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Cimosa, il jeans sensoriale fatto con il cuore e la mente italiana

Masce il jeans di alta gamma da donna, pensato col cuore e realiz-
2alo con la passione tutta walhana.

Il jeans Cunosa ® s1 prende cura del corpo fermmunile m it 1
sensi, stimolandoli.

I1 tessuto regala al tatto sensazioni vellutate, tra di essi anche
tessuti con hbra di seta: la delicata profumazione. tra cul menta.
limone, pesca, lavanda e vaniglia, inebria il corpo; le dolci note,
emesse dal cartellino, rilassano la mente; le forme sinuose ralle-
grano la vista... questo e il gusto di vestire Cunosa &.

Cimosa ® riscopre
valori come la
tradizione, la
manualita, il rispet-
to e I’attenzione per
i dettagli, proteg-
gendo ognd sua
realizzazione con
appositi brevetti.

Ciascun capo ¢
identificato da un
codice anticontral-
fazione che ne
assicura
I'autenticiti.

() Z

Cimosa & e rivolto ad un target elevato di mercato, ad una cliente
disposta a spendere da 180 €ure Iino ad oltre 300 €uro, che ama
mostrarst ¢ distinguers: anche con un solo capo di prego. s1a esso
una borsa, un paio di scarpe oppure un jeans.

La collezione Primavera-Estate 2011, composta da 12 esclusivi
capi, sara disponibile nei migliori showroom d'Italia a partire da
Luglio 2010 e nelle pin affermate boutiques della Penisola da
febbraio 2011.

imfof@eimosa-itala.at

il tuo jeans ha piil senso



- Editoriale =

di Massimo Costa

COME SI TRASFORMA IL FASHION RETAIL

Non vi e dubbio che I’attenzione maggiore delle aziende della moda sia rivolta da tempo al retail.
L’evoluzione del fashion retail si caratterizza per I’avvio e lo sviluppo di nuove formule di vendi-
ta: a cominciare dal temporary shop, passando per il travel e il green retailing per arrivare all’e-
commerce.

Il negozio, luogo nevralgico di incontro tra i brand e il consumatore, e oggetto di ricerca, di stu-
dio, di analisi e di continue sperimentazioni.

Attualmente piu che punto di vendita o punto di acquisto, il negozio si propone come momento di
“shopping experience” e, dunque, diventa strategico per le aziende giocare al meglio le proprie
carte nella permanenza in una location. Sul fenomeno temporary, insieme alla sociologa Ada Cat-
taneo ho scritto un volume che vi invito a leggere “Temporary shop.

Nuove forme di comunicazione e di vendita in sintonia con lo spirito dei tempi” Certamente e un
fenomeno ancora tutto da scoprire nelle sue immense potenzialita; nei prossimi mesi assisteremo
ad uno sviluppo territoriale del temporary shop e, soprattutto, ad un accesso a questa formula di a-
ziende medio/piccole operanti nei piu svariati settori, food compreso.
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SCAMBI IN CRESCITA
TRAITALIAE BRASILE NELLE CALZATURE

Da gennaio a maggio 2010, I’ltalia e stata il terzo maggior acquirente di scarpe brasiliane in fattura mento. Il
paese ha generato U$ 56.012.870,00 di fattura mento, 8,9% in piu rispetto allo stesso periodo dell’anno scor-
so, che e stato di U$ 41.557.558. nei primi cinque mesi del 2010 gli italiani hanno importato dal Brasile
3.127.443 paia, aumentando in 4.5% il volume registrato nel 2009. Il prezzo medio della scarpe acquistata
dall’italia e stato di U$ 17,91 al di sopra della media nazionale., di U$ 9,04.

Nel 2009 I’Italia ha importato un totale di 4.463.643 paia, essendo il quarto paese nella classifica dei quindici
principali acquirenti di calzature brasiliane. Con gli acquisti, sono stati generati U$ 92.181.693 in fattura
mento. Il totale esportato dal Brasile e stato di 126.576.211 paia e gli italiani hanno avuto 3,5% di partecipa-
zione del volume. Pero sono rimasti con il 10,5% del fattura mento totale che é stato di U$ 1.360.015.990.

Le importazioni brasiliane effettuate in Italia da gennaio a maggio di quest’anno hanno sommato 21.415
paia, rappresentando una diminuzione di 46,7% rispetto allo stesso periodo del 2009, che e stato di 40.181.
Pero il Brasile ha pagato di piu per le importazioni, aumentando di 10% il pagamento per le importazioni,
che hanno chiuso il periodo in U$ 3.429.091.

L’anno scorso il Brasile ha importato dall’Italia 4.463.643 paia. C’e stata una diminuzione di 40,5% nel volu-
me e di 38,2% nel fattura mento. Il Brasile ha pagato per il volume acquistato dall’ltalia nel 2009 U$
92.181.693.

Nel 2009 il Brasile ha importato 30.361.796 paia, essendo I’ltalia il quarto principale fornitore, con 0,3% di
partecipazione. E nel 2010, fino a maggio, il Brasile ha acquistato dall’estero 13.403.132. In questo periodo
I’ Italia ha avuto il quinto posto, con il 15,9% di partecipazione.
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CONVEGNO SU FASHION RETAIL

Nel convegno del maggio scorso organizzato all’Hotel Rosa di Milano, si sono confrontate le Associazioni
di riferimento dei vari passaggi di filiera: industriali, intermediari e dettaglianti. Per Tronconi, Presidente di
Smi, sono in atto cambiamenti strutturali e, a suo avviso, non tornera il business di un tempo.

Siamo passati da una modalita, push dove era prevalente la produzione, ad una modalita pull, nella quale la
distribuzione orienta la produzione. Secondo Tronconi e fondamentale il dialogo tra le parti in gioco e il
“fare sistema” deve tradursi in un dato di fatto. Su quest’ultima considerazione si sono trovati pienamente
d’accordo Di Sabato, Presidente di Assomoda, e Soncini, Presidente Onorario di Camera Italiana dei buyer
moda.

BUSINARO ALLA PRESIDENZA DI ASSOSPORT

Luca Businaro, a.d. di Novation, e stato nominato presidente di Assosport alla presenza del ministro del La-
voro e del Welfare Maurizio Sacconi, che ha salutato il nuovo eletto e sottolineato I’importante lavoro svol-
to negli otto anni di incarico dal presidente uscente, Giancarlo Zanatta.

Nello specifico, I’anno scorso in Italia il fatturato del comparto sportivo si e attestato sui 7 miliardi di euro,
In calo del 2%: rispetto ad altri settori lo sportsystem non ha dunque subito un crollo delle vendite. In parti-
colare, la calzatura e cresciuta dell’1%, come I’attrezzatura e il mercato delle bici e degli accessori correlati,
mentre I’abbigliamento ha segnato un -6%.
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ATTENZIONE ALLE ETICHETTE, IL 40% E’ SBAGLIATO

Una camicetta a pois in poliestere che perde colore al lavaggio, un abito che sarebbe dovuto esse-
re di seta ma non ne aveva neanche una piccola percentuale, la stessa cosa per un paio di pantalo-
ni in poliestere fatto passare per cotone. E’ quanto risulta dall’indagine sulla composizione e la
qualita dei tessuti su prodotti a basso prezzo, realizzato dalla Stazione Sperimentale per la Seta e
promossa dalla Casa del Consumatore.

| risultati dei test di conformita di nove capi sono stati presentati al Circolo del Commercio da Ce-
sare Locati, presidente di Assosecco, Giovanni Ferreri, presidente della Casa del Consumatore,
Marco Biso, avvocato conciliatore, Guido Orsl, vicepresidente vicario di Ferdermodaltalia Milano
e Maria Luisa Pasutto, vicepresidente di Assomoda Italia.

Pantaloni, pantaloncini sportivi, qualche camicetta, una sciarpa e un reggiseno: nove capi di abbi-
gliamento di qualita medio-bassa con scontrini da 10 a 20 euro, comprati in negozi di abbiglia-
mento cinesi e mercati rionali a Genova e Milano e consegnati al laboratorio per accertare se ri-
spettassero o0 meno le promesse.

Dalle analisi risulta che quattro dei nove capi non rispettano la reale composizione del tessuto, e
due hanno coloranti di nessuna tenuta che restano sulla pelle di chi li indossa o perdono al lavag-
gio. <<Abbiamo scelto vestiti non di marca e a basso costo perche, soprattutto in tempi di crisi, i
consumatori preferiscono pagare poco, ma non sempre con buoni risultati>>, ha commentato Gio-
vanni Ferrari.
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IN GRANDE ASCESA LE CALZATURE BRASILIANE

Il footwear brasiliano in corsa sul mondo. Con 165 milioni di paia di calzature esportate nel corso del 2008,
per un giro d'affari globale di 1,9 miliardi di dollari, il calzaturiero brasiliano e oggi il terzo polo produttivo
del settore dopo Cina e India. Usa, Regno Unito, Argentina, Italia e Venezuela la top five dei mercati clienti.
L'export delle calzature brasiliane mette a frutto strategie di crescita focalizzate su qualita e design, sistema
Industriale, sensibilita al mercato e potenziamento della distribuzione. E, al netto delle esportazioni Usa, re-
alizza nel 2008 un +17%, restando invece stabile a volume.

Gli obiettivi si focalizzano su Europa e Italia, che I'anno scorso ha importato 7,5 milioni di paia per un valo-
re di 150 milioni di dollari. "In questi ultimi anni il nostro sistema produttivo e la nostra rete di imprese so-
no molto cambiati - spiega Heitor Klein, direttore di Abicalcados, I'Associazione dei produttori calzaturieri
brasiliani -.

Il Brasile rimane infatti il terzo produttore al mondo dopo Cina e India ma ha adottato una strategia diversa
da quella di questi due sistemi produttivi.

Mentre per i due paesi asiatici conta soprattutto il prezzo, la nostra produzione si sta spostando verso un piu
alto valore aggiunto, anche grazie ai vantaggi competitivi naturali di cui disponiamo. Sul fronte dell'offerta
Il nostro e un sistema industriale diffuso in molti Stati/distretti, possiede una tradizione secolare nella produ-
zione calzaturiera, puo sfruttare al meglio le proprie risorse naturali e il proprio serbatoio di risorse profes-
sionali. Sul fronte della domanda il Brasile € un mercato in crescita con interessanti prospettive di sviluppo
anche nel breve/medio termine, con una domanda interna piu sofisticata rispetto ad altri paesi a forte tasso
di sviluppo anche grazie alle influenze europee acquisite nelle diverse ondate migratorie. Questa contamina-
zione culturale e peraltro utilizzata in modo proficuo da designer e stilisti verdeoro".
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IN GRANDE ASCESA LE CALZATURE BRASILIANE

Nel 2008 il sistema calzaturiero brasiliano ha esportato in oltre 140 paesi del mondo il 20% della produzio-
ne: 165 milioni di paia di calzature, per un giro d'affari globale che ha raggiunto 1,9 miliardi di dollari. 8
mila aziende distribuite in cinque distretti impiegano oltre 298 mila addetti, cui si sommano altre 6.700 im-
prese e altri 207 mila addetti che strutturano nel complesso I'indotto del settore.

"Complessivamente - prosegue Heitor Klein - le nostre esportazioni nel 2008 sono leggermente calate sia in
valore (-1,6%) che in quantita (-6,4%), ma questo e dovuto soprattutto al riposizionamento che il nostro si-
stema produttivo sta facendo sia a livello qualitativo sia rispetto ai mercati di sbocco. Rispetto ai mercati di
sbocco, i calzaturieri brasiliani stanno affrancandosi sempre di piu dal mercato statunitense verso cui co-
mungue sono ancora rivolte il 26% delle esportazioni in valore e il 23% in volume e che ha rappresentato
nel recente passato il mercato di riferimento. E proprio il risultato rispetto agli Stati Uniti (-32,6% in valore
e -23,2% in volume) che condiziona il dato complessivo. Si tratta pero di una fase di passaggio nella quale
le imprese brasiliane hanno intrapreso con decisione la strada per una maggiore internazionalizzazione com-
merciale”. L'ltalia e oggi il quarto mercato nella rincorsa all'export delle calzature brasiliane, che in Europa
distribuiscono circa 35 milioni di paia per un valore di 650 milioni di dollari. Dopo gli Usa la seconda posi-
zione spetta al Regno Unito (cresciuto del 10,8% in valore), la terza all'Argentina (+15,9%), la quinta al Ve-
nezuela (+16,6%). Seguono Spagna (+1,7%), Paesi Bassi (+24,7%), Portogallo (+14,5%) e Francia
(+38,3%). "1l successo che il nostro prodotto sta riscontrando in Europa - sottolinea Vivian Laube, direttore
marketing del progetto Brazilian Footwear - e in particolare in Italia e legato alla capacita di coniugare lavo-
razioni artigianali e capacita produttiva. L'industria calzaturiera brasiliana si e sviluppata lungo le direttrici
dell'emigrazione dalla Germania e dall'ltalia, che hanno lasciato in eredita al settore una cultura che conser-
va le caratteristiche europee. L'investimento in design, I'ampliamento della modelleria, I'ampia gamma di
calzature prodotte che copre | segmenti delle scarpe da uomo, donna e bambino, I sandali e le sneaker e la
diversificazione rispetto ad una competizione basata unicamente sul prezzo sono gli elementi che hanno
contribuito ad alzare il prezzo medio di esportazione che nel 2008 ha raggiunto gli 11,35 dollari".
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ASSOMODA IN MISSIONE IN BRASILE
NELL'UNIVERSO DELLE CALZATURE

Si e svolta dal 30 giugno all’8 di luglio la missione brasiliana di Assomoda, che ha visto la presenza del vice-
presidente Lombardo, Pino Ravalli, della Consigliera Moda & Sport, Guerrina Lupo, dei soci piemontesi Ra-
nieri, Barbero e Baggiani, accompagnati dal Segretario Generale, Dr. Massimo Costa. Presenti anche espo-
nenti di Federcalzature e di Camera italiana dei buyer moda. La missione si € articolata in due momenti, il
primo dei quali ha riguardato la visita di due importanti aziende nello stato del Rio Grande del Sud: Paqueta
e West Coast.

Paqueta e un’azienda con 65 anni di attivita, partita con la produzione di calzature donna ed oggi attiva anche
nei settori uomo e sportswear. Con una produzione di 60 mila paia di scarpe al giorno e circa 100 negozi a
marchio Dumond e Capodarte, I’azienda ¢ tra le pit importanti del Brasile.

Molto valida anche West Coast, azienda di calzature sportive uomo/donna, nata nel 1987 e attiva con il mar-
chio Cravo&Canela. Giu presente al Micam, sta per avviare la distribuzione in Italia, mentre ha gia consoli-
dato la sue posizioni in Spagna, Portogallo e Stati Uniti.

L’azienda e in forte espansione, con oltre 500 dipendenti, che a breve supereranno i 1500.

Il secondo momento della missione si e svolto nella citta di S. Paolo e ha riguardato la visita di Francal e i
contatti commerciali con gli oltre 1000 espositori della fiera, la massima espressione del mondo delle calza-
ture brasiliane.

Moltissimi gli incontri effettuati e le opportunita di scambi commerciali in una realta fieristica di grande con-
tenuto, che e stata visitata da circa 53 mila professionisti, piu della meta compratori nazionali ed internazio-
nali.



 SHOW ROOM del mese - s
AMAPOLA

Milano, 8 aprile 2010

Premessa

Una piccola strada di Milano, via Rossini, centro storico della citta. Una delle dimore a piu alta densita di artisti
( Atelier milanese Medardo Rosso ) che lavorano negli studi dai grandi finestroni fatti costruire nel lontano 1860 da
un aristocratico innamorato dell’arte. In questo cortile discreto, protetto dai rumori della vicina Piazza San Babila,
di Corso Venezia e via Vivaio, prendono vita e si realizzano le Collezioni Uomo e Donna Amapola.

Chi e Amapola
Amapola e un’anima doppia. E’ la notte e il giorno, é la donna protagonista di una vecchissima canzone, € la musica

appassionata e trascinante di un lentissimo tango, e un fiore tanto bello quanto delicato: il papavero da oppio.

Ispirazione Collezione

Siintitola “ FAR FAGOTTO “ la prima Collezione di Amapola Uomo e ruota intorno al tema del viaggio, della fu-
ga, strumenti di una scoperta del mondo che e insieme separazione e crescita. Andarsene, lasciare tutto, staccarsi per
necessita o per scelta dalla casa, dalla citta, dal mondo cosi come lo si conosce. Andarsene per portare un messag-
gio importante: testimoniare il proprio impegno a sostegno dell’ambiente. Un omaggio quindi a David de Ro-
thschild — viaggiatore simbolo di Amapola — che con il suo Plastiki, una zattera-catamarano costruita con oltre
12.000 bottiglie di plastica e materiali di recupero, vuole fare riflettere ognuno di noi sull’importanza del riutilizzo
dei materiali e quindi, sull’ eco sostenibilita di qualunque prodotto. La necessita di moderare I’uso degli oggetti,
cercando di non confondere I’avere un alto standard di vita con il mero consumismo.
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Location

In centro a Napoli, il Viviani Temporary Shop &
nell'isola pedonale di Piazza Fuga, crocevia
commerciale, lavorativo e residenziale e nodo di
interscambio di due dei piu importanti mezzi di
trasporto pubblico della citta: la Funicolare Centrale e
la Metro Linea 1 Gialla.

RS

Informazioni Generali

Viviani Temporary Shop € un marchio di Arte della
Comunicazione soc. coop. soc.

Superficie: 160 mq su due livelli.

Indirizzo: P.zza Fuga, 34 — Napoli.

Come arrivare: Metro Linea 1 Gialla fermata P.zza
Vanvitelli-Fuga, Funicolare Centrale fermata P.zza
Fuga, Funicolare di Chiaia.
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IMG_2779.jpg

Dati Tecnici

SUPERFICIE: 160mq = 60 mq livello strada + 100 mg
sottolivello

LINEA TELEFONICA / FAX / WI-Fl e FIBRA OTTICA /
FOTOCOPIATRICE

AREA ESTERNA

ARIA CONDIZIONATA / ILLUMINAZIONE / ALLARME

INGRESS0: 1

PERSONALE ADDETTO ALLA VENDITA E ALLA
VIGILNZA

RECEPTION / AREA CAFFETTERIA

IMPIANTO AMPLIFICAZIONE E FILODIFFUSIONE

VETRINE: 2 TELECAMERE / TV A CIRCUITO CHIUSO / TV
PLASMA
TOILETTE: 2 POTENZA INSTALLATA: Kwatt 15

AREA SERVIZI / CAMERINI / GUARDAROBA

PROIETTORE, VIDEO, FILM pred.

MAGAZZINO: 25 mq

ACCESSO DIRETTO DA STRADA
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Servizi
Licenza commerciale food & no food

Registratore di cassa
Personale di Customer Care e vendita

Personale di supervisione e vigilanza
Assistenza logistica e di magazzino
Impianto di illuminazione, allarme e tvcc
Riscaldamento e condizionamento

\ Energia elettrica e acqua

= - | {{ Diffusione audio e proiezione monitor
~ Connessione wi-fi e fibre ottiche

\ Comunicazione sul sito e mailing list Viviani Eventi
Visual Merchandiser

Pulizia iniziale e finale location

L _:

FASTWEB * .

[~ Piccola manutenzione
Copertura assicurativa
Pulizia giornaliera location
Statistiche visitatori e guest book

Hostess e stewards
Progettazione e realizzazione eventi

Progettazione e allestimenti interni/esterni
Servizio Catering / Foto / Video
Ospitalita operatori fuori sede

Assistenza permessi: occupazione suolo pubblico,
tasse pubblicitarie, SIAE etc.

Progettazione e realizzazione sito web per 'evento
. Marketing non convenzionale e media planning locale

Deposito magazzino extra

Ufficio Stampa

Pubbliche Relazioni



Via D. Cimarosa, 32/34

80127- Napoli

Tel: 081 195 66 630

Numero verde: 800 58 90 80
e-mail: info@vivianieventi.com

Sito: www.vivianieventi.com

Management:
Francesco Nunziata
f.nunziata@vivianieventi.com

Contatti
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GRANDI E CENTOSTAZIONI, TRANEGOZI E TEMPORARY

Proseguono le aperture dei negozi all’interno del circuito di Grandi Stazioni, in particolare a Torino e a Napoli.
All’interno del terminal piemontese e stata inaugurata nell’atrio principale la Farmacia di Torino Porta Nuova, allestita
su una superficie 200 metri quadri, mentre nello scalo partenopeo ha aperto il negozio a insegna Calzedonia di 90 mq al
piano detto “-3,5” dentro la nuova galleria. Nel circuito delle medie stazioni, invece, Centostazioni ha annunciato a mar-
chio Allegra presso lo scalo di Brescia, il primo di una serie che coinvolgera prossimamente i terminal di Milano Lam-
brate e Milano Porta Garibaldi. Presso la stazione di Rimini, invece, ha aperto i battenti lo scorso 25 marzo il supermer-
cato In Coop da 250 mq di area di vendita. Sul fronte dei temporary in stazione, formula promossa dalla societa con a-
zionista privato Save, dopo I’apertura pilota di Fila nel terminal di Savona sono stati attivati altri due punti vendita della
medesima insegna: una a Trieste in data 26 febbraio e I’altro a Vicenza lo scorso 2 marzo. Entrambi resteranno aperti
per sei mesi. Sempre con formula temporanea nello scalo di Padova e stato avviato il negozio di abbigliamento a mar-
chio “Jeg”, che restera operativo per tre mesi.

NEGOZI SFITTI DIVENTANO SUITE

Con la crisi economica che continua a farsi sentire, negli ultimi mesi a Milano hanno cessato I’attivita tra gli otto e i die-
cimila negozi. Milioni di metri quadri inutilizzati che hanno fatto nascere I’idea di trasformare “vani vuoti” in “suite
fronte strada”: come fossero mini-alberghi. La prima in assoluto € stata Via Goldoni 33, dove e stato lanciato il progetto
<< Town@House Street>> dall’imprenditore Alessandro Rosso, quello dell’hotel sette stelle in galleria, che ha affidato
all’architetto Simone Micheli il restyling delle botteghe. Pareti rivestite con richiami ai monumenti principali di Milano,
che sono dotate di un vetro il quale consente agli ospiti di vedere tutto quello che succede in strada senza essere visti.
Insomma, si entra in casa direttamente dalla strada. Un progetto che piace, non a caso ha ottenuto il patrocinio del Co-
mune, e che probabilmente si estendera anche ad altre citta nel prossimo futuro.
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TEMPORARY TIME

Temporaneita, design e capacita di comunicare prodotti ed emozioni sono le direzioni
di ricerca che hanno guidato 1 35 progettisti di “Temporary Space & Exhibition De-
sign”, 2a edizione del corso di Alta Formazione di POLI.design — Consorzio del Poli-
tecnico di Milano dedicato alla progettazione di spazi commerciali temporanei e di
spazi espositivi. | 7 concept innovativi, format di temporary store e di spazi fieristici
di nuova concezione, sono stati ideati su brief mirati delle aziende Sponsor Accademi-
ci BTticino, Deborah Milano, Silestone by Cosentino, Geg Retail Group Solution, Le-
voni, Unes Supermercati e dei linguaggi del retail e al contributo del design, con il
supporto dei Partner Accademici Publistand, Standitalia e Gelso che operano nel setto-
re degli allestimenti fieristici e delle architetture temporanee. | progetti su
WWw.temporaryspace.it
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01. TEMPORARY STORE
SPAZ IN WA DI DERNIZIONE A TORINO, VERONA E ROMA

02, POP-UP STORE: BRKS *

STRUTTURA PREFABBRICATA A FORMA DI MATTONCING
PERSONALLZZABILE E TRASPORTABILE
CONFIGURAZIONE A UNO, DUE O PIU MODUL

03 POP-UP STORE RUBRKS *
HS.QC NTANERS DA 20" CONFIGURAZON VARIABIL.

A) STUDI DI FATTBILITA/CONSULENZA

3) RENDERNG
C) PROGETTAZIONE E DIREZIONE LAVOR

D) ALLESTIMENTO

£) LICENZE COMMERCIALI (VCINATO, MEDIE STRUTTURE)

CQM E AQQPJAQE Arriviamo nol da VO _

% Progetto in collaborazione con
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%KS POP-UP STORE NO.2 MODUL

VISTA 3D

COLOR
DISPONBIL
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%KS POP-UP STORE NO.9 20" CONTANERS
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RIPOSTIGLIO MQ 4,90 ALTEZZA INTERNA M 2,36
CASSAMQ 2,40

RUBS

. AREA TOTALE MQ 41

PERSONALIZZABILE, IN NUMERO MODUL E FORMA, SU RICHESTA

ALTEZZA INTERNA M 4,90

VENDITA MQ 22
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