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| Lingerie e beachwear

Immagine e prodotto,
[a Perla torna a sedurre

Meno marchi
e una linea
per crescere
all’estero

di Marika Gervasio

istrutturare e poiricomin-
R:'ilare a crescere «con un
archio molto forte in

tutto il mondo che lentamente
neglianniha perso competitivi-
taconuncalogradualedivendi-
te e profittabilitd. Ma che ades-
sovarinnovato perché haanco-
raun forte potenziale di svilup-
pow. A parlare & Jeff Hansen,
amministratore delegato di La
Perla e partner della JH Part-
ners, lasocieta americanadi pri-
vate equity che ha rilevato il
gruppo dilingerie e beachwear
acquisendone il 70% nel luglio
2007 e il restante 30% lo scorso

| ottobre dalla famiglia Masotti.
| Suqualistrategie puntera

per rilanciare azienda?

Il nostro piano industriale
prevede due fasi:riorganizzare
e.porre le basi per la crescita
dal 2010 in avanti. Partendo in-
nanzitutto dalla riduzione dei
marchi, che attualmente sono
dodici, per razionalizzare la
gamma di offerta e poterci me-
glio focalizzare sul brand La
Perla, con 'obiettivo di arriva-
re alla primavera-estate 2010
con collezioni nuove e compe-
titive.Il che significalarevisio-
ne e l'ottimizzazione dei pro-
cessiproduttivi, logisticie didi-
stribuzione. Ma anche una di-
minuzione della produzione
conuniniziale calo delle vendi-
te, perilzoo8 eil 2009, avantag-
gio, pero, della profittabilita.

Lanno scorso il fatturato &
sceso del 49 rispetto al 2007, a
quota 175 milioni di euro, ma
I’Ebitda & tornato positivo, a 6
milioni contro i meno 11 milioni
del 2007, registrando un incre-
mento del 1552 che testimonia
ilnostroimpegno per mantene-
re la competitivita dell’azienda
alivello globale,

Inche modo viposizionere~

te suimercati stranieri?

Abbiamo 78 boutique in tut-
to il mondo e siamo presenti
incirca 3mila multimarca. Vo-
gliamo sviluppare una secon-
da linea di prodotti nella fa-
scia di "entry price” per con-
quistare nuovi clienti negli
Stati Uniti, grazie anche alla
forza dei department store, e
in Europa dove prevediamo di
quadruplicare la quota dimer-
cato. Siamo molto interessati
anche all’Asia.

La ristrutturazione preve-
de anche una riduzione di or-
ganico di 250 dipendenti in
due anni. Come avete gestito
questa decisione?

Siamo passati dai 365 tagli
previsti inizialmente ai 250 in
accordo con le rappresentanze
sindacali per un piano di rilan-
cio che rispetti valori fonda-
mentali. A partire dalla centrali-
ta del made in Italy come linea
strategica di successo dei mar-
chi del lusso, in particolare di
LaPerla.Per questoil piano pre-
vede la predisposizione di un
reparto produttivo interno
all'azienda, maanche la valoriz-

zazione dello stile e dello svi-
luppodel prodotto deilaborato-
ri tecnico-stilistici di Bologna
come elemento di continuita e
qualita di La Perla.

E per quanto riguarda la
parte creativa? Avetegiascel-
toilnuovo direttore?

Con I'assenza della fami-
glia Masotti si & creato un
vuoto nella direzione cre-
ativa. Potrebbero essere
unao anche duele nuove
persone che arriveran-
no. Ayranno il compito
di portare una nuovavi-
sione del marchio sia
dal punto di vista
dellimmagine sia
del prodotto.
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Il rilancio del gruppo. A sinistra Jeff Hansen,
amministraiore delegato e nuovo azionista di La
Perla di cuista guidando il rilancio. Sopra una
creazione della collezione per la prossima
primavera-state

|
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’ Moda junior
|ﬂ ARoma
il maggior
numero
'di negozi

bimbononvaversol'estinzio-
ne, anzi. Spinti dalla crescita
dei consumi interni di abbiglia-
mentojunior (+2,2% lastima2008
di Smi, in lieve calo rispetto al
+2,9% del 2007), i punti vendita
multimarca negli ultimi cinque
anni sono cresciuti al ritmo me-
dio del 2% annuo, che sié tradotto
inunaumento di quasi7o0 unita.
A dirlo & uno studio realizzato
daHermes Lab in collaborazione

Il negozio multimarcadimoda

conlabancadatiDimark, presen-
tato ieri al Pitti Bimbo di Firenze,
che ha analizzato T'universo dei
6.700 punti vendita specializzati
in moda junior e misti adulto-
bimbo (sono rimaste fuori le ve-
trine diarticolisportivi).

Romae Napolisonolecittacol
maggior numero dinegozi multi-
marca kidswear, mentre Milano
occupasoloil quarto posto e pre-
cede Palermo e Bari. La crescita

dei negozi multimarca di abbi- i

gliamento junior (indipendenti e
grandi superfici), che oggi assor-
bono il 40% dei consumi con un
valore di sell-in di un miliardo di
euro, & in controtendenza rispet-
to al segmento adulto, che negli
ultimi cinque anni, in Ttalia, ha vi-

stoscomparire 4.000 puntivendi- :

tamultimarca di abbigliamento.

. Comestaaccadendosul fronte
produttive (+2,6% il fatturato
dell'industriaitaliana di abbiglia-

mento junior nel 2008), anche su

quello retail la dinamica del seg-
mento bimbo si separa dall’adul-
to e segna performance migliori.
Iltrend nonsorprende Marco Ric-
chettidi Hermes Lab: «Credo che
larinnovata tenuta del multimar-
ca bimbo, dopo le chiusure degli
anni Novanta - spiega - sia legata
al fatto che negli ultimi anni gran
parte deimarchidaadulto hainva-
soilterritorio delbambino. Il loro
sbocconaturale & il multimarcay.

~ Silvia Pieraccini

Da moda e design

OBIETTIVO TERRA
PER «COMPTOIR»

_ Perla primavera-estate
Comptoir des Cotonniers
rafforzailsuo “spirito verde"
conunanuovagammadi
prodottiecologici, chesi
aggiungonoallascarpada
ginnastica Veja, che utilizza
cauccili selvatico
dell’Amazzonia, pelle
ecologicae cotone
acquistato da produttori del
Brasileseguendo le regole

 delcommercio

equo-solidale. Lamini
collezione comprende un
jeansin denim bio, una
t-shirte una canottierain
cotone al 100% biologico,
cioé coltivato senza lutilizzo
difertilizzanti chimici.
www.madriefiglie.com

ACCORDO DECENNALE
TRAVEG E MISSONI

Missoni e Valentino
Fashion Group (Vfg)
rinnovano la loro ;
partnership perlosviluppo
diM Missoni, lalinea
giovane della maison
fondata nel1953 da Ottavio
e Rosita Missoni. L’accordo,
diduratadecennale,
rafforzauna collaborazione
avviatanel 2005.

SAFILO RINNOVA
LA LICENZA «JLO»

Safilo ha rinnovato
'accordo dilicenza con
Sweetface Fashion Company
perildesign, la produzionee
lacommercializzazione di
montature davista e occhiali
dasole, distribuitinel canale
otticoe retail, con il marchio
JLO by Jennifer Lopez. Il
rinnovo della licenza, siglata
inizialmente nel 2005,
durerafinoal 2011, conla
possibilita diestensione per
altridueannieincludei
diritti di distribuzione in
tuttoil mondo.
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La gioventii sacra d’Italia

di nome ma non di fatto

di Walter Mariotti

iovinezza, parallassi
‘ della nostra epocaa di-
spetto del centenario
futuristae del suo "largo aigio-
vani".Mentre moda, televisio-
ne, tecnologia, sport e comuni-
cazione cantano ovungue le lo-
di dell’eterna giovinezza,
dell'eden mondano dove la
triade bellezza-consumo-ses-
so sifonde in un’epoché appa-
rentemente insuperabile, i gio-
vani reali, la generazione in
carne e ossadai diciottoai ven-
totto anni, perde ovunque pe-
50, importanza, rappresentati-
vita, ruolo. Inuna parola, valo-
re, toccando per la primavolta
in secoli, ma forse anche di
pity, il disvalore sociale e indi-
viduale. Eun dato di fatto.
Mentre le passerelle milane-
si, i grande fratelli (cretini) e le
pubblicita d'autore fermano
T'eternitabyronianadellaperfe-

zioni di corpi imberbi in fram-
menti d'infinito, nel suo ultimo
lavoro Avanti giovani alla ri-
scossa, Massimo Livi Bacci di-
mostra che mai come negli ulti-
mi sessant’anni i giovani hanno
perduto qualungue ruolo attivo
nellasocietd in cuinon possono
cosl che contare meno che mai.

Le cause sono paradossali:
non solo lamancanza di guerre
ecoscrizioni, ma tutte quelle ca-

ratteristiche che cifanno Paese |

evoluto. Scolarizzazione, equi-
parazione di sessi e desideri,
mobilita sociale e stereotipi
dellimmaginario dell'identita.
I giovani, in breve, sarebbero
vittime dell'ideasacrae lumino-
sadella gioventii. Esaltata dalle

nostre societd iperdemocrati- |

che ma nata nel Ventennio.
Chiamatele, se volete, le disav-
venture della fluidita,

walter. mariotti@ilsole24ore.com
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Louis Vuitton apre le sfilate di

Sonoiniziate ieri a Parigi le sfilate delle collezioni da uomo peril ‘
prossimoinverno. Come da tradizione, protagonisti del primo
giornosono stati Louis Viitton (nella foto) e Jean-Paul Gualtier. Oggi
saralavolta, tra glialtri, di Romeo Gigli, che presenterd il suo nuovo
marchio o, ipse, idem. Perarticoli e gallery: www.luxury24.it
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