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in collaborazione con

brand, un solo target, una sola insegna…
Fino ad ora la “nostra controtendenza” ci ha ripagato e la 
nostra strategia commerciale è stata vincente.

 Quindi non avete in programma brand extension o li-
cenze?
No, per ora proprio no. Abbiamo appena introdotto degli 
accessori che sono però funzionali alla vendita del nostro 
capo d’abbigliamento. Non è detto che in futuro potremmo 
completare la nostra gamma con occhiali, profumi o una 
linea di cosmetici, ma ad oggi siamo ancora orientati a lavo-
rare e a far conoscere il nostro marchio a livello mondiale. 

 Siete un’azienda molto solida e in questo momento ci 
sono diverse opportunità …
Preferiamo impegnarci sul buon funzionamento della no-
stra catena, che è una delle principali d’Italia, piuttosto che 
andare a cercare opportunità che magari non si rivelereb-
bero tali soprattutto in questo momento di mercato.

 La Sua bisnonna ha fondato il celebre marchio del cioc-
colato Perugina, per poi passare alla moda… A quando 
una vostra diversificazione?
In pratica l’abbiamo già fatto nell’immobiliare, dove abbia-
mo creato una società per la gestione dei nostri moltissimi 
punti vendita e che opera con logiche proprie di questo 
settore. 

 Nella Sua carriera ha dei modelli imprenditoriali? 
Il mio primo modello è mio padre perché è la persona che 
ho conosciuto meglio ed ogni volta che mi trovo davanti ad 
una scelta importante penso a quello che avrebbe fatto lui 
e al suo esempio. 

 Come concilia il suo ruolo di imprenditrice con la sua 
vita familiare?
A volte le concilio con fatica, ma ho entusiasmo per il mio 
lavoro e non cerco la mondanità, quindi quando la sera 
torno a casa mi fa felice stare con la mia famiglia.

Collezione A/I 2009-10

ANCHE SU WWW.PAMBIANCONEWS.COM
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Da sinistra: Slava Zaitsev, Masha Kravtsova, Anna Direchina e Elena Karnauhova

Le collezioni primavera-estate 2010 dei più impor-
tanti designer russi e internazionali sono state presen-
tate dal 17 al 23 ottobre alla Russian Fashion Week, 
che si è tenuta al Congress Center Cmt a Mosca. La 
Rfw continua la sua espansione presentando, insieme 
a designer affermati e stilisti stranieri, nuovi e pro-
mettenti nomi del mondo della moda. Tra gli eventi 
dedicati alla moda internazionale spicca l’“Italian 
Day”, molto atteso dal pubblico russo, e le sfilate dei 
designer provenienti da Stati Uniti, Spagna e Malesia.
Nell’ambito della settimana è stato inoltre presen-
tato il Museo Russo della Moda, il primo museo di 
moda nel Paese. L’inizio della sua attività espositiva 
è previsto solo a partire dal 2010, ma gli ospiti della 
Rfw hanno avuto l’occasione di vedere una parte 
della ricca collezione del museo, che comprende circa 
30.000 pezzi.
Nel programma delle sfilate dei designer russi, tro-
viamo nomi come Arngoldt, Arsenicum, Anastasia 
Z, Anna Direchina, Buryukov, GS di Sabina 
Gorelik, Daina by Chistova & Endourova, Dasha 
Gauser, Evelyn, Fresh Art, Hayam Hanukaev, Elena 

Karnauhova, M. Rimer, Masha Kravtsova, Narciss, KO 
by Sultana Frantsuzova, O.K.M, St. Bessarion, SV2, 
Tegin, Vassa, Viva Vox, Egor Zaitsev, Elena Suprun, 
Lyudmila Norsoyan, Modny dom Buton, Parfenova, 
Masha Sharoeva, Olga Brovkina, Yulia Nikolaeva e 
Julia Sarkisova.
Ad aprire la manifestazione, la sfilata del maestro 
della moda russa Slava Zaitsev con una collezione 
prêt-à-porter de luxe intitolata “Nonostante…”.  “La 
situazione non è semplice, la crisi esiste sia in Russia 
che nel mondo – ha commentato lo stilista - ma 
nonostante tutto noi non ci arrendiamo anzi, rima-
niamo attivi. Stiamo cercando di regalare alle perso-
ne la bellezza anche se abbiamo dovuto correggere 
qualcosa, trovare le soluzioni più semplici, più facili 
e astenerci dal lusso”. Nella collezione sono stati uti-
lizzati principalmente tessuti realizzati in Russia, più 
familiari alla maggior parte della popolazione, mentre 
le forme sono semplici, con la predominanza di una 
silhouette lineare.
Anche la collezione della stilista russa Masha 
Kravtsova si basa su valori diventati particolarmente 

Fashion non-stop: 58 sfilate in 7 giorni

RUSSIAN FASHION WEEK PRIMAVERA-ESTATE 2010
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attuali nei momenti di crisi: l’eleganza, la raffinatezza, 
la moderazione e la semplicità. “La bellezza delle cose 
sta nella loro sobrietà, senza alcun accenno a dettagli 
lussuosi – ha affermato Masha - Il vero chic sta nella 
semplicità sottolineata da una silhouette lineare e da 
colori e i tessuti “intelligenti””.
Un’altra designer russa che non ama i look appari-
scenti e preferisce sorprendere il pubblico con il taglio 
straordinario dei suoi abiti e la tecnica raffinatissima è 
Elena Karnauhova. La nuova collezione del marchio 
Lena Karnauhova si chiama «Air-Aggettivo» e pre-
senta gonne “ballon” leggere e impalpabili. Il capo più 
particolare è il leggerissimo velo realizzato in seta. 
Tessuti naturali per l’abbigliamento e preziosissimi 
pellami di coccodrillo e pitone per la linea di accessori 
del brand Anna Direchina, che ha saputo creare una 
collezione lussuosa e stravagante. Entrata nel mondo 
della moda in qualità di designer non molto tempo 
fa, l’ex modella sta riscuotendo un grande successo. 
Durante la sfilata della sua collezione estiva intitolata 
“Madagascar” al pubblico moscovita è stata presentata 
per la prima volta una linea esclusiva di bijoux che 
comprende braccialetti, collane e orecchini.
Il programma dedicato agli eventi internazionali della 
Russian Fashion Week è stato come sempre molto 

vario. L’evento principale l’“Italian Day”, è stato orga-
nizzato in collaborazione con la Camera Nazionale 
della Moda Italiana, partner strategico della manife-
stazione. In questa edizione hanno partecipato grandi 
nomi della moda come Gattinoni e C’N’C Costume 
National. 
Nell’ambito della collaborazione con la Malaysia 
International Fashion Week. a Mosca ha sfilato anche 
uno dei designer più in voga in Malesia, Sonny San, 
mentre il famoso brand di moda spagnola Agatha 
Ruiz de la Prada ha sfilato per la seconda volta.
Tra altri ospiti stranieri anche Narciss, giovane brand 
lettone che ha debuttato per la prima volta alla Rfw. 
La fondatrice e direttrice artistica del marchio Alise 
Trautmane ha presentato la collezione Grace, ispirata 
alla leggenda degli anni ‘50 di Grace Kelly. Il protago-
nista vero e proprio della collezione è il tailleur, ele-
mento necessario nel guardaroba di una donna d’affa-
ri che si trova in continuo movimento e vive il ritmo 
frenetico della vita nella grande città. Il consiglio che 
la stilista lettone dà alle donne è anche la chiave per 
comprendere il nome del marchio Narciss: “Le donne 
devono imparare ad amare se stesse, essere sicure di 
sé, gioire nel vedere la propria immagine riflessa nello 
specchio e negli occhi degli altri”.

Da sinistra le sfilate P/E 2010 di Narciss, Dasha Gauser, Evelyn e Anastasia Z

ANCHE SU WWW.PAMBIANCONEWS.COM
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 Recentemente è stato nominato a.d. unico di 
Brioni. In quale strategia si inserisce?
Questa scelta nasce principalmente dalla necessità 
dell’azienda di essere sempre più snella e veloce nelle 
sue decisioni, soprattutto in questo momento econo-
mico. Brioni è  passata da un sistema di governance 
“tradizionale” a uno basato su un modello dualistico, 
con un consiglio di sorveglianza e un consiglio di 
gestione, all’interno del quale io sono stato nominato 

Presidente e a.d., mentre il dr. Antonio Bianchini rico-
pre il ruolo di direttore generale.

 Come state chiudendo questo 2009?
Sicuramente il 2009 è stato un anno in cui anche 
Brioni non uscirà indenne dalla situazione di stasi dei 
consumi che stiamo vivendo. A oggi non mi sento di 
fare una previsione di chiusura anche se registrere-
mo un segno meno. Per capire di quanto caleremo 

INTERVISTA AD ANDREA PERRONE A.D. DI BRIONI

Brioni, i nuovi mercati sono la 
chiave per lo sviluppo

Andrea Perrone 
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giocheranno un ruolo importante gli ultimi tre mesi, 
che soprattutto a livello retail avranno un peso impor-
tante. 

 E la donna?
La collezione donna è in crescita, siamo soddisfatti 
dei risultati ottenuti, sia per quanto riguarda l’ultimo 
biennio sia per la collezione primavera/estate 2010, 
che chiuderà con un incremento rispetto ai risultati 
delle scorse stagioni. Per il futuro continueremo ad 
investire sul prodotto e sulla distribuzione, cercando 
di fare una comunicazione più di marketing che di 
advertising vero e proprio.

 Quanto incide oggi sul fatturato di Brioni?
Il fatturato della collezione donna vale circa il 10% 
del fatturato totale. Per il futuro sicuramente il nostro 

obiettivo sarà di farlo crescere in maniera organica 
rispetto al fatturato del Gruppo.

 A che donna si rivolge la collezione?
Oggi più che mai ritengo sia corretto parlare di stile 
Brioni, oramai riconosciuto e riconoscibile da tutti, e 
che può “attrarre” una consumatrice molto eterogenea 
per età, vestibilità e nazionalità.

 Quali saranno le nuove sfide di Brioni, in particola-
re negli Stati Uniti, mercato che ha sofferto maggior-
mente la crisi dei consumi?
Sicuramente il 2009 è un anno che tutti abbiamo 
già accantonato e stiamo lavorando sulle strategie e 
sulle sfide del prossimo biennio e triennio. Brioni è 
un’azienda che storicamente è sempre stata legata al 
mercato americano e forse in maniera lungimirante 

Dall’alto a sinistra 
gli store di Beirut  
e Istanbul e 
alcune immagini 
della sfi lata A/I 
2009-10
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tre anni fa abbiamo iniziato a diversificare la distri-
buzione commerciale bilanciando in qualche modo 
il rischio. Per noi gli USA rimangono comunque un 
mercato di riferimento al quale siamo molto vicini, 
ma stiamo anche guardando sempre con più interesse 
ai mercati emergenti ed in particolare alla Cina.

 Per il futuro più formale o casual?
Il core business di Brioni rimane e rimarrà l’abbiglia-
mento formale, fiore all’occhiello dell’azienda e nostro 
primo focus. Negli ultimi tre anni, per essere sempre 
più visibili e competitivi sui mercati, abbiamo iniziato 
a diversificare la nostra produzione introducendo un 
total look Brioni con una linea più casual che oggi 
vale il 40% del fatturato del Gruppo.

 Negli ultimi 2 anni avete aperto 15 punti vendita, 
continuerete con questo trend?
Il nostro business plan messo a punto tre anni fa era 
di aprire circa 5 negozi all’anno. Non solo abbiamo 
rispettato questo piano, ma abbiamo cercato di acce-
lerare alcune aperture per essere presenti il prima 
possibile su mercati strategici e non perdere oppor-
tunità importanti. Per il futuro guardiamo alla Cina e 
all’Europa, in particolare ai territori di lingua tedesca 
quali Svizzera, Germania e Austria, dove apriremo 
una rete di distribuzione diretta.

 Quanto sono importanti i sistemi informativi Sap 
per una realtà come Brioni?
L’informatizzazione di un’azienda oggi è fondamen-

tale a qualunque livello. Noi, non con poca fatica, 
stiamo ultimando l’implementazione dei sistemi Sap 
sulla capogruppo facendo girare i sistemi delle varie 
controllate su una piattaforma linkabile con Sap. 
Questi strumenti sono fondamentali per controllare 
in tempo reale non soltanto gli aspetti  finanziari, ma 
anche quelli economici del business aziendale. 

 E per i vostri 65 anni vi siete regalati una nuova 
fragranza…
Si, in realtà pochi sanno che l’azienda già più di 50 
anni fa aveva lanciato una fragranza in serie limitata 
e in forma esclusiva chiamata “Good luck”, omaggio 
al mercato americano. Con la stessa filosofia, lo stes-
so spirito e attenzione ai dettagli abbiamo appena 
lanciato questa nuova fragranza, che si chiama sem-
plicemente Brioni, in linea con i canoni di esclusività 
del marchio. Verrà infatti venduta nei nostri negozi 
monomarca e in pochissimi e selezionati department 
store.

www.wikisap.it/fashion

WIKISAP FASHION, il canale online creato da 

SAP con la partnership di Pambianco, propone 

questa e altre interviste ad autorevoli manager 

e imprenditori, da leggere o ascoltare. Punto di 

incontro e confronto per le aziende della moda e 

del lusso, WikiSAP Fashion è un ricco contenitore 

di informazioni, opinioni, esperienze sui temi oggi 

più caldi per il mercato.

Da sinistra: I fl aconi delle fragranze e Brian Ferry e Andrea Perrone 
durante la serata di lancio del nuovo profumo
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Nascono le penne Officina Museo 
Ducati 

Fondazione Ducati ha sottoscritto il suo primo accor-
do di licenza con l’azienda fiorentina 3.6.5 per la 
produzione e commercializzazione di una linea di 
penne denominata Officina Museo Ducati. Le penne, 
create artigianalmente dall’azienda che dal 1998 
produce articoli per la scrittura ideati dal designer e 
imprenditore fiorentino Giuliano Mazzuoli, si ispi-
rano agli attrezzi da officina e ne evocano la silhou-
ette. Declinate in quattro modelli corredati da una 
confezione in stile retrò, sono disponibili in negozi 
specializzati in Usa, Francia, Svizzera e Italia a partire 
da novembre. Le royalties derivanti da questo accordo 
saranno interamente devolute a supporto delle attività 
socio-culturali della Fondazione Ducati, organizzazio-
ne no profit del brand delle due ruote che si occupa 
di sicurezza stradale e di sensibilizzazione verso la tra-
dizione motociclistica e automobilistica italiana.

Maserati lancia la sua prima linea di gioielli e 
lo fa in collaborazione con Damiani, maison di 
preziosi con la quale ha siglato un accordo di 
licenza fino al 2012. Il gruppo orafo capitana-
to da Guido Damiani, che ha appena firmato 
una partnership con Ferrari (altro marchio del 
gruppo Fiat) per la produzione di una linea di 
oggettistica e di piccola gioielleria, ora disegne-
rà, produrrà e commercializzerà una collezione 
speciale di gioielli ispirata al mondo e all’elegan-
za di un’altra prestigiosa casa automobilistica, 
la modenese Maserati. La commercializzazione 
delle nuove creazioni avverrà attraverso sele-
zionate gioiellerie multibrand, la rete di mono-
brand Damiani e i rivenditori del Tridente di 
tutto il mondo. Oltre alla collaborazione sul 
fronte gioielli, le due aziende in tandem daran-
no vita anche a sinergie per progetti di marke-
ting e di comunicazione. 

Maserati affida a Damiani 
la sua prima linea jewels 

La maison Mila Schön ha scelto 
la storica azienda di calze Pierre 
Mantoux per la realizzazione e la 
distribuzione della sua nuova linea 
di hosiery. 
Nascono così collant, parigine e 
autoreggenti con disegni esclusivi, 
realizzati con le tecniche tipiche 
di Pierre Mantoux, azienda oggi 
guidata da Patrizia Giangrossi, e 
sulla base dello stile geometrico 
e lineare che contraddistingue la 

griffe milanese. Le collezioni infat-
ti sono progettate dall’ufficio stile 
Pierre Mantoux ma coordinate da 
Bianca Gervasio, creative director 
di Mila Schön.
La collaborazione è partita con il 
campionario Mila Schön by Pierre 
Mantoux per la P/E 2010, presen-
tato alla scorsa edizione di Milano 
Moda Donna, mentre l’inizio uffi-
ciale della licenza è previsto per 
l’A/I 2010-11.

A Pierre Mantoux la calzetteria di Mila Schön 

Guido Damiani
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NewAge produrrà e distribuirà l’intimo, la pigia-
meria e l’homewear per uomo, donna e bambino 
del brand sportswear Cotton Belt.
E’ quanto previsto dall’accordo di licenza siglato 
tra Mistral, che gestisce le linee Cotton Belt uomo 
e donna, e NewAge, azienda underwear della 
provincia di Bari guidata dalla coppia impren-
ditoriale Maria Grazia Fortunato e Giuseppe 
Magno. Già tre mesi fa l’azienda pugliese aveva 
acquisito la licenza del marchio Brooksfield per 
la produzione e distribuzione delle collezioni 
underwear, nightwear e homewear, commercia-
lizzate nel dettaglio alto di gamma.

A NewAge l’intimo di Cotton Belt 

Fiorucci ha lanciato una 
linea di caschi la cui pro-

duzione e distribuzio-
ne è affidata a Silgest 
Italia, azienda che con 
il marchio Hdm è 
attiva nei settori delle 
moto e dell’abbiglia-

mento.
Fiorucci, che fa capo alla 

giapponese Edwin, riconobbe l’im-
portanza della protezione in moto già 

nel 1985 quando lanciò una mini collezione di caschi 
colorati e innovativi per invogliare i giovani a indos-
sarli. La linea presenta modelli con e senza visiera 
che, grazie a simpatiche grafiche come angioletti, 
icone del marchio, fenicotteri  e farfalle, trasformano 
un accessorio di protezione in un dettaglio moda. 

Caschi con le ali per Fiorucci e 
Silgest Italia 

Fioruc
line

du
n
I

m
m

Fioru
i E

Silgest Italia

Hogan esordisce nell’occhialeria grazie alla part-
nership siglata con Marcolin che già produce gli 
occhiali a marchio Tod’s, gruppo marchigiano a 
cui fa capo il brand.
Si tratta di una linea di occhiali da sole e di 
montature da vista, che riflette lo spirito urbano 
e i codici stilistici presenti nelle borse e nelle 
calzature del marchio con le ali.
Sedici i modelli che uniscono metallo e plastica 
sottolineando la duplice anima dell’eyewear 
firmato Hogan: da un lato solidità e robustezza, 
dall’altro leggerezza e comfort. Gli articoli-icona 
per la donna di quest’inverno sono tondeggianti 
e leggermente oversize, in perfetto stile retrò, 
mentre per l’uomo lo stile prescelto è l’aviator.
Presentata nella boutique milanese di 10 Corso 
Como, la collezione sarà distribuita presso gli 
store del brand, in alcuni esclusivi multimarca e 
in una rete di ottici selezionati.

Debutta l’eyewear Hogan 
by Marcolin 

Logo A-Style sulle Stifflexible 

A-Style sigla un accordo di licenza con l’azienda 
toscana 3.6.5 by Giuliano Mazzuoli per la produzio-
ne e commercializzazione dei taccuini Stifflexible.
Il logo dell’azienda di Marco Bruns, la A con i puntini, 
sarà quindi presente su questi celebri taccuini, nati 
nel 1992 da un’idea del designer Giuliano Mazzuoli, 
il quale, ispirandosi alla rilegatura di un vecchio libro 
del 1700, progettò una particolare copertina rigida 
ma flessibile al tempo stesso.
Il taccuino vanta già celebri collaborazioni, come 
quella con il MoMA di New York, ed è infatti l’artico-
lo più venduto nel museo di Manhattan.
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 Gasparini lascia la direzione generale di Missoni 
“A causa della ristrutturazione 
aziendale in atto nella maison 
Missoni, Massimo Gasparini 
lascia la carica di direttore gene-
rale”. Questo è ciò che ha comu-
nicato due settimane fa, in una 
nota ufficiale, la storica griffe 
milanese.

Gasparini, in passato respon-
sabile worldwide degli orologi 
Gucci, entrò in Missoni nel gen-
naio 2007, ovvero quando ini-
ziò il processo di trasformazio-
ne dell’azienda, fino ad allora a 
conduzione familiare, verso uno 
schema di tipo manageriale.

 Rino Castiglione nuovo vice presidente jeanswear di Guess Europe
La divisione europea di Guess ha 
un nuovo vice presidente del set-
tore jeanswear. 
Si tratta di Rino Castiglione, che 

dal 2007 ha ricoperto la carica 
di business director del compar-
to accessori di Guess Europe. 
Castiglione dirigerà tutti gli aspet-

ti del business europeo relativo al 
jeanswear e sarà in contatto diret-
to con Luca Donnini, presidente 
di Guess Europe.

 Bertolotto è il nuovo direttore commerciale di Casadei
Il calzaturificio Casadei ha nomina-
to Fabrizio Bertolotto a capo della 
direzione commerciale del brand. 
Bertolotto, che arriva da un’espe-
rienza come d.g. da Ruco Line, 
controllerà le attività commerciali 
e seguirà lo sviluppo delle boutique 
Casadei nel mondo. 
Forte di una esperienza ventennale 

nel settore degli accessori, il nuovo 
direttore commerciale avrà un 
ruolo importante nella crescita del 
marchio Casadei, che attualmente 
esporta il 70% della produzione in 
Europa, Usa, Emirati Arabi, Russia 
e Giappone, e che ha recentemente 
rinnovato il flagship store milanese 
in Via Sant’Andrea.

Massimo Gasparini

 Giuseppe La Boria è il nuovo direttore commerciale di Allison
Il gruppo dell’occhialeria Allison 
ha un nuovo direttore commercia-
le: si tratta di Giuseppe La Boria, 
che entra nel board come ammini-
stratore con deleghe commerciali.
La Boria, in passato direttore ven-
dite Italia di Safilo, proviene da 
Luxottica, dove ha ricoperto la 

carica di head of sales for wholesa-
le division. 
Il manager, “scelto per rafforzare 
la struttura gestionale e diretti-
va dell’azienda”, come dicono dal 
colosso veneto che fa parte del 
Gruppo Carisma, sarà operativo 
nella sede di Padova.

Giuseppe La Boria

Fabrizio Bertolotto

 Pier Paolo Righi al timone di Tommy Hilfiger Italia
Dopo un’esperienza ventenna-
le nell’abbigliamento, Pier Paolo 
Righi è approdato alla guida di 
Tommy Hilfiger Italia ed è stato 
nominato amministratore delegato 
della società tricolore della griffe 
statunitense. Righi, che riporterà 
direttamente al ceo per l’Europa, 

Daniel Grieder, ha lavorato per 
Nike, inizialmente come general 
manager per Germania, Austria, 
Svizzera, e poi in qualità di gene-
ral regional manager per Europa 
Centrale, Medio Oriente, Africa, 
e come membro del management 
board europeo. Pier Paolo Righi
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Uniamo chi compra e     chi vende un’azienda.

M E R G E R  &  A C Q U I S I T I O N

Se vuoi comprare un’azienda o pianificare il modo 

migliore per vendere la tua, scegli PAMBIANCO 
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operazioni di acquisizione e vendita. Affidati a noi: 

mettiamo a disposizione la nostra conoscenza per 

chiudere al meglio ogni trattativa.
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 Il nuovo concept di Stefanel debutta a Francoforte 
Stefanel ha scelto Francoforte per 
lanciare il primo store con il nuovo 
concept ideato dallo studio di archi-
tettura londinese Sybarite, caratteriz-
zato da spazi armonici, ricchi di cro-
matismi e texture, e da un alternarsi 
di curve sinuose e linee decise. 
Lo store del marchio trevigiano, che 
conta sette vetrine e si estende su un 
unico piano di 230 m², è dedicato 
esclusivamente alle collezioni di abbi-
gliamento e accessori donna e rappre-
senta un ulteriore passo nel processo 

di riposizionamento del brand, dopo 
gli importanti interventi su design, 
immagine  e qualità del prodotto. 
Nei prossimi mesi sono previste due 
nuove aperture a Berlino, una ad 
Amburgo e una a Stoccarda, che por-
teranno complessivamente a 25 gli 
store Stefanel in Germania, mentre in 
Italia, dove il marchio è presente con 
284 insegne, saranno 10 i negozi che 
adotteranno il nuovo format a partire 
dalle boutique di via Frattina e via del 
Corso a Roma.

 Zegna taglia il traguardo in Mongolia 
Ermenegildo Zegna è il primo mar-
chio italiano di moda maschile di 
lusso ad aprire un flagship store 
in Mongolia. L’opening rientra nel 
programma di espansione interna-
zionale del Gruppo biellese, che ha 
messo a segno recentemente altre 
aperture nel continente come quel-
la dello scorso ottobre, di un glo-
bal store in Peking Road, a Hong 
Kong e di negozi Ermenegildo 

Zegna e Z Zegna a Singapore, all’in-
terno del centro commerciale Ion 
Centre. Il nuovo negozio è situato a 
Ulaanbaatar, capitale della Mongolia 
al piano terra della Central Tower in 
Sukhbaatar Square, su una super-
ficie di 189 m2. In vendita le colle-
zioni Ermenegildo Zegna (Couture, 
Sartoria e Upper Casual), una sele-
zione del marchio Zegna Sport e le 
linee di accessori del luxury brand.   

 Blugirl ai piedi del Vesuvio 
La terza boutique italiana Blugirl 
trova casa a Napoli. Il brand di abbi-
gliamento giovane appartenente al 
gruppo Blufin ha recentemente inau-
gurato un monomarca nella città par-
tenopea, e precisamente in via dei 
Mille 15, una delle più importanti 
arterie dedicate allo shopping di lusso.

Sviluppato su due livelli con una 
superficie totale di 60 m2, il nuovo 
store si affaccia sulla strada con 
un’ampia vetrina, e dedica uno spazio 
ad hoc alle collezioni Blugirl accessori 
e Blugirl Folies, quest’ultima pensata 
per le giovanissime con uno spirito 
streetwear. 

 Quarta boutique a Singapore per Ferragamo 
Salvatore Ferragamo ha inau-
gurato la sua quarta boutique a 
Singapore, questa volta all’interno 
dello Ion Orchard, uno dei più 
grandi mall del Sud-Est asiati-
co. In occasione dell’opening del 
nuovo store di quasi 300 m², la 
maison fiorentina ha creato in 
collaborazione con Crystallized-
Swarovski Elements la limited 

edition “Pink Collection”, che 
comprende scarpe, borse, T-shirt 
e accessori, le cui vendite andran-
no a sostegno dell’associazione 
locale Breast Cancer Foundation. 
Sono stati inoltre messi all’asta 
due prodotti emblematici della 
collezione: il sandalo con tacco a 
gabbia e la pochette da sera con 
chiusura Vara, entrambi adornati 

di cristalli. 
L’apertura è coincisa inoltre con il 
gala di inaugurazione dell’intero 
shopping mall, a cui hanno par-
tecipato circa 800 invitati insie-
me al presidente di Singapore S 
R Nathan, che hanno assistito 
alle sfilate delle griffe Salvatore 
Ferragamo, Yves Saint Laurent e 
Valentino.
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 Nuovo indirizzo a Singapore per Dolce&Gabbana
Dolce&Gabbana sceglie 
Singapore per ampliare la rete 
retail e apre una nuova bou-
tique nel prestigioso centro 
commerciale Ion Orchard.
Si tratta di uno spazio su due 
livelli, con una superficie di 
540 m2 e due vetrine, proget-
tato dal duo stilistico in col-

laborazione con Bam Design 
Architetti.
Nella boutique sono disponi-
bili le collezioni uomo, donna 
e accessori, in un’atmosfera 
elegante e intima, caratteriz-
zata da un grande led-wall 
che proietta le ultime sfilate 
della maison milanese.

 AV Argentovivo sbarca ad Abu Dhabi 
AV Argentovivo inaugura un 
multibrand ad Abu Dhabi, città 
che insieme a Dubai rappre-
senta negli Emirati Arabi una 
meta importante per lo shop-
ping di lusso. La boutique ospi-
ta infatti sia le collezioni di cor-
setteria, lingerie e beachwear 
di Argentovivo e di Bacirubati, 
brand del Gruppo Arcte, sia le 
linee in licenza Patrizia Pepe, 

Kenzo e Mariella Burani. Lo 
spazio si sviluppa su una super-
ficie di circa 160 m², e si trova 
all’interno dello shopping cen-
ter Marina Mall. Il Gruppo 
Arcte, con l’apertura di Abu 
Dhabi, aggiunge un altro tas-
sello al suo progetto retail, che 
comprende il punto vendita di 
Bologna e i due nuovi indirizzi 
di Roma ed Atene.

 Tris di aperture per Moncler Enfant 
Moncler spinge sul retail per la 
sua collezione bambino e pro-
gramma tre opening in località 
turistiche. Il marchio, da sempre 
vicino alle piste, sceglie infatti 
alcune delle mete montane più 
esclusive, come Courmayeur, 
Crans Montana e Kitzbühel. A 
Courmayeur, la nuova boutique 
interamente riservata ad abbi-
gliamento e accessori bebé, baby 

e junior, è stata inaugurata in 
via Roma 72, a pochi metri dal 
monomarca uomo e donna del 
brand. Il punto vendita Moncler 
Enfant nel capoluogo valdostano 
si sviluppa su una superficie di 
circa 35 m² con 3 vetrine. 
Di recente inaugurazione è anche 
il corner del marchio, su un piano 
intero del monobrand di Crans 
Montana, nella Svizzera france-

se, che accoglie il pubblico con 
il mondo Moncler al completo, 
tra abbigliamento uomo, donna, 
bambino e accessori. Di prossima 
apertura è invece un altro corner 
dedicato ai piccoli fan di Moncler 
che si troverà a Kitzbühel, incan-
tevole borgo medioevale nel 
cuore del Tirolo, dove nel 1894 
venne fondata la prima stazione 
sciistica alpina. 

 A Shanghai il primo Ovs industry del Far East
Ovs industry ha inaugurato a Shanghai 
il primo store nell’Estremo Oriente. 
Dopo il recente opening di Lisbona, la 
catena di fast fashion prosegue il pro-
getto di espansione all’estero con un 
focus particolare in Cina, e per que-
sto sceglie come partner Novo Retail 
Co., azienda presente nell’ex Celeste 
Impero con oltre 350 negozi. 
Lo store di Shanghai è un moderno 

open space di circa 500 m2, situato 
lungo la high street Nanjing West Lu, 
e offre una selezione delle collezioni 
Ovs industry dedicate all’uomo e alla 
donna. Il retailer italiano che fa capo al 
gruppo Coin dichiara vendite per 100 
milioni di capi l’anno a oltre 11 milio-
ni di clienti, e per fine 2009 prevede 
nuovi opening fuori dalla Penisola, per 
un totale di 70 insegne all’estero.
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Intervista ad Alessandra Capra
 Come è nata Bagatt? 

Bagatt, termine che storicamente indicava colui che 
realizza e ripara scarpe, nasce ad Arona sulla riva del 
Lago Maggiore nel 1984 con lo scopo di creare una 
catena di negozi di calzature ed accessori con mar-
chio Bagatt. Abbiamo scelto questo termine dialettale 
lombardo proprio per sottolineare la propensione del 
nostro marchio verso il futuro ma evidenziare anche 
il fatto che non dimentichiamo le nostre origini italia-
ne ed artigianali.

 Sin da subito avete aperto negozi? 
Sì, nello stesso anno abbiamo aperto ad Arona il 
primo negozio monomarca. Da lì, ci siamo sviluppa-
ti in Piemonte e Lombardia, poi, con la politica dei 
piccoli passi, nel nord Italia, nel resto della Penisola 
e, infine, all’estero con una struttura di negozi di pro-
prietà e in franchising. Oggi Bagatt, che produce scar-
pe da donna e da uomo per un target che spazia dai 
25 ai 50 anni, è una realtà piuttosto estesa, con 158 
negozi (40 di proprietà e 118 in franchising) di cui 80 
in Italia e 78 all’estero.

INTERVISTA A ALESSANDRA CAPRA, AMMINISTRATORE DELEGATO 
E ISABELLA TONA, RESPONSABILE SISTEMI INFORMATIVI DI BAGATT

Bagatt, con Query per lo 
sviluppo della catena retail

Case History

Alessandra Capra

 Da qui la necessità di gestire questa complessità?
Sì, abbiamo per prima cosa risolto tutte le problema-
tiche connesse alle diversità di lingua e valuta, oltre 
alle problematiche relative alle fiscalità presenti nelle 
diverse nazioni. Ci siamo inoltre concentrati sullo 
sviluppo di aspetti legati alla gestione e all’analisi dei 
dati. Il software ci permette di essere quotidiana-
mente in contatto con i negozi, di avere un controllo 
aggiornato sullo stato delle vendite e di effettuare i 
dovuti riassortimenti.

 Quali sono le priorità dell’azienda per il futuro? 
Continueremo a puntare sull’internazionalizzazione. 
Nonostante la crisi ci sono alcune aree che stanno 
tenendo e nelle quali possiamo proseguire la nostra 
espansione. Inoltre, il cambiamento degli stili di vita 
della popolazione, rende oggi necessario focalizzare 
l’attenzione verso nuovi canali. 
Riteniamo giunto il momento di dare vita alla rea-
lizzazione di uno strumento di e-commerce in cui 
l’utente finale percepisca la propria esperienza di 
acquisto esattamente come se fosse in uno dei nostri 
punti vendita.

Isabella Tona
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Intervista ad Isabella Tona
 Può spiegarci meglio come gestite la logistica? 

Certo, innanzitutto abbiamo deciso di affidare a terzi 
la gestione della logistica, molto onerosa sia in termini 
economici che organizzativi per la grande realtà che 
stavamo diventando. Abbiamo però voluto mantenere 
il controllo completo della rete grazie alla capacità di 
integrazione del nostro sistema gestionale Negoziando 
con quello del partner esterno. In questo modo, pur 
non gestendo direttamente gli aspetti operativi della 
logistica, riusciamo a mantenere pieno controllo su 
queste attività. 

 E per le previsioni di vendita e i riassortimenti? 
Una nostra esigenza riguardava la precisione nelle pre-
visioni di vendita, per calibrare al meglio gli approvvi-
gionamenti di merce. Era per noi fondamentale limi-
tare quanto più possibile le rotture di stock nei punti 
vendita e pianificarne correttamente le consegne. Con 
Query abbiamo lavorato alla realizzazione di una pro-
cedura che, sulla base di tutta una serie di parametri da 
noi inseriti, è in grado di fornire alla nostra divisione 
commerciale uno strumento molto efficace di previ-
sione e gestione dei riassortimenti ai negozi, che ci ha 
consentito di limitare al massimo le rotture di stock ed 
ottimizzare la gestione di tali attività.

 Che tipo di sviluppo avete portato avanti verso i 
vostri clienti in affiliazione? 
Abbiamo deciso di rendere indipendente il cliente 
nella fase di scelta e verifica dei prodotti da ordinare, 
fornendogli adeguati strumenti in grado di suppor-
tarlo nel momento dell’acquisto dell’ordine iniziale.
Abbiamo inoltre reso disponibile on-line una serie 
di statistiche per avere in tempo reale il polso della 
situazione del proprio punto vendita, avendo anche a 
disposizione la situazione aggiornata del disponibile 
della nostra sede. Query ci ha dato un forte supporto 
per lo sviluppo di tali strumenti, tra i quali la possibili-
tà di verificare in tempo reale l’assortimento scelto, in 
termini quantitativi e qualitativi, utilizzando una com-
binazione di HHT (Hand Held Terminal) e monitor 
ad alta definizione guidandoci nella realizzazione di 
strumenti di statistiche adeguati.

Negoziando è il software gestionale di Query 

dedicato al mondo del retail: sviluppato con un forte 

orientamento alle logiche gestionali, risulta idoneo e 

funzionalmente adeguato per la gestione di grandi e 

piccole catene di negozi, singoli franchisee, master 

franchisee, franchisor, punti vendita di proprietà, 

spacci aziendali e outlet. La sua architettura “single 

point” consente alla Sede Centrale di amministrare e 

gestire la totalità dei punti vendita in piena autonomia 

e da un unico uffi cio. La lunga esperienza nel mercato 

Retail Software ha portato ad una approfondita 

conoscenza delle logiche del settore che permette 

di consigliare il cliente verso la soluzione più 

idonea, un’evoluzione e un aggiornamento continuo 

con una particolare attenzione rivolta alle nuove 

esigenze del mercato e un occhio alle tecnologie più 

all’avanguardia: Negoziando DSS, Mobile, InfoCenter 

e MediaBox ne sono la testimonianza più evidente. 

Negoziando cura con particolare attenzione gli aspetti 

legati al CRM, dispone di KPI nativi indispensabili per 

un Retail sempre in evoluzione e si interfaccia, tramite 

procedure sviluppate ad hoc, con tutti i software 

gestionali presenti sul mercato.

Sopra: Negozio Bagatt di Assago

 Quali risultati avete conseguito? 
Lo sviluppo delle procedure ha portato varie ottimiz-
zazioni come l’utilizzo contemporaneo dello showro-
om da parte di più clienti, la riduzione (del 50%!) del 
numero dei giorni necessari alla fase di raccolta ordini 
per ciascuna stagione, oltre ad una maggiore preci-
sione nelle fasi di compilazione ed emissione degli 
ordini. 

 Invece dal punto di vista del cliente finale quali 
azioni avete intrapreso? 
Il nostro obiettivo era l’incremento della fidelizzazione 
del cliente finale, attraverso l’utilizzo di carte fedeltà. Il 
modulo di fidelity on-line, consente la verifica del 
saldo punti in tempo reale e la registrazione delle tran-
sazioni tramite web services per tutti i punti vendita 
della catena Bagatt, siano essi affiliati o diretti. Questa 
ulteriore applicazione è stata per noi fondamentale in 
quanto ha contribuito non solo ad arricchire il nostro 
database clienti, ma anche a rendere il cliente infor-
mato su eventuali azioni promozionali condivise a 
livello di catena. Il cliente finale, inoltre, ha la possibi-
lità, grazie al supporto del software e alla struttura dei 
magazzini collegati, di sapere istantaneamente dove e 
quando potrà essere disponibile il prodotto desiderato, 
nel caso non sia presente in quel momento in negozio.

in collaborazione con
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 “Sprizzz your talent” per i 25 anni di Gas 

Si è concluso il concorso indet-
to da Gas “Sprizzz your talent”, 
attraverso il quale il brand sport-
swear guidato da Claudio Grotto 
ha selezionato cinque talenti che 
parteciperanno al progetto di 
comunicazione “25 Days”, decli-
nato in 25 giorni di workshop 
per la creazione di un libro sui 
25 anni di storia del brand Gas. I 

talenti prescelti sono un redattore, 
un grafico, un illustratore, un foto-
grafo e un designer, che saranno 
affiancati dall’11 novembre al 5 
dicembre da dieci collaboratori 
interni all’azienda e avranno l’op-
portunità di svolgere un percorso 
di formazione professionale, pro-
ducendo elaborati e immagini che 
interpretano la storia del brand.

 Cartier sceglie una “graffiante” testimonial
Niente modelle né personaggi appar-
tenenti al jet-set: la protagonista asso-
luta della nuova collezione Les Must 
di Cartier è un cucciolo di pantera di 
due mesi e mezzo, soprannominato 
proprio come la maison. Le imma-
gini della campagna per l’autunno 
2009, lanciate ufficialmente il 10 
novembre scorso, ritraggono il picco-
lo felino mentre si “nutre” dei prodot-

ti della nuova collezione Les Must, 
che comprende gioielleria, piccola 
pelletteria e orologi. La comunicazio-
ne dello storico marchio francese di 
gioielleria, di proprietà del Gruppo 
Richemont, è stata diffusa inizial-
mente su canali tradizionali, quali 
stampa quotidiana e periodica e, a 
partire da dicembre, sarà abbinata a 
una campagna internet.

 Replay torna in televisione con Rebels 
A 16 anni di distanza dal lan-
cio dello spot Rebels di Replay, 
il brand di abbigliamento denim 
del Gruppo Fashion Box porta 
in tv il sequel del filmato. Girato 
nel 1993 dal regista Michael 
Haussman, lo spot presentava il 
padre di una bambina che nel 
tempo si accorgeva di assomiglia-
re sempre più ai suoi genitori, i 
veri ribelli, che con i loro sacrifici 

avevano cercato di cambiare il 
mondo. Nel soggetto attuale inve-
ce la bambina è oggi ventitreen-
ne, ripensa alle parole del padre e 
decide di andarlo a trovare.  Il 
contesto è cambiato, ma riman-
gono i punti fermi di sempre, cioè 
i valori, i sentimenti e l’affettività. 
Gli investimenti in comunicazio-
ne rappresentano per Replay il 
5% del fatturato totale.

 Sap World Tour: focus sull’It 

Anche quest’anno il colosso delle 
soluzioni software per il business, 
Sap, ha rinnovato l’appuntamen-
to con il Sap World Tour, evento 
dedicato all’information techno-
logy che si è svolto il 27 ottobre 
ad Assago, in provincia di Milano. 
L’edizione 2009 si è concentrata 
sul tema “generare valore sulle 

nuove realtà” e ha visto esperti 
del settore, partner, clienti e spe-
cialisti confrontarsi sullo stato 
dell’arte della tecnologia, sulle 
soluzioni utili a sviluppare com-
petitività, sulla condivisione di 
“successful story” nell’erogazione 
di servizi It in ambiente Sap. Una 
di queste case-history è il pro-

getto sviluppato fra T-Systems, 
divisione corporate customer di 
Deutsche Telekom, che gesti-
sce l’information technology e 
le telecomunicazioni di gruppi 
multinazionali e di istituzioni 
pubbliche, e Impregilo, realtà 
italiana di ingegneria e general 
contracting.
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 Lectra lancia una nuova applicazione 
Lectra, specialista nella produzione 
di soluzioni tecnologiche integrate 
nel settore dei materiali morbidi, ha 
sviluppato un’applicazione software 
per la gestione del ciclo di vita dei 
prodotti del settore moda: Lectra 
Fashion Plm V2R1. L’applicazione 
V2R1 include moduli per la piani-
ficazione delle linee e dei tempi, la 
determinazione dei costi, l’approv-
vigionamento e il controllo delle 
prestazioni, nonché applicazioni 

per il design, le specifiche tecniche, 
la creazione dei modelli, la pro-
totipazione 3D e lo sviluppo dei 
campioni. A differenza del modello 
V1, la nuova versione può contare 
su una maggiore ergonomia, su un 
layout e un’implementazione più 
semplici e, fattore importante nel 
caso di delocalizzazioni, permette 
a tutti coloro che sono coinvolti nel 
processo di condividere la stessa 
versione e i dati corretti.

 Coin torna in tv con Sky e Fox 
Coin ha scelto i canali satellitari 
Sky e Fox per la nuova campa-
gna pubblicitaria autunnale che 
affiancherà la consueta pianifi-
cazione stampa sulle principa-
li testate periodiche femminili. 
Nella campagna attualmente 
on air, attraverso una particola-
re lavorazione in 3D, il logo si 
“veste” in modo sempre diverso e 

cambia il proprio look giocando 
sulla stagionalità in modo ironi-
co e sorprendente. La pianifica-
zione prevede la messa in onda 
della nuova campagna attraverso 
billboard di apertura e chiusura 
dei film in prima serata su Sky e 
sponsorizzando serie tv trasmesse 
sui canali Fox, come Cold Case e 
Grey’s Anatomy, fino a Natale.

 A Valenza debutta la jewel-car di Platinum
Nell’ambito della manifestazio-
ne orafa Valenza Gioielli, che si è 
svolta dal 3 al 6 ottobre, Platinum 
Guild International, organizzazio-
ne che promuove il consumo della 
gioielleria in platino, ha presenta-
to in anteprima mondiale Over 
P001 Gbf, un esemplare unico di 
automobile impreziosita da rifini-
ture in platino. Nei quattro giorni 
di apertura oltre 4.500 visitato-
ri (+8% rispetto al 2008) hanno 
potuto ammirare dal vivo questa 

singolare jewel-car, il cui 
acronimo, Gbf, deriva 
dalle iniziali del pilota 
argentino González e 
dell’ingegnere Bizzarini, 
mentre la “f” sta per futu-
re, a richiamare il claim 
creato appositamente 
per l’occasione, “Future 
is Over”. Motore da oltre 
300 cavalli, telaio griffato, pavi-
mento trasparente: il risultato è 
un’autovettura unica nel suo gene-

re, dal momento che è la prima al 
mondo a possedere una carrozze-
ria in rame e una linea che sembra 
disegnare il vento.

 Datch scende in campo con la Fiorentina 
Datch, brand prodotto e distri-
buito da Rubra,  amplia le pro-
prie collaborazioni con il mondo 
dello sport e da questa stagione 
scende in campo a fianco dell’Acf 
Fiorentina. Sarà infatti l’etichetta 
veneta a vestire gli atleti e lo staff 

tecnico della storica società calci-
stica di Firenze, fornendo la divisa 
da indossare nelle gare e in tutte 
le occasioni ufficiali per le prossi-
me due stagioni sportive.  Questa 
sponsorship segna anche la prima 
volta in cui il brand sportswear si 

mette in gioco nella realizzazione 
di una linea per occasioni forma-
li. Infatti il look è composto da 
una giacca sartoriale, una cami-
cia, un’elegante cravatta in seta e 
un raffinato cappotto in tessuto 
biellese. 
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Si è messa nelle 
sapienti mani di 
Renato Geraci 
la Maison G.H. 
Mumm, per rea-
lizzare Wearable 
Technology, abiti 
luminescenti in 
fibra ottica creati 
con le più avan-
zate tecnologie. 
La lavorazione a 
cuciture alterne 
ed il taglio a tra-
pezio sono illu-
minate dai led, 
ed il logo di G.H 

Mumm prende vita ricamato sul taftà. Spaziando 
dal fashion all’industrial design, Renato Geraci ha 
debuttato nell’alta gioielleria, e nelle sue creazioni 
più attuali spicca l’abilità di fondere in modo armo-
nico mondi e materiali diversi, come vetri, metalli e 
tessuti con le perle e i diamanti. Gli abiti in edizione 
limitata hanno debuttato a settembre in occasione 
dell’evento milanese G.H. Mumm Formula 1 Night, 
dove è stata inoltre presentata la G.H. Mumm Box 
F1 “Limited Edition”. 

G.H. Mumm prende vita sugli abiti 
luminescenti di Renato Geraci 

Atrapalo.it, debutta in Italia il portale 
di offerte per il tempo libero 
Ha debuttato ufficialmente in Italia il portale 
Atrapalo.it, versione italiana dell’omonimo sito spa-
gnolo che in 9 anni è diventato un vero e proprio 
punto di riferimento, con un fatturato che nel 2008 
ha raggiunto i 165 milioni di euro con una crescita 
del 3% sul 2007. In linea con la promessa sintetizzata 
dal suo nome, che in spagnolo significa “acchiappalo” 
o “non fartelo scappare”, Atrapalo.it si impegna ad 
offrire ai propri utenti  “lo svago al miglior prez-
zo” grazie alla grande varietà di proposte per voli, 
soggiorni, hotel e tempo libero, con un’attenzione 
speciale su spettacoli e attività ricreative. “Atrapalo.
it sbarca in Italia con l’obiettivo di conquistare gli 
internauti con proposte emozionanti e convenienti”, 
afferma Bruno Preda, Country Manager di Atrapalo 
Italia. “Vogliamo ispirare il grande pubblico con l’ori-
ginalità delle nostre occasioni e la convenienza della 
nostra formula, con sconti che arrivano fino al 50%. 
Inoltre, siamo costantemente al lavoro per sviluppare 
nuovi servizi utili per i nostri user come, ad esempio, 
l’imminente possibilità di riservare il proprio posto al 
ristorante, ottimizzando tempi e costi”. Infatti, gra-
zie a convenzioni speciali concordate con centinaia 
di partner, il sito propone ogni giorno moltissime 
opportunità di svago ed invita gli internauti a ricer-
care, come una vera e propria “caccia al tesoro”, le 
occasioni e gli sconti più strabilianti. 

Tonino Lamborghini firma un nuovo Caffé Lounge 
a Damasco, capitale della Siria, presso il Damascus 
Boulevard Mall, centro commerciale situato all’in-
terno del Four Seasons Hotel. Dopo l’Elettra 
Residence di Dubai, in via di costruzione nella 
nuova area residenziale di Sport City, il gruppo 
bolognese sta investendo intensamente sul progetto 
“Tonino Lamborghini Hospitality”, che prevede 
l’apertura  di caffé-boutique, hotel e building di 
lusso in tutto il mondo, e che porterà alla realizza-
zione di tre locali a Damasco e di un nuovo Tonino 
Lamborghini Hotel presso il Palm Resort di Aleppo, 
altro capoluogo nella valle dell’Eufrate.
I progetti Hospitality in Siria saranno realizzati 
attraverso accordi di partnership con società di inve-
stimento locali, per un valore complessivo di circa 
60 milioni di dollari. Il Caffé Lounge è un progetto 
dal valore di circa 4 milioni, realizzato in collabo-

razione con un team di investitori che si occupa di 
distribuzione nella capitale siriana, mentre l’Hotel 
di Aleppo vede la partecipazione, per un valore di 
oltre 50 milioni di dollari, di una società di investi-
mento del Golfo che ha una forte expertise nella 
hotellerie di lusso.

Tonino Lamborghini porta l’hospitality di lusso in Oriente
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C’è acqua e acqua: fresca sì, 
purché di design o griffata
Si tratta di un fenomeno esploso negli ultimi anni. 
Oggi, nell’attuale situazione di mercato tengono le 
acque per i consumi familiari e sono in fl essione i 
consumi fuori casa. Per il futuro buone prospettive 

per i prodotti di nicchia, grazie alla diffusione degli 
abbinamenti con il cibo e ai controlli sull’alcol. Il 
design fa la differenza nella fascia top. Ed ora ecco 
le bottiglie griffate.



Food & Wine

19 novembre 200973

È un mercato da 12,5 miliardi di litri, di cui 1 miliardo 
destinato all’export, con un attivo per la bilancia com-
merciale italiana (export meno import) di circa 500 
milioni. Stiamo parlando di acqua, acqua minerale, per 
l’esattezza, di cui siamo il primo consumatore mondia-
le, come sostiene Ettore Fortuna, presidente dell’asso-
ciazione confi ndustriale Mineracqua. “Questo perché 
l’Italia non tratta quella che gli americani defi niscono 
bottled water, ossia acque potabilizzata, molto diffusa 
negli Stati Uniti e in America Latina. La nostra è pura e 
viene imbottigliata alla fonte senza alcun trattamento”. 
Sono circa 700 le fonti presenti sul territorio nazionale 
e oltre 300 i marchi in commercio. Tanta concorrenza 
tra i produttori garantisce in Italia quel prezzo “demo-
cratico” che non troviamo all’estero, dove scopriamo 
che l’acqua minerale costa molto più della Coca Cola. 
E anche la varietà dell’offerta di cui disponiamo in Italia 
è assolutamente eccezionale con ogni tipo di etichette, 
composizione minerale e tipologie quali l’effervescen-
te naturale, disponibili grazie alla presenza di vulcani 
nella Penisola. “Eppure - sottolinea Umberto Giraudo, 
restaurant manager de La Pergola dell’Hilton Cavalieri 
di Roma, uno dei cinque tristellati Michelin d’Italia (lo 
chef è il celebre Heinz Bech) e dotato di un’ottima 
carta delle acque minerali - alcuni produttori stranieri, 
penso per esempio agli inglesi, sono stati più bravi di 
noi nel marketing e hanno capito che, puntando sul 
design delle bottiglie, avrebbero avuto successo nella 
ristorazione top. Anche da noi ci sono stati dei tentati-
vi, penso a Giugiaro con San Bernardo o a Pininfarina 
con Lauretana, eppure… siamo rimasti un po’ troppo 
ancorati sul modello classico”.
Nel nostro Paese il cosiddetto horeca (hotel-restau-
rant-cafè, in italiano più semplicemente il fuoricasa) 
rappresenta all’incirca il 25% dei consumi interni con-
tro il 65% dell’ambito familiare (10% tramite distri-
butori automatici). Ed è nel fuoricasa che la fascia top 
gioca le sue carte. Anche se il nome “top” non piace al 
presidente dei degustatori delle acque minerali, Adam. 
Sì, perché in Italia esiste un’associazione che raggrup-
pa questi particolari sommelier idrici, che cercano di 

portare avanti una politica di abbinamento tra cibi e 
acqua. “Con un pesce cotto a vapore va bene un’oli-
gominerale leggera, con uno zampone o uno stracotto 
meglio un’acqua ricca di sali minerali e dalla bollicina 
grossa, che pulisce il palato” sostiene Mario Celotti, 
un passato da sommelier convertito all’H2O. “Si può 
godere dell’abbinamento con i cibi senza rischiare la 
patente” sottolinea. Le iscrizioni ai corsi di formazio-
ne aumentano, talvolta però ci si imbatte in studenti o 
simil-esperti convinti che le acque italiane non reggano 
il confronto con alcune più affascinanti etichette stra-
niere. Qualche esempio? La “mitica” Voss (norvegese) 
dalla bottiglia trasparente e cilindrica, disegnata da un 
ex-stilista di Ralph Lauren, che è la preferita di Ma-
donna. La Fiji, altra etichetta immancabile nei risto-
ranti per gourmet, imbottigliata in mezzo all’oceano 
Pacifi co e oggetto di culto negli Stati Uniti dove è scel-
ta dal presidente Obama, da Paris Hilton e da Cindy 
Crawford (oltre 100 euro una cassa da 12 bottiglie!). 
Oppure la super-trendy Bling H2O imbottigliata 
nel Tennessee e abbellita con 55 cristalli Swa-
rovski, che La Pergola dell’Hilton propone in 
carta a ben 155 euro. E soprattutto, meraviglia 
delle meraviglie, l’hawaiana Kona Nigari che si 
presenta come “ricca di sostanze minerali e 
priva di qualsiasi tipo di inquinante”, da di-
luire con acqua normale (è un concentra-
to), che viene venduta a ben 370 euro 
a bottiglia. I giapponesi, sosteneva il 
New York Daily News, ne consu-
mavano, prima della crisi, circa 80 
mila bottiglie al giorno.
Cos’hanno più delle “italiane” 
queste etichette? Per il presi-
dente di Mineracqua il fascino 
dell’esotico colpisce soprat-
tutto i ristoratori, meno i 
loro clienti. “Sarebbe giusto 
- sostiene Fortuna - che 
nei ristoranti si spiegasse 
al pubblico che quelle 
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forme strane contengono non un’acqua minerale pura 
come le nostre, bensì un’acqua trattata”. Ma gli italiani 
non avranno perso tempo, trascurando l’estetica? “In 
realtà il design applicato al prodotto acqua minerale 
naturale - insiste Fortuna - non lo scopriamo oggi. La 
San Bernardo disegnata da Giugiaro avrà almeno 15 
anni e ora stanno operando dei veri e propri specialisti 
dello stile, penso per esempio alla Platinum lanciata 
da Ferrarelle. Io sono convinto che l’acqua minerale 
italiana non debba temere concorrenti e che un risto-
rante italiano dovrebbe proporre etichette made in 
Italy”. In effetti non mancano, nella Penisola, le acque 
da esportazione. Quando Nestlè ha deciso di investi-
re nel nostro Paese si è immediatamente assicurata il 
brand più noto a livello internazionale: S. Pellegrino. 
Ad esso ha affi ancato Panna e San Bernardo, creando 
un trio di stelle per l’horeca dove è leader indiscussa 
e dove si muove con imponenti campagne di marke-
ting e comunicazione, presente nelle principali mani-
festazioni gastronomiche e sulle carte degli “stellati” 
nazionali. Barbara D’Amico, responsabile marketing, 
racconta un episodio a proposito di S. Pellegrino: “Nel 
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2002 abbiamo commissionato una mega ricerca per-
ché intendevamo rinnovare il look del prodotto. Sia-
mo rimasti meravigliati dall’esito: il cliente percepiva 
l’attuale design come un’icona dell’italianità e non 
avrebbe mai accettato il cambiamento. Così ci siamo 
limitati a lanciare il formato da 0,75 lt per il fuoricasa, 
mentre all’estero siamo tuttora concentrati su quella 
da 1 litro, senza alcun intervento sull’etichetta”. Ma 
quanto incide la crisi sulle vendite del gruppo? “Pesa 
un po’ nell’horeca che sconta la fl essione della risto-
razione. Noi comunque manteniamo la leadership 
perché tenere l’acqua San Pellegrino in carta qualifi ca 
il ristorante stesso, soprattutto se rivolto a un pubbli-
co internazionale. Pensi che molti clienti stranieri non 
chiedono l’acqua minerale, bensì la Pellegrino Water” 
conclude la responsabile marketing.
Probabilmente l’acqua minerale più venduta al mon-
do è oggi la francese Evian, di cui gli stilisti Jean Paul 
Gaultier e Paul Smith hanno fi rmato lo scorso anno un 
paio di edizioni limitate. In Italia Evian è distribuita dal 
gruppo Ferrarelle, che da un paio di anni ha deciso di 
puntare decisamente sull’innovazione. Il primo passo 
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del prodotto. Sia-
cliente percepiva 
’italianità e non 

mega rice



Food & Wine

19 novembre 200975 9 novembre 2009

di questo progetto è stata la “Platinum Edition” lan-
ciata da Ferrarelle nel 2007: vetro bianco, serigrafi a in 
vero platino, accompagnata da bicchieri “Effe” soffi ati a 
bocca e rifi niti a mano. Quando si parla di acque “top” 
il pensiero del consumatore, più che ai nuovi brand 
esotici, vola in Francia e raggiunge Perrier. In Italia il 
prodotto è distribuito dalla bolognese Fratelli Rinaldi, 
a cui Perrier si è affi data per raggiungere quei canali 
diretti quali horeca, superhoreca (locali notturni) ed 
enoteche. “Si punta più al consumo fuori casa - spiega 
Piero Valdiserra, direttore marketing - e le prospettive 
sono buone anche perché Perrier non è percepita come 
un’acqua minerale qualsiasi, bensì come brand. In al-
tre parole, Perrier è Perrier, e quindi in un certo senso 
è fuori dalla mischia concorrenziale delle tante acque 
minerali italiane”. E i consumi come vanno? “Tra i pro-
dotti che distribuiamo - sottolinea Valdiserra - meglio 
Perrier, bollicine (spumanti e champagne) e superalco-
lici di nicchia; peggio i vini fermi. La gente oggi vuole 
consumare, quando consuma, bevande “spensierate” e 
quindi effervescenti; oppure distillati superesclusivi”.
I nostri avi non ci avrebbero mai potuto credere, ep-
pure l’acqua si vende più del vino. “Nel vino ci abbia-
mo impiegato trent’anni a imporre le carte o gli ab-
binamenti al calice, nell’acqua speriamo di 
riuscirci prima” commenta il presidente dei 
degustatori Adam. 

A proposito di acque britanniche, la più famosa 
e accattivante appartiene a un gruppo italiano. 
Si tratta di Ty Nant, soprannominata “la signora 
in blu” per la caratteristica bottiglia che Mario 
Schifano definì “arte applicata a un design indu-
striale” acquistata nel 1992 dalla Luigi Biscaldi 
di Genova, società che distribuisce un’ampia 
gamma di prodotti nel beverage di tendenza e 
qualità. Fu proprio la Biscaldi a costruire alla 
fine degli anni ‘80 il “fenomeno Corona” nelle 
birre attraverso l’immagine outstanding e il 
prezzo alto. Ora segue la giapponese Asahi, 
l’indiana Cobra, la statunitense Miller Genuine 
Draft e molti altri brand che spaziano dallo 
champagne al rum. E poi ci sono le acque pro-
venienti dal Galles, oltre a Ty Nant anche Tau. 
“La prima è stata percepita come prodotto 
di lusso fin dal suo debutto - racconta Pietro 
Biscaldi, amministratore del gruppo - grazie al 
formato da 0,75 litri e alla bottiglia blu che la 
differenziava rispetto a tutte le acque presenti 
sul mercato. La seconda, lanciata quando la con-
correnza nel canale horeca si è fatta più aggressi-
va, è stata ideata da designer interni all’azienda, 
mantenendo un posizionamento di prezzo infe-
riore di circa il 25-30% su Ty Nant e ottenendo 
un successo straordinario”. Quanto e come ha 
inciso la crisi sulle vendite mondiali di Tau e 
Ty Nant? “La flessione iniziale è stata pesante 
soprattutto nei paesi più colpiti dalla recessione, 
Gran Bretagna e Stati Uniti – ha continuato 
Biscaldi - La Spagna è praticamente scomparsa. 
Molto meglio l’Italia, la più ottimista tra i mer-
cati europei. Nella seconda parte dell’anno però 
stiamo assistendo a un’inversione di rotta che 
ci fa ben sperare: le perdite potrebbero essere 
contenute attorno al 12-15%. È particolarmen-
te interessante osservare come il consumatore 
stia attualmente privilegiando un prodotto top 
come la Ty Nant tradizionale. Significa, come 
accade in altri settori, che in tempi di crisi l’at-
teggiamento è back-to-basis e vince lo specia-
lista”. Nei programmi di Biscaldi c’è adesso 
l’inserimento nell’operazione “I Spirit”, la vodka 
ottenuta dalla distillazione di cereali e seleziona-
ti vini bianchi friulani e veneti, ideata da Arrigo 
Cipriani e Lapo Elkann. Acqua gallese e vodka 
italiana? Tutto è possibile.

Biscaldi e l’acqua italiana “made in UK”

1975
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Nino Cerruti, così sono ripartito dal design

E’ un nome storico della moda italiana, nonché l’antesi-
gnano della moderna fi gura dello stilista. Fu infatti lui, 
nel lontano 1970 ad aprire a Parigi il primo monomarca 
in assoluto. Poi, negli anni ’90, l’uscita di scena con la 
cessione della sua azienda alla Finpart di Facchini, man-
tenendo però la proprietà del Lanifi cio Cerruti. Ma per 
la grande energia dell’uomo, l’attività tessile non basta, 
ecco quindi che acquisisce nel 2004, all’età di 74 anni, la 
Baleri Italia, azienda di mobili di design. In breve tempo 
crea un nuovo gruppo manageriale e ne cambia il nome 
in “Cerruti Baleri”, presentando la sua ultima collezione 
a Maison&Objet lo scorso gennaio. Abbiamo incontrato 
Nino Cerruti, che ci ha raccontato di questa sua nuova 
esperienza nel mondo del design con un occhio, però, sem-
pre rivolto al tessile e alla moda.
Dopo tanti anni dedicati al mondo del tessile e della 
moda, che cosa l’ha spinta ad entrare nel mondo del 
design?
E’ stata in parte una scelta e in parte un cambiamento 
necessario dal momento che c’erano altre strade che 
non potevo più percorrere, specifi catamente quelle 
connesse con la moda a seguito della cessione della 
nostra azienda. Il mondo del design ha pochi punti 
in comune con la moda sul piano tecnico, ma ne ha 
tantissimi sul piano emotivo. Se la moda è il mondo 
che “ci sta indosso”, il design è il mondo che “ci sta at-
torno”, insomma, sono tutti elementi che fanno parte 
della nostra vita quotidiana.
Come mai ha deciso di cambiare il nome dell’azien-
da? 
Quando mi sposto ad operare in campi diversi cerco 
sempre di mantenere l’alto livello di qualità e di inno-

vazione per il quale il mio nome è conosciuto: cerco 
insomma di rimanere coerente. Giacché ho ritrovato 
in Baleri questi stessi valori di qualità e creatività, ho 
deciso di abbinare anche i due nomi.
Che cambiamenti ha portato in azienda? 
Ho inserito alcuni miei collaboratori tra cui anche mio 
nipote, che è preparato proprio nel campo del design. 
L’azienda ha dimensioni piccole, è composta da 25 
persone e non ha una struttura produttiva, per cui in 
base al tipo di materiale che utilizziamo per realizzare 
i nostri prodotti ci appoggiamo all’esterno. Si va dalla 
plastica, al metallo, al legno.
Avete lanciato designer emergenti che poi si sono af-
fermati. Come fate il talent scouting? 
Selezioniamo i nuovi designer basandoci sulla loro cre-
atività e sulla loro preparazione tecnica che viene poi 
completata dall’équipe tecnica in azienda. Nel passato 
abbiamo “scoperto” un talento come Philippe Starck, 
che ha realizzato alcuni dei best seller dell’azienda. In 
quest’ultima stagione, invece, abbiamo lavorato con 
Xavier Lust che ha ideato per noi le sedute imbottite 
“Sumo”, un omaggio ad un rituale tradizionale giappo-
nese e ai valori di forza, dignità e compostezza unen-
doli alla voluttuosità delle forme.
Infi ne torniamo alla moda. Lei è proprietario del Lani-
fi cio Cerruti, come vede la situazione del settore tessi-
le e della sua azienda? 
Il settore tessile in questo momento sta procedendo 
lentamente. Indubbiamente c’è un calo di consumi, 
ma si tratta di capire la gravità di questo calo e se ci 
può essere una ripresa. Lo stato d’animo di chi lavora 
nel settore, comunque, sta migliorando un po’. Sicu-
ramente bisogna dividere l’uomo dalla donna perché 
le problematiche sono diverse. Nella donna il gran-
de concorrente dell’abbigliamento sono gli accessori, 
nell’uomo il concorrente dell’abbigliamento formale è 
l’abbigliamento informale. Per quanto ci riguarda, noi 
continuiamo a puntare sull’alto di gamma, facendo in-
novazione e cercando un compromesso sul prezzo, ma 
mai sulle idee! Infi ne, bisogna aprirsi altre strade, noi 
per esempio ci stiamo aprendo al mondo dello sport-
swear, con risultati sorprendenti.

Nino Cerruti
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Il design riparte da Mosca
Sembra dare segni di ripresa il settore dell’arreda-
mento, protagonista dei Saloni WorldWide di Mosca 
terminati lo scorso 10 ottobre: la kermesse dedicata 
alla casa e all’interior design ha registrato un aumento 
dei visitatori, oltre 29mila, provenienti dalla Russia e 
dalle ex Repubbliche sovietiche. Sul fronte espositori, 
la quattro giorni organizzata da Cosmit, ha visto la 
partecipazione di 360 aziende italiane. “Il design made 
in Italy – sottolineano da Cosmit -  è molto apprezza-
to in Russia dove viene considerato un vero e proprio 
status symbol, non più solo dalla fascia lusso ma anche 
dal target medio”. Grazie alle politiche commerciali 
del presidente russo Dmitri Medvedev a supporto 
delle pmi, saranno favoriti gli scambi con l’Italia. I soli 
nodi da sciogliere sono le rigide pratiche doganali e 
l’aumento dei dazi sull’importazione dalla Penisola, 
che, al momento, rendono difficoltoso lo sviluppo 
delle nostre aziende sui mercati dell’Est Europa.

Dopo 19 ore di trattati-
ve, è stato raggiunto un 
accordo tra la società di 
arredamento Poltrona 
Frau e i sindacati al fine 
di scongiurare gli esu-
beri. L’azienda haut de 
gamme di Tolentino 
ha modificato la pro-
pria richiesta in merito 
alle fuoriuscite, accet-
tando di ridurre le 47 
che aveva prospettato 
all’inizio, e che, secondo 
i calcoli, saranno coper-

te da fuoriuscite volon-
tarie agevolate da un 
programma di incentivi.
L’accordo prevede la 
cassa integrazione di un 
anno che, a rotazione, 
toccherà tutti gli ambiti 
lavorativi.
E’ stato previsto, inoltre, 
che il polo produttivo 
in provincia di Macerata 
venga arricchito di alcu-
ne funzioni, mentre le 
attuali saranno mante-
nute. 

Poltrona Frau: scongiurati gli esuberi

Muji, in collaborazione con il mobilificio tedesco 
Thonet, ha reinterpretato due storiche linee di 
mobili.  La prima è ispirata alla sedia curva in legno 
“no.14”, ora chiamata “214”, realizzata da Thonet 
nel 1859. La seconda trae ispirazione dai mobili in 
metallo tubolare creati negli anni Venti dai mem-
bri della Bauhaus, la storica scuola di design tede-
sca. Per questa nuova collaborazione, Muji si avvale 
delle tecniche di lavorazione e delle strutture di 
Thonet per dar vita a un design ergonomico, fedele 
all’essenza dell’originale.
La linea Thonet dall’autunno 2009 è disponibile 
presso il negozio Muji in Corso Vercelli 11 a Milano.

Muji, nuova collaborazione con Thonet

E’ Stefano Ferro il nuovo managing director 
dell’azienda di arredamento B&B Italia, presente 
sul mercato con i marchi B&B Italia e Maxalto.
Prima di arrivare presso il big player del design, 
Ferro ha sviluppato competenze in qualità di 
responsabile marketing e prodotto per BTicino, 
e in seguito ha ricoperto la posizione di a.d. in 
diverse aziende del lusso, sia in Italia (Genny, Gft, 
Malo) sia all’estero (Bally in Svizzera).

Stefano Ferro

Stefano Ferro entra in B&B Italia
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Thun reagisce alla crisi e punta a chiudere il 2009 in 
pareggio a 213 milioni di euro, con una previsione 
che oscilla tra -3 e +1% per il sell in e tra +1% e +3% 
per il sell out, consolidando sostanzialmente i risultati 
del 2008. “Siamo riusciti a resistere alla crisi grazie al 
“rapporto sincero che abbiamo instaurato con il consu-
matore – spiega il presidente Peter Thun. E’ un legame 
che va oltre il prodotto fisico e si concretizza e si raf-
forza nei valori intangibili dell’oggetto. 
Le creazioni Thun racchiudono la tradizione dell’azien-
da, i suoi valori diventano mezzi in grado di trasmette-
re emozioni e sentimenti. Anche per questo ci impe-
gniamo seriamente nella lotta alla contraffazione, per 
difendere gli amanti dei nostri prodotti che si affidano 
ad un marchio solido e che, anche in periodi di crisi 
come quello attuale, restano legati ad un alto standard 
qualitativo. Fondamentale, inoltre, è l’ottimo rapporto 
tra qualità/prezzo”. “Ma non è tutto – afferma Thun - 
infatti il nostro successo duraturo è dovuto anche alla 
capacità di stabilire e consolidare nel tempo rapporti 
professionali di cooperazione e fiducia con i nostri col-
laboratori. Crediamo che il patrimonio di un’impresa 

nasca e muoia con la professionalità di chi vi opera; 
per questo motivo, dopo aver investito sul prodotto e 
sull’ambiente di lavoro, quest’anno abbiamo deciso di 
investire sulle persone con un importante progetto: la 
Thuniversity, il cui termine gioca con le parole Thun e 
University. Attraverso questa nuova iniziativa vogliamo 
fissare nuovi standard di riferimento per la formazione 
dei rivenditori Thun, il che dà la possibilità di garan-
tire la crescita professionale, di trasmettere certezze 
e fiducia in un futuro migliore, permettendo, inoltre, 
di costruire un vantaggio competitivo in un periodo 
economico così particolare. Infine, grazie agli oltre 300 
monomarca e agli altri punti vendita con cui siamo 
in costante contatto attraverso un sistema di Business 
Intelligence che ci permette di monitorarli a 360 gradi  
- verificando il sell out, il peel off e il tasso di conversio-
ne - e grazie alla community mobile Thunity, riuscia-
mo ad essere sempre vicini ai consumatori comunican-
do al meglio i valori aziendali”. Per il 2010 l’azienda di 
Bolzano che produce articoli da regalo di alta gamma 
prevede di crescere del 7% rispetto all’anno in corso 
e di ampliare la sua rete di vendita che, se entro il 
2009 raggiungerà quota 275 Thun shop in Italia, nel 
2010 salirà a 330 monomarca. Attualmente la rete di 
vendita del marchio conta anche mille Shop in shop. 
Attualmente Thun è distribuito in Italia, Germania, 
Austria, Svizzera e dal 2008 è entrato anche nel mer-
cato spagnolo. “Per i prossimi anni – conclude Thun - il 
nostro obiettivo è di diventare protagonisti nel settore 
regalo casa in questi Paesi e di perseguire la strategia 
per l’internazionalizzazione espandendoci ulterior-
mente con l’apertura di nuovi punti vendita”.

Thun consolida il fatturato e cresce nel retail

Peter Thun

Artemide investe in nuovi showroom e guarda 
con positività al futuro
Tiene duro Artemide nel 2009 e, 
nonostante la crisi diffusa, guarda 
con positività al futuro.
Dopo aver chiuso il 2008 a 127 
milioni di euro, in incremen-
to dell’8% sul 2007, l’azienda di 
illuminazione ha registrato buoni 
risultati nei primi mesi dell’anno 
in corso. Da aprile a luglio, però, 
cominciano a presentarsi i primi 
problemi legati all’attuale conver-
genza di mercato ma i progetti, 
ormai avviati, vengono porta-

ti avanti con coraggio. A partire 
da settembre, finalmente, torna-
no a crescere gli ordini facendo 
ben sperare all’azienda di Pregnana 
Milanese.Per il 2009 si prevede una 
crescita, anche se in percentuale 
ridotta rispetto all’8% del 2008.
Intanto, prosegue il piano di aper-
ture che dopo aver visto le inau-
gurazioni di nuovi showroom a 
Zurigo, a Vienna e Francoforte è 
pronta a sbarcare anche a Shanghai,  
Amsterdam e Roma.” Ernesto Gismondi
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Manabu Chiba e Tomas Maier

La maison vicentina Bottega 
Veneta ha deciso di organizza-
re con l’università di Tokyo un 
concorso di design. Rivolto agli 
studenti di ingegneria del corso 
di Manabu Chiba, architetto e 
professore dell’ateneo Todai, 
il contest prevede la progetta-
zione di un elemento di arredo 
funzionale, ma che rispetti nel 
contempo i valori di qualità, 
design senza tempo e artigia-
nalità, plus del marchio che 

fa capo a Gucci Group. Sarà il 
direttore creativo della maison, 
Tomas Maier, a decretare i tre 
progetti vincenti che verranno 
esposti in occasione del Salone 
del Mobile 2010 presso la sede 
milanese di Bottega Veneta. 
Todai, prima università nazio-
nale fondata in Giappone, 
ha formato talenti di rilievo 
internazionale nel settore del 
design come Kengo Kuma e 
Kenzo Tange.

Bottega Veneta, concorso per nuovi designer 
in Giappone

Flos e Moroso hanno inaugurato il loro 
secondo showroom “condiviso” che 
vede la sinergia strategica tra arredo e 
luce, pur mantenendo ben distinte le 
due  identità industriali.
Dopo lo spazio inaugurato lo scorso 
anno ad Amsterdam, i due marchi stori-
ci del design italiano rinnovano la part-
nership a Londra, al 7-15 di Rosebery 
Avenue, con uno showroom di 600 
m² su due livelli realizzato su concept 
della designer Patricia Urquiola. Una 
mangrovia di tubi-albero ricurvi in allu-
minio verniciato bianco definiscono e 
scandiscono le zone dello showroom, 
all’interno del quale sono esposti i pezzi 
di Flos e Moroso. Al piano interrato 
si trovano gli allestimenti dei concept 
Moroso Rooms e il sistema di controllo 
delle luci wireless Flos CuboT.

Nuovo showroom 
londinese 

per Flos e Moroso

Borsalino, azienda spe-
cializzata nella produ-
zione di cappelli ma 
presente sul mercato 
anche con una linea di 
abbigliamento uomo, ha 
concesso l’utilizzo del 
suo brand in licenza al 
Gruppo Larms, distri-
butore di oggettistica in 
argento per decorazione 
d’interni, entrando così 
nel mondo dell’arreda-

mento con la sua prima 
collezione.
La linea, denominata 
“Cuoio 925”, compren-
de complementi d’ar-
redo in cuoio vegetale 
e argento 925/000,  tra 
cui spiccano la sedu-
ta “p-hoof” e il cesto 
“Form”, composizione 
di un modulo base da 
cui si possono realizzare 
diverse forme.

Larms acquisisce la licenza di Borsalino per l’arredo
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Angela Missoni e Hästens 
in un letto da favola

Angela Missoni ha realizzato per l’azienda svede-
se Hästens un’opera d’arte utilizzando il tessuto 
Missoni. La società svedese che produce letti artigia-
nali dal 1852 ha infatti invitato quattro designer a 
lavorare per il progetto “Bedroom of your dreams”, in 
collaborazione con il magazine Wallpaper, realizzando 
una serie di opere ispirate al mondo dei sogni.
Oltre al direttore creativo del Gruppo Missoni, hanno 
aderito al progetto Jaime Hayon, Satyendra Pakhalé e 
Nel Colectivo. Angela Missoni si è ispirata alla favola 
della principessa sul pisello, proponendo grossi strati 
di materasso alternati a soffici piumoni e cuscini, 
dove la fantasia a quadrati check di Hästens e lo stile 
di Missoni si fondono armoniosamente.

Laura Biagiotti entra nel comparto arredamen-
to grazie a un accordo di licenza con Gabel, 
azienda che produce tessile per la casa. In base 
all’accordo Gabel produrrà e distribuirà una 
collezione completa della maison dedicata alla 
zona notte e al bagno, che spazia dalle lenzuola 
matrimoniali ai copripiumini, dalle trapunte ai 
copriletti, dalle spugne agli accappatoi, ai teli 
mare. Tutto rigorosamente made in Italy.
La linea Laura Biagiotti Casa utilizza come tes-
suti il raso di puro cotone, il misto lino e la spu-
gna jacquard impreziositi a volte da applicazioni 
del logo in perle o in strass. Il tutto giocato sui 
toni cromatici del lilla, glicine, fucsia e dell’im-
mancabile bianco. Le iniziali “LB”, applicate ai 
prodotti, vengono proposte in una duplice ver-
sione: grafismo optical o animalier.

Roset, società francese di arredamento fondata nel 
1960 da Antoine Roset e con sede a Montagnieu, 
nella regione del Rodano, ha inaugurato a Roma 
un negozio monomarca a insegna Ligne Roset. 
Lo spazio si affaccia con cinque vetrine su via 
Nizza, nel centro di Roma, e si sviluppa su una 
superficie espositiva di 300 m², con ben 40 m² di 
terrazzo.
Roset Italia, nata nel 1986, attualmente vanta 150 
punti vendita nel nostro Paese, di cui 5 monomarca 
e un team di 15 persone tra la sede di Milano e gli 
agenti di zona.

Ligne Roset porta il design francese a Roma 

Laura Biagiotti si affida 
a Gabel per la casa 
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