo, secondo Abercrom-
bie&Fitch, dovrebbe inoltre
restituire tutti i proventi che
ha realizzato attraverso la
vendita dei capi “incriminati”.
La societa si dichiara quindi
titolare di un diritto di bre-
vetto, dal momento che sono
tre anni che il numero oggetto
della discordia appare nel suo

sito, oltre che nelle confezioni
dei prodotti della societa’. Di
diverso avviso American Ea-
gle Outfitters, secondo cui la
divisione Hollister di Aber-
crombie&Fitch utilizza di-
versi numeri nella produzione
dei suoi articoli, fatto che non
le conferirebbe alcun diritto
commerciale sul numero 22.



Gli vomini sempre

piv’ attenti
alllimmagine

Dopo anni di letargo, gli
uomini si alzano, posano gli
occhi sullo specchio e sco-
prono un nuovo culto: quel-
lo dell’ immagine. F non a
caso il settore dell’ab-
bigliamento maschile risul-
ta aver registrato la mag-
giore crescita negli ultimi
anni. Kal Ruttenstein di
Bloomingdale’s conferma
che contrariamente al pas-
sato in cui il cliente richie-
deva pezzi piu’ classici, og-
gi si lascia stimolare anche
dalle linee dei designers
piw’ trendy.

Lo dichiarano perfino i
banchieri di Wall Street,
per lo meno i piu’ giovani,
che riconoscono di preferi-
re vestiti firmati Marc Ja-
cobs agli abiti di sartoria
composti di due pezzi e
accompagnati dalla sobria
cravatta in pendant. Ma
qualita e comfort rimango-
no un must anche tra i gio-
vani, pin alla moda.

La longevita di un vestito
continua ad essere un moti-
vo di orgoglio per gli uomi-
ni. Bob Siegal, presidente
di Lacoste USA afferma che
linteresse per Ia moda e’ un
fatto generazionale e ricor-
da come 15 anni fa una fa-
mosa etichetta di Dockers
dichiarava “Non mettetevi
In mostra’.

Oggi al contrario, i giovani
vogliono distinguersi e di-
chiarare anche attraverso Ia
scelta dei capi di abbiglia-
mento il proprio modo
d’essere. A conferma di
questo nuovo interesse
dell’'uomo per Ia moda, vi e’
il prossimo arrivo in edicola
di un mensile, Cargo, inte-
ramente dedicato allo
shopping maschile.
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Black Friday, una tradizione americana
che da’ il via alla stagione natalizia

11 venerdi successivo al Rin-
graziamento, le porte dei
grandi magazzini di New
York si sono spalancate per
le migliaia di persone in fila
da diverse ore alle 6 del
mattino. Macy’s, Bloomin-
gdale’s, K-Mart hanno aper-
to i battenti all’alba. Pioggia
¢ freddo non hanno fermato
le decine di donne e uomini
disposti a tutto pur di acca-
parrarsi una giacca a 35 dol-
lari, contro i 180 del prezzo
originale, un cappotto a
meno di 90 dollari, pantalo-
ni, camicie e scarpe a prezzi
stracciati. A quattro setti-
mane da Natale, gli america-
ni hanno iniziato la folla
corsa agli acquisti. File in-
terminabili fuori dai cameri-
ni per provare i vestiti, alle
casse per pagare, per cerca-
re di prendere un taxi per
far ritorno a casa o puntare
ad un nuovo negozio. E an-
che i piccoli negozi che cir-
condano i grandi magazzini
che si trovano tra la 34esi-
ma e Times Square, hanno
deciso di anticipare
l'apertura alle 7 del mattino.
Tra i prodotti che vanno per
la maggiore questo Natale
sono soprattutto le teleca-
mere e le macchine fotogra-
fiche digitali, i Dvd, i maste-
rizzatori e i laptop. Nella
mattina di venerdi 28 no-
vembre, davanti alle porte
di Circuit City, una delle
catene di negozi di articoli
tecnologici pitt conosciuti
negli States, code di ragazzi
in vacanza dal mercoledi
precedente hanno cercato di
accaparrarsi i nuovi arrivi di
musica leggera e jazz per
9,99 dollari, tasse escluse.
Un affare anche per i turisti
stranieri presenti in citta’
considerando il fatto che un

cd costa oltre 20 euro nelle
principali capitali europee. I
prodotti in vendita da
Macy’s sulla 34esima o Blo-
omingdale’s sulla 59esima
sono uguali in tutto, com-
preso il prezzo, ridotto del
35 per cento rispetto a mer-
coledi. Va sottolineato pero
un fatto non del tutto irrile-
vante: per ottenere sconti
sino al 75 per cento rispetto
al prezzo originale bisogna
alzarsi alle 5 del mattino.
Un sacrificio che consente
di risparmiare decine di
dollari in poche ore. E-
xpress, Strawberry, Footlo-
cker a mezzogiono hanno

levato le insegne che invita-
vano i potenziali clienti “ad
acquistare entro le 11 del
mattino magliette e maglio-
ni a meno di 20 dollari”. Poi
tutto ¢’ tornato ai prezzi
precedenti il Ringraziamen-
to. Questo sino a domenica
29 novembre alle 7 del mat-
tino quando le scene di ac-
caparramento per un cap-
potto in cachemire, uno
schermo plasma e una tele-
camera digitale si sono ripe-
tute per altre tre ore. Alle 11,
questa volta per sempre, gli
sconti da mille e una notte
sono spariti, almeno fino al
prossimo Natale.

Alcune immagini della parata del Ringraziamento di Macy’s a New York
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Fila decide di

abbandonare la
quotazione al Nyse

1l tirolo Fila e’ destinato ad
abbandonare presto la quo-
tazione al New York Stock
Exchange. La partenza dal
listino americano non rap-
presenta pero una nuova
strategia del gruppo italiano,
bensi una decisione che se-
gue la vendita da parte di
RCS Media Group, ex
Holding di Partecipazioni,
del marchio e della artivita
di produzione facenti capo a
Fila al fondo statunitense
Cerberus. La vendita, fina-
lizzata lo scorso giugno, ha
lasciaro il gruppo Fila Hol-
dings privo di ogni operati-
vita: la societa e’ ora un gu-
scio vuoto e come tale ha
deciso di perseguire il
“delisting” dal prestigioso
New York Stock Exchange
dopo aver ricomprato le ri-
manenti azioni sul mercato.
Non solo: RCS Media Group
ha deciso di cambiare il no-
me della societa da Fila Hol-
dings, che conta solo alcuni
milioni di euro in contanti, a
RCS Investimenti.

Il tennista Schuettler, volto di Fila

Mk Italian Trade Commission

New York é la citta piu cara per gli affitti
commerciali nel settore moda e design

Gli affitti commerciali in
Nord America sono tra i piu
cari del mondo, in particolare
per le boutique di moda. La
citta dove l'investimento im-
mobiliare diventa pesante ¢’
senza dubbio New York, ca-

pitale della moda per tutto il
Nord America. Molte case di
moda —la maggioranza ita-
liane— hanno una boutique o
uno show room su uno dei
due assi della moda newyor-
kese: 1a Fifth Avenue e la Ma-

dison Avenue. Il prezzo al
metro quadrato nel quadrila-
tero della moda si aggira in
media sugli 8.340 dollari, qua-
si tre volte il prezzo al metro
quadrato nella seconda citta
pit cara: San Francisco.

NORD AMERICA: GLI INDIRIZZI PIU CARI PER
AFFITTARE BOUTIQUE DI MODA

Prezzo al m2 (in

Citta Indirizzo dlollan)
New York, NY Fifth Avenue (tra 50 Street e 59 Street) 8.340
. Post Street

San Francisco, CA 3.230
Powell Street

Chicago, IL Michigan Avenue 2150
Kalakahua Avenue

Honolulu, HI ; 1.930
Seaside Avenue

Las Vegas, NV Las Vegas Boulevard 1.880

Los Angeles, CA Rodeo Drive 1.830

08 ANEEES, Wilshire Boulevard ’

Boston, MA Newbury Street 1.560

Toronto, ON Bloor Street 1.400

Vancouver, BC Robson Street 1.030

Houston Westheimer Road 1.000

Montreal, QC St. Catherine Street West 950
Girard A

La Jolla, CA HHATE AvEnte 900
Prospect Street
Main Street

Walnut Creek, CA — rée 840
Mount Diablo Boulevard

Philadelphia, PA Walnut Street 750

Seattle, WA Sixth Avenue 620

Indirizzo

3 East 57" Street

689 Fifth Avenue, angolo 54 Street

98 Madison Avenue

765 Madison Avenue
803 Madison Avenue
598 Madison Avenue
789 Madison Avenue
692 Madison Avenue
595 Madison Avenue

Prezzo di affitto annuo
(in dollari)
5 milioni

4 milioni
2,4 milioni
1,4 milioni
1,3 milioni
1,1 milioni
850 mila
800 mila
700 mila

NEW YORK: GLI AFFITTI PIU CARI NEL DISTRETTO DELLA MODA

Locatario

Yves Saint Laurent
Zara

Montblanc

Dennis Basso

La Perla

Furla

Bruno Magli

Via Spiga

Geox Shoes



USA - VENDITE SETTORE ABBIGLIAMENTO INDICE DOW JONES TESSILE E MODA (DJTA)
OTTOBRE 2003 SPs00
. Stime ven- +10%
Societa Vendite Vemelizs dite same- i I 1 g N
same-store store I ‘l +8%
Abercrombie 0,2% “14% 7.1% Jl ’1] 6%
Ann Taylor +14.9% +3.9% +3.7% N s
4%
BJ’'s Wholesale +15,9% +10,2% +9.3% v
Dillard’s -5% -5% -1,6% +2%
Federated -2,1% 2% -0,3% OTTOBRE 2003 0%
Gap +49% +1% +0,4%
JC Penney -3.9% -2.3% 13% INDICE DOW JONES RIVENDITORI MODA (DJRA)
Kohl's +2,9% -11,6% -6,5% .l +11%
Nordstrom +6,7% +3,5% N.D. I | EE
- +90
Saks +3% +41% +1,4% | 1 il &
Sears -2,2% -2,7% -1,6% 7%
Talbots +2% -8,4% -1,4% +5%
Target +7,.9% +1,6% +2.8%
+3%
Wal-Mart +11,8% +4.5% +4 2%
— OTTOBRE 2003 o
Fonte: le societa +1%

USA: PRINCIPALI FIERE E TRADE SHOWS (FEBBRAIO 2004)

FFANY

WSA

Fashion Coterie

Made in Italy
Fashion Coterie

Sole Commerce

Magic Kids

Magic

Lingeries Americas

Intimate Apparel
Salon Intima
America

Calzature

Calzature

Abbigliamento fem-
minile

Abbigliamento fem-
minile

Calzature

Abbigliamento per bam-
bini

Abbigliamento maschile

Abbilgliamento intimo
femminile

Abbigliamento intimo
femminile

New York

Las Vegas

New York

New York,
NY

New York

Las Vegas

Las Vegas

New York

New York

2-4 febbraio

10-13 febbraio

15-17 febbraio

15-17 febbraio

15- 17 febbraio

23-26 febbraio

23-26 febbraio

29 febbraio- 2
marzo

29 febbraio- 2
marzo

FFANY (212-751 6422)

World shoe associates (949-851 8451)

Enk Productions (212-759 8055)

Enk Productions (212-759 8055)

Enk Productions (212-759 8055)

Magic Kids (714-513 8812)

Magic International (818- 593 5000)

Lingerie Americas (203- 618 0092)

Messe Frankfurt (770-984 8016)

Fonte: ICE
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Appuntamenti

1/5 dicembre 2003 Visita ai distretti produtivi tessili italiani
Parsons School of Design
In collaborazione con ATI, Camera della Moda Italiana, Pratotrade e SMI

3 dicembre 2003 Promozione con il dettaglio indipendente in USA
ANDRISEN MORTON
Denver, CO

3/4 dicembre 2003 Promozione con il dettaglio indipendente in USA
MARIO’S
Portland, OR

& abte e 2008 Promozione con il dettaglio indipendente in USA
THOMAS MILLER
Woodbury, NY

Partecipazione collettiva italiana alla

8/10 dicembre 2003 Fiera del settore calzature “Ffany”

Una collaborazione ICE/ANCI

Jacob J. Javits Convention Center, New York

15 dicembre 2003 Azioni di supporto ad eventi commerciali

Pubblicazione inserto/calendario 2004 dedicato al settore Moda
Calendario fiere settore Moda in Italia ed USA
WWD-Women’s Wear Daily
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33 E 67th Street
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