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ComPlICe la CrISI deglI UltImI temPI, In ItalIa, le vendIte dI fIne StagIone nel CorSo
deglI annI Sono State SemPre PIù antICIPate. oggI la SItUazIone è molto
PreoCCUPante, SI è rotto Il tradIzIonale raPPorto tra vendItorI e aCqUIrentI, Il
fattUrato SI Contrae, SI lotta al rIbaSSo deI PrezzI e ConSegUentemente della
qUalItà e – CoSa dI non PoCo Conto - I SaldI non rIeSCono PIù a far qUadrare I ContI
dI fIne anno. la maggIor Parte deglI oPeratorI IntervIStatI, tra dettaglIantI, grandI
grIffe e azIende ProdUttrICI dI IntImo e mare, ConCorda SU alCUnI PUntI: I SaldI
InIzIano troPPo PreSto, Un’eventUale lIberalIzzazIone Potrebbe Creare ProblemI,
le regole non vengono rISPettate ed è neCeSSarIo rIPenSare all’Intero ComParto. 
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dovrebbero eSSere
vendIte dI fIne

StagIone, ma la StagIone
nel PerIodo deI
SaldI non è
anCora ConClUSa

SemPre PrIma, SemPre PeggIo
Quest’anno la Conferenza delle Regioni ha fissato date uniche di inizio dei saldi a livello nazionale: il 2
luglio per l’estate e il 6 gennaio per l’inverno. Una svolta importante che, però, ha i suoi pro e contro,
come sottolinea Enrico Pravettoni, direttore generale del gruppo Lormar-Pielle: “Con questa disposizione
dovrebbe terminare la corsa all’anticipo dei saldi che alcune Regioni adottavano esercitando di fatto
una concorrenza sleale con le Regioni confinanti. Si tratta certamente di un primo passaggio ‘storico’.
Resta però il problema che le date uniche scelte sono ancora troppo anticipate rispetto all’esigenza
dei commercianti.” Come lui tutti gli intervistati, a parte poche eccezioni, su queste date – soprattutto
per l’estivo – sono critici. Come Tommy Leonetti, titolare del negozio Vincenzo Leonetti e presidente di
Confesercenti di Andria: “E’ pazzesco fare partire i saldi in anticipo, un vero e proprio fenomeno di
massa che favorisce solo il cliente finale e le aziende produttrici.”. Dice Doriano Serafini, direttore
commerciale Italia ed estero di Perofil: “Dovrebbero essere vendite di fine stagione, ma la stagione nel
periodo dei saldi non è ancora conclusa; il consumatore ritarda gli acquisti e si viene a creare una
spirale negativa, in cui le vendite principali si concentrano nell’arco di 10 giorni, dopodiché finisce
tutto e il mercato si ferma: sarebbe più corretto fissare i saldi estivi a partire da ferragosto, quelli
invernali da metà febbraio”. Anche per Lorenzo Giambruno, amministratore delegato di Linclalor: “I
saldi sono troppo anticipati rispetto alle necessità e alla corretta prassi di un’attività commerciale:
ovviamente, uno dei motivi di questo spostamento è la crisi dei consumi, e il risultato è l’innescarsi di
un meccanismo di vendita stagnante all’interno del quale il peso raggiunto dalle vendite in fase di
saldo e’ troppo elevato in rapporto alle vendite a prezzo pieno”. “Penso che queste date danneggino
notevolmente l’intero sistema – afferma Alessandro Oddolini, general manager di Christies – e
influiscano in modo negativo sul mercato, visto che il consumatore finale continua a posticipare gli
acquisti in attesa dei saldi”. Per Franco Catalano, titolare del negozio Matisse di Milano e vicepresidente
Ascobaires (Associazione commercianti di corso Buenos Aires e vie limitrofe): “L’ideale sarebbe
febbraio per quelli invernali e settembre o l’ultima settimana d’agosto per quelli estivi, magari
arrivandoci gradualmente, di anno in anno. Oltretutto, non si possono fare saldi per 60 giorni, perché
funzionano solo nelle prime settimane e poi torna tutto normale”. Anche Fabio Micheli, amministratore
delegato di Tex Zeta, considera le date troppo anticipate: “Andrebbero spostate almeno di un mese,
perché così le vendite non sono distribuite in modo uniforme durante l’anno, specialmente quella di
luglio, ma si concentrano in un breve periodo”. Anche per Enzo Tatti, direttore commerciale Italia
Maryan Beachwear Group: “Sicuramente la data dei primi di luglio e’ troppo anticipata, e i negozi
realizzano il 35-40% di vendite “in saldo”, ma purtroppo al momento le istituzioni non offrono
alternative per una gestione diversificata dei saldi”. Nota Andrea Marchetti, brand manager Italia di
Intimamoda: “Nella stagione estiva la criticità dell’anticipo è ancor più esasperata. Così, i maggiori
volumi di acquisto della moda mare, vengono forzatamente spinti nel periodo dei saldi”. Anche Fabio
Carpano, direttore commerciale di Triumph Italia segnala come: “Per il mare l’impatto è maggiore in
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quanto la consumatrice effettua l’acquisto mediamente una volta l’anno e pur riconoscendo il valore
dei nostri capi tende ad aspettare i saldi per effettuarne l’acquisto “. Secondo Paolo Rovelli, direttore
commerciale di Luna Italia: “Per i costumi, iniziare il 2 luglio è una pazzia, soprattutto se succede
come l’anno scorso quando per motivi climatici c’è stato un ritardo nelle vendite regolari”. Anche per
Andrea Paladini, titolare Emmecipi Studio e presidente Gruppo giovani imprenditori SMI: “La stagione
meteo è fondamentale. Spesso le vendite, in particolare del beachwear, dipendono da quanto splende
il sole: per allungare al massimo la stagione, alle aziende viene così richiesto di consegnare sempre
prima il prodotto, con conseguenti difficoltà di approvvigionamento e logistica”. L’aspetto meteorologico
è fondamentale per Paolo Gallitto, agente generale Italia di Aubade. “Tutto dipende dalla stagione,
l’anno scorso il meteo è stato disastroso per i costumi e sarebbe più corretto fissare l’inizio delle
vendite di fine stagione dopo la prima settimana d’agosto”. Secondo Enrico Mascia, direttore
commerciale di Lisanza: “I negozi vivono picchi di lavoro ai quali seguono periodi di stagnazione in cui
non si vende molto ed è un dato di fatto che i piccoli commercianti indipendenti patiscano la
concorrenza di catene più strutturate”. C’è però chi la pensa diversamente. Davide Frattini, titolare
Viamazzini, afferma: “Sulle date dei saldi non ho grossi problemi ad accettare l’inizio di luglio,
considerato che già con tale data i consumatori hanno solo due mesi davanti per usare quel che
comprano in saldo”. Per Deda Corti, titolare del negozio Margherita di Milano e membro del consiglio
di Federmoda: “Il problema risiede nell’applicazione rigorosa delle regole, ma la determinazione
dell’inizio dei saldi alla prima settimana di gennaio e di luglio è un fatto acquisito dalla clientela e
posticipare i saldi estivi penalizzerebbe i negozianti delle città lontane dal mare: bisogna però
contenere la concorrenza sleale a discapito di chi lavora correttamente”. Secondo Elisabetta Lupi,
titolare del punto vendita Bianco e Rosa e consigliere Federmoda di Gorizia: “In realtà, da quando
sono sorti gli outlet parlare di saldi non ha più tanto senso, perché tutto l’anno sentiamo di subire una
concorrenza sleale”. In definitiva, come spiega bene Francesca Guzzardi, titolare di Saint Tropez e
presidente del Consorzio Brescia Centro si tratta di vero e proprio conflitto interiore, perché: “Se da un
lato chiediamo di posticipare i saldi per evitare di vendere poco a dicembre e giugno, dall’altro c’è
bisogno di monetizzare”.

Crollano I margInI
Il problema è proprio questo. Chi deve sostenere costi fissi, dall’affitto allo stipendio dei dipendenti, e
non ha la forza dei grandi gruppi commerciali, si trova con le tasche sempre più vuote. “La maggior
parte dei negozi è rappresentata da realtà multi-brand gestite a livello familiare, magari con l’aggiunta
di qualche commessa” dice Dario Ugo Baudino, titolare di Ego Baudino di Vado Ligure (SV) e
presidente Federmoda di Savona. “Il discorso è enorme e complesso, ma aspettare che il mercato
salvi se stesso e come aspettare l’intervento divino. Saldi sempre o a date? Tutti e due hanno pro e
contro: ora le date sono troppo anticipate ma se li fai a stagione chiusa i saldi non servono a nulla. Di
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fatto, l’attuale sistema causa un blocco dell’attività nel mese antecedente i
saldi, per poi scatenare un afflusso di massa che le strutture medio piccole
hanno difficoltà a gestire. Inoltre, il fornitore impone un prezzo di acquisto e
uno di vendita (listino di sell out) e non ci sono spazi per fare un ricarico suf-
ficiente”. Per Stefano Rienzo, vicepresidente e direttore commerciale di
Parah: “Allo stato attuale un’alta percentuale del venduto avviene in saldo
con ovvie riduzioni di margini per il dettaglianti; i clienti aumentano il mark-
up per recuperare marginalità o chiedono alle aziende benefit e/o incentivi.
Bisogna tener conto che inizio saldo 3/5 luglio vuol dire che i saldi effettivi
iniziano 15 giorni prima”. “E’ vero, con queste date, anche se il sell-out è
positivo, i negozi multi-brand guadagnano sempre meno” dice Lorenzo De
Michelis, titolare di Valery. “Registriamo la chiusura di molte realtà
commerciali, quando invece sarebbe necessario preservare un tessuto
unico in Europa fatto di una rete capillare di negozi che coprono anche il piccolo centro abitato”. Sulla
stessa linea Enrico Mascia di Lisanza che nota come: “La perdita del dettagliante indipendente è un
nocumento per il mercato cui contribuisce anche un difficile ricambio generazionale”. A giudizio di
Emanuela Corvo, creative director  Emamò: “L’attuale strutturazione dei saldi con date molto anticipate
ed un numero di settimane dedicate eccessivo, ha determinato la contrazione di sell out nella stagione
regolare, un volume di vendite in saldo molto concentrato nei primi giorni ed una stasi nel rimanente
periodo”. Per Luca Paolucci, direttore commerciale di Exilia: “Gli sconti sono ormai pretesi dai
consumatori, riducono i margini di guadagno, premiano la grande distribuzione e le catene, ma
distruggono le piccole realtà; si crea il paradosso che si è fatto sell out, ma non c’è ricavo”. Conferma
il quadro Sergio Levato, field sales manager Italy di Palmers Lejaby: “Tutto questo movimento di
sconti ha condizionato il ricarico di vendita, per bilanciare le entrate tra saldi e vendite a prezzo pieno
è stato necessario un mark up più alto, in particolare per stagionali. Risultato: prezzi più alti e molte
più persone che aspettano i saldi per risparmiare; ritardo nelle vendite e sell out stagionale influenzato
in modo negativo”. Per Paolo Gallitto di Aubade “Oggi si parla solo di prezzo, ma io non sono per
niente d’accordo, perché al ribasso non c’è limite. E’, invece, necessario far tornare l’idea del bello
nella mente del consumatore insieme a quella della cura del dettaglio”.

CHI CI gUadagna
Mentre il dettagliante soffre, secondo Paolo Rovelli, di Luna Italia: “Sono avvantaggiate le grosse
catene che possono spingere molto sui saldi ed effettuare scontistiche molto alte: fino a un po’ di
tempo fa le percentuali non superavano il 20-30%, oggi si parte già con il 50%. C’è poi il problema
degli outlet e degli spacci dove il consumatore può trovare prodotti scontati tutto l’anno, mentre al
negoziante è precluso di fare politiche di prezzo prima dei saldi, perché rischia di perdere importanti

ALESSANDRO ODDOLINI
CHRISTIES FRANCO CATALANO

MATISSE
NÉGLIGÉE

ALLURE



margini di guadagno”. “Negli ultimi anni
avevamo assistito a un ampliamento tem-
porale molto forte del periodo dei saldi,
tra effettivi e ‘mascherati’, tanto che per
alcune catene le informazioni pervenuteci
indicano un peso ormai del 50% (a quan-
tità) sul venduto in base d’anno. Questo
significa che la data di partenza dei saldi
‘ufficiali’ costituisce una barriera all’entrata

per i prodotti a prezzo pieno” dice Enrico Pravettoni di Lormar/Pielle, che aggiunge: “Più che di ‘saldi’
oggi mi sembra più corretto parlare di ‘promozioni’, ovvero delle attività, sempre più frequenti, che le
strutture commerciali più organizzate tendono ad attivare quasi continuativamente. Se questo
strumento può essere una leva importante per stimolare i consumi, è vero però che il commerciante
indipendente tende a subire più di altri tali iniziative”. Per Paolo Parietti, direttore commerciale di
Delmar, la responsabilità di date così anticipate è dei grossi gruppi e multinazionali: “Siamo legati al
ritmo dettato dai grandi marchi dell’abbigliamento. Solo chi è forte nel multicanale, sia economicamente,
sia perché propone prodotti innovativi, di tendenza o in esclusiva può spingere il cliente a comprare
prima”. Osserva in particolare Lucio Lembo, direttore commerciale Italia Eveden: “I costumi, che sono
la parte più interessante del nostro mercato, si vendono tra marzo e maggio, ma a giugno si bloccano
e si perde un mese di lavoro; di questo sistema si avvantaggia poco il consumatore, tantissimo la
grande distribuzione”. In questo gioco dei ruoli, secondo Lorenzo Giambruno, di Linclalor, il prezzo
resta un elemento centrale: “Confermo che il prezzo resta un elemento centrale e che, come nel caso
di catene e Grandi Magazzini, chi puo’ contare su volumi maggiori puo’ permettersi anche di lavorare
con marginalita’ medie piu’ elevate tra vendite regolari e vendite in fase di saldo. La nostra azienda sta
cercando quindi di porre la massima attenzione alla componente prezzo per consentire anche al
dettagliante multimarca di avere una buona competitività non solo in fase di saldo”. Nota Dario Ugo
Baudino di Ego Baudino: “Il retail Italia ha gravi problemi di natura economica che si riversano sulla
pelle del dettagliante, l’industria sta a guardare e Federmoda di cui faccio parte, ma nei cui confronti
sono molto critico, non pratica una politica attiva in nostra difesa; bisogna invece avviare un tavolo di
confronto tra l’industria e i dettaglianti per discutere e contrastare certe politiche deleterie, inclusa la
comunicazione dei mass media: al consumatore bisogna far capire come stanno le cose, non può
essere solo una questione di prezzo e non può pretendere di pagare sempre un prodotto la metà del
suo valore effettivo”. Punta il dito sulla comunicazione anche Elisabetta Lupi di Bianco e Rosa che fa
notare come: “Noi dettaglianti non veniamo aiutati nemmeno dalla stampa e quando in tv trasmettono
servizi sui saldi, inquadrano le file fuori dagli outlet, raramente intervistano il singolo negozio”. Anche
per Tommy Leonetti, di Vincenzo Leonetti: «La grande distribuzione detta legge e poi ci sono gli outlet
e i temporary shop che sono un altro escamotage per cercare di aggirare il sistema dei saldi». Il
problema alla fine però si ritorce anche nei confronti dei produttori, come fa notare Paolo Gallitto, di
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bISogna avvIare Un
tavolo dI Confronto

tra l’IndUStrIa e I
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PolItICHe deleterIe,
InClUSa la ComUnICazIone
deI maSS medIa: al
ConSUmatore
bISogna far CaPIre
Come Stanno le CoSe...
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Aubade: “I nostri clienti sono indifesi dinanzi alla forza delle grosse catene che spesso attuano
politiche di pre-saldo invitando i consumatori a recarsi da loro tramite comunicazioni personalizzate.
Oggi ci troviamo a fare campagne con clienti demotivati che tardano a fare gli ordini e diventa difficile
programmare la produzione”. Per Massimo Ingrassia, direttore vendite traditional trade di Branded
Apparel Italia, alla fine neanche il cliente finale ci guadagna: “Non credo affatto che i consumatori allo
stato attuale traggano grossi vantaggi da un mercato così aggressivo e confuso: possono avere
l’impressione di ottenere uno sconto, ma in certe categorie di prodotti, come i costumi da bagno,
alcuni marchi operano con significativi ricarichi di prezzo che poi servono a creare la sensazione di
forti ribassi in fase di promozione. L’incremento dei prezzi verso l’alto è innegabile, questo sistema non
fa bene all’economia e l’intera catena di distribuzione ne risente. Ci sarebbe più guadagno per tutti se
si vendesse al prezzo giusto, magari intervenendo istituzionalmente con limiti alle percentuali di
sconto ammesse”.

taPParelefalle
Siamo così giunti a parlare delle possibili strategie per tentare di riequilibrare il mercato. Spiega
Davide Frattini, di Viamazzini: “A un mercato in sofferenza si risponde anticipando la regular season
portandola sui tempi di consegna del pret-à-porter: ai nostri clienti offriamo la possibilità di fare già a
dicembre le vetrine con costumi da bagno, questo è il modo migliore per favorire il sell out e per
consentire al dettagliante di vendere il più possibile a prezzo pieno”. “Per cercare di vendere, ci viene
richiesto di consegnare sempre prima - conferma Luca Paolucci di Exilia – e ci siamo dovuti adattare
per rispondere a questa esigenza di approvvigionamento anticipato”. Anche per Angelo Postiglione,
direttore generale di Simone Pérèle Italia: “La strategia più efficace che le aziende possono portare
avanti è anticipare il più possibile le consegne per consentire al negozio di prolungare al massimo le
vendite in stagione. Se gestito in modo etico e corretto, il saldo aiuta il dettagliante a ridurre i costi di
magazzino e offre un vantaggio al consumatore, mentre se si utilizzano i saldi per smaltire, oltre alle
scorte stagionali, anche collezioni non attuali si finisce solo per disorientare l’acquirente. Da non
dimenticare inoltre che il momento dei saldi può diventare per il negoziante un’occasione promozionale
per presentare in anteprima le novità della stagione successiva”. “Maryan Beachwear Group propone
le collezioni ‘Preview’ che i clienti valutano in anticipo e propongono in vendita a prezzo pieno durante
il periodo dei saldi” afferma Enzo Tatti, direttore commerciale Italia “Inoltre dalla metà di maggio i
nostri clienti possono acquistare sul nostro magazzino on line (www.maryanbeachwear-webshop.de) i
capi disponibili con uno sconto del 30% sul listino (con un limite del 15% su quanto ordinato in
stagione)”. Nota Stefano Rienzo di Parah: “Diversi clienti ci chiedono di alzare il prezzo consigliato per
giocare meglio sul mark-up, ma così c’è il rischio di grosse differenziazioni tra i vari punti di vendita in
quanto i negozi del centro città hanno necessità differenti da quelli in periferia o comuni più piccoli”.
I dettaglianti, dal canto loro, pensano a possibili soluzioni. Fa notare ad esempio Franco Catalano “Se
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qualcuno vende prodotti al 70% non è
matematicamente possibile che si tratti di
prodotti della collezione in atto, ma proba-
bilmente si tratta di roba vecchia oppure
che i rincari sul prezzo di vendita erano
del 300%; un sistema per limitare i finti

saldi sarebbe quello mettere in etichetta anche la data di produzione del capo in modo che il
consumatore possa sapere a quale collezione si riferisce”. Secondo Elisabetta Lupi, di Bianco e Rosa:
“Per contrastare gli outlet il dettagliante deve inventarsi qualcosa di nuovo per incrementare le
vendite: io, ad esempio, tutti i sabati dalle 18 propongo l’iniziativa ‘Shopping time’, in cui propongo
uno sconto del 30% su tutta la merce. Certo, per distinguersi dalla grande distribuzione noi dettaglianti
dobbiamo sempre offrire alla clientela un servizio professionale e personalizzato, coccolandola e co-
municando in modo efficace il valore di marchi e prodotti”. Si deve puntare sulla qualità e la
fidelizzazione del cliente nel corso di tutto l’anno, anche secondo Emanuela Corvo, di Emamò:
“Sempre più nel sistema moda è indispensabile creare un prodotto che abbia le caratteristiche della
forte identificabilità, con un costo adeguato al valore del marchio e alla unicità del capo; il dettagliante
deve valutare attentamente le aziende che hanno un forte appeal e che consentono un significativo
sell out in stagione. Oltre a ciò i saldi dovrebbero essere concepiti come un periodo di tempo di durata
limitata”. Su questo punto concorda Jerry Tommolini, amministratore unico di Agogoa e Pin-Up Stars:
“I saldi dovrebbero durare pochissimo, anche solo un fine settimana, rappresentare un evento
eccezionale, non la normalità. In Francia a Saint Tropez fanno qualche sconto a partire da fine agosto,
ma i saldi sono concentrati a fine ottobre in un unico week-end: vi partecipano migliaia di persone,
una festa per tutta la zona, che porta anche turismo e vivacizza un periodo altrimenti morto. Qui da noi
è l’intero commercio che si è messo in saldo, con direttori commerciali che pur di portare a casa un
fatturato sono disposti a vendere in perdita e alla fine si crea un circolo vizioso, come quello attuale,
dove l’unica che ci guadagna è la grande distribuzione”. Patrizia Giangrossi, titolare di Pierre
Mantoux by Ilcatn e Referente del Gruppo Calze Donna di SMI rincara la dose: “In una giungla di
normative complesse e contrastanti non esistono solo i saldi, pensiamo al ‘fuori tutto o ai prezzi bassi’.
Un ginepraio dove una categoria molto poco coesa si destreggia come meglio può. Di questi tempi
cresce, con l’aumentare dei costi e la riduzione dei tempi di vendita extra sconti, la richiesta di
aumenti della percentuale di ricarico sui prodotti, in un egida ben poco etica, come risposta all’effetto,
senza peraltro contrastarne la causa. I consumi si sono ridotti, questa è la causa, e se si continua ad
alzare i prezzi, si ridurranno ulteriormente, ed anche alzare i ricarichi non risolleverà le sorti di molti
negozianti. In Europa è frequente il lancio promozionale: all’arrivo dei nuovi prodotti, anticipati ad un
massimo del 15% per 10-15 giorni. Questo è etico, perché acquisto fuori stagione e vengo premiato.
Saldi ad agosto e fine febbraio, per far spazio ai nuovi arrivi, allungamento dei tempi di vendita, con
regole più severe e numericamente ridotte al minimo!” “Ci vuole un approccio e un’etica comportamentale
più precisa – concorda Doriano Serafini di Perofil – se non si trova una migliore regolamentazione si

rischia di svilire il prodotto di qualità”. Anche per Massimo Ingrassia di Branded Apparel Italia: “Ci
vorrebbe una disciplina ferrea, soprattutto delle politiche pre-saldo, anche a costo di limitare le
percentuali di sconto, perché adesso il sistema non è etico”.

lIberalIzzareono?
Per risolvere il problema si discute, tra operatori e nelle istituzioni, se è il caso di giungere a una libe-
ralizzazione dei saldi. Sull’argomento si registrano le maggiori tensioni: i dettaglianti temono di patire
ancor più la forza commerciale dei grossi distributori, molti, anche tra i produttori si dichiarano
contrari, altri sono possibilisti e qualcuno ci crede. Così, per Lucio Lembo di Eveden Italia, “L’idea della
liberalizzazione è un’assurdità, anche se già si fa un po’ quello che si vuole”, e a parere di Massimo
Ingrassia di Branded Apparel Italia:”Un’eventuale liberalizzazione porterebbe a una giungla dei
prezzi, sarebbe ancor più difficile verificare l’effettiva realtà degli sconti e ricadrebbe negativamente
sui dettaglianti”; critico anche Angelo Postiglione di Simone Pérèle perché: “La liberalizzazione
avrebbe un grave impatto sul mercato italiano che è composto per la maggior parte da piccoli
dettaglianti. Rischia inoltre di confondere il consumatore, per il quale diventerebbe sempre più
difficile cogliere l’attualità o il reale valore di un prodotto”.  Afferma Carlo Pezzotta, titolare di Stress
“Sono nettamente contrario, perché le liberalizzazioni produrrebbero una concorrenza sleale, creando
una vera e propria giungla. Le grandi catene hanno già conquistato una fetta importante del mercato
e con la loro politica aggressiva fatta di sconti e promozioni continue disturbano il negozio tradizionale”.
“Non posso essere assolutamente d’accordo con una liberalizzazione – dice Jerry Tommolini, di
Agogoa e Pin-Up Stars. - Anzi lo Stato dovrebbe fare qualcosa, creare forme di controllo della
concorrenza sleale, impedire le vendite sottocosto in stagione che rovinano il mercato, permettendo di
praticare giusti sconti”. Per Fabio Micheli di Tex Zeta si tratta di: “Una scelta pericolosa, sia per le
aziende che per i clienti dettaglianti i cui vantaggi potrebbero essere appannaggio della grande
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distribuzione e in qualche misura del cliente finale”.  “Penso che non sia facile gestire la liberalizzazione
dei saldi, sarebbe un po’ come la liberalizzazione delle licenze - sostiene Sergio Levato, di Palmers
Lejaby - se non si è preparati alla fine si ottengono solo dei gran disastri, vedi le aperture e le chiusure
di negozi dopo sei mesi di attività”. Luca Paolucci di Exilia nota come: “Già ora si utilizzano trucchi di
ogni genere per cercare di vendere, come il finto rinnovo dei locali, e forse la liberalizzazione non cam-
bierebbe tanto, ma andrebbe regolamentato meglio l’intero settore”. “Già oggi i negozi si inventano di
tutto per promuovere i loro prodotti – nota Lorenzo De Michelis, di Valery - ma ci deve essere un limite
e soprattutto regole precise; per questo non siamo d’accordo con una liberalizzazione generalizzata”.
Anche secondo Paolo Parietti di Delmar: “Una liberalizzazione estrema potrebbe causare concorrenza
sleale, è necessario che ci siano delle indicazioni”. A parere di Lorenzo Giambruno di Linclalor: “E’
innegabile che la liberalizzazione favorisca chi riesce a muovere grandi volumi e quindi, non certo il
dettagliante. Resto pero’ convinto che la strada non possa essere quella di porre barriere al libero
commercio ma piuttosto quella di cercare di recuperare competitivita’ affinche’ il saldo torni a recitare
il ruolo per il quale e’ nato”. Per Fabio Carpano, di Triumph Italia: “Potrebbe anche andar bene se
fossimo sicuri del ‘fair play’, ma visto l’approccio insito nelle abitudini italiane, un’eventuale
liberalizzazione comporterebbe una difficile gestione delle politiche di prezzo; per i nostri clienti
l’impatto sarebbe notevole in quanto, non solo andrebbe ad erodere i margini, ma si stravolgerebbe un
approccio basato sul servizio e la professionalità”. Secondo Deda Corti, di Margherita: “La liberalizzazione
potrebbe essere pericolosa, perché già molti utilizzano la tecnica della scontistica sul cartellino per
attirare in modo non sempre corretto il consumatore. Per poter vendere tutto l’anno in saldo (come
peraltro chiedono le associazioni dei consumatori e qualche politico in cerca di voti) bisognerebbe già
calcolare nel prezzo di vendita l’importo dello sconto. E questo è, a mio giudizio, tutt’altro che
rispettoso nei confronti del consumatore”. Anche Davide Frattini di Viamazzini considera la
liberalizzazione un po’ pericolosa: “Il mercato nel nostro settore è in stallo: la vera mission è
coinvolgere l’acquirente finale, produrre qualcosa che vien voglia di comprare anche in un momento
diverso dall’inizio di stagione, perché piace e perché e particolare”. Per Stefano Rienzo di Parah:
“Dal nostro punto di vista sarebbe meglio il “saldo controllato” per evitare confusione e offrire
maggior trasparenza ai consumatori”. Più possibilista Andrea Paladini, di Emmecipi Studio perché:
“La liberalizzazione già c’è, le boutique anticipano i saldi offrendo ai clienti affezionati sconti prima
delle date d’inizio, mentre le catene monomarca si promuovono con le carte fedeltà; non penso sia
un disastro renderla effettiva, in modo tale che anche i commercianti indipendenti possano gestirsi
meglio”. Simile la posizione di Andrea Marchetti di Intimamoda che afferma: “Credo che in un
mercato evoluto non debbano esserci vincoli di sorta nelle strategie di vendita di ogni singola realtà.
Già ora, alcuni nostri retailer con forza contrattuale e un bacino d’utenza consolidato riescono ad
attuare politiche di vendita meno soggette a fattori promozionali o saldi di fine stagione”. Secondo
Emanuela Corvo di Emamò: “Per il dettagliante è e sarà sempre di più una sfida imprenditoriale che
premierà quelli professionalmente più preparati e capaci di intercettare  le tendenze della moda e le
esigenze ed i desideri della clientela”. Per Enrico Mascia di Lisanza: “La liberalizzazione non credo
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sia in assoluto negativa, perché potrebbe
permettere al negoziante di spalmare gli
sconti nel corso dell’anno”. Favorevole
anche Alessandro Oddolini, di Christies,
che sull’eventuale liberalizzazione si di-
chiara:”Pienamente d’accordo, perché i
dettaglianti sarebbero così liberi, in base
alla loro situazione, alle loro rimanenze e
alle loro esigenze di attuare i saldi in
modo logico traendone vantaggi”. Con-
corda Enzo Tatti di Maryan Beachwear
Group secondo cui: “Il saldo ‘istituzionale’
non ha più motivo di esistere in conside-
razione alla liberalizzazione generale del
mercato, e’ una strategia commerciale
anacronistica e obsoleta e anche per

questo sono a favore, in modo da permettere al commerciante di gestire direttamente e in modo
mirato e differenziato le sue strategie di vendita”. Particolare, infine, la posizione di Dario Ugo
Baudino titolare di Ego Baudino, favorevole a una liberalizzazione, a una condizione però, che:
“Siano i brand a gestire i saldi, stabilendo le modalità con cui farli, salvo poi provvedere a ritirare il
prodotto che non funziona; l’industria deve assumersi le sue responsabilità, non può stare a
guardare la lenta scomparsa della nostra categoria. A chi venderanno poi i loro prodotti?”. 

SInergIe
La questione è complessa e non può essere affrontata da una sola categoria o con singoli interventi.
Doriano Serafini di Perofil sostiene che: “Bisogna regolamentare meglio tutto il settore delle promozioni
e dei saldi, ma soprattutto ci vuole un approccio e un’etica comportamentale più precisa; libera im-
prenditorialità non vuol dire anarchia ed è evidente come un buon prodotto non si può svendere pe-
rennemente”. Per Franco Catalano di Matisse: “C’è una responsabilità anche da parte dei mass
media che spingono il consumatore verso i saldi e creano un clima di allarmismo nei confronti delle
pratiche commerciali scorrette da parte dei commercianti”.
Pensa sia necessaria una migliore regolamentazione Tommy Leonetti, titolare di Vincenzo Leonetti:
“La nostra associazione ha realizzato un protocollo d’intesa a livello locale con i rappresentanti dei
consumatori per cercare di segnalare gli esercizi che si comportano correttamente: indicazioni del
prezzo di listino insieme a quello dei saldi, sconto effettuato, accettazione di carte di credito…”. Per
Carlo Pezzotta, di Stress: “La soluzione passa necessariamente attraverso le associazioni di categoria
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dei negozianti, che sono le uniche che rappresentano i negozianti stessi. I produttori dal canto loro per
tutelare i dettaglianti devono assolutamente evitare di favorire le promozioni sia ai dettaglianti sia alla
grande distribuzione perché devono tutelare il loro canale privilegiato. Non senza aggiungere che la
politica non aiuta in alcun modo il piccolo negoziante, ma si preoccupa solamente delle grandi
imprese, dimenticandosi in toto delle piccole e medie realtà che fino a prova contraria sono il perno
della nostra economia”. Per cercare di venire incontro ai propri clienti i produttori si adoperano in vario
modo: in primis puntando su un’offerta più trasversale alle dinamiche stagionali. “Il concetto di merce
in saldo si sconfigge proponendo sempre idee nuove – sostiene Paolo Parietti di Delmar – ma anche
garantendo un continuativo di qualità e l’inserimento di flash moda”. Simile l’approccio di Fabio
Micheli di Tex Zeta: “Oltre a non dimenticare le collezioni stagionali che propongono articoli moda, i
nostri sforzi sono concentrati principalmente nel proporre prodotti nella sfera del continuativo e quindi
un prodotto di alto contenuto tecnico qualitativo”. “Ai nostri clienti – gli fa eco Alessandro Oddolini, di
Christies - al di là delle collezioni AI e PE, proponiamo delle linee continuative sempre riassortibili e
vaste nell’offerta dei modelli, dei colori e delle taglie oltre a progetti ad hoc volti a sollecitare il
consumo”. Analoga anche la strategia proposta da Paolo Rovelli di Luna Italia: “Noi proponiamo da
sempre continuativi di qualità e flash moda per offrire sempre novità nel corso dell’anno, anche perché
la vita del prodotto si è notevolmente accorciata”. “Proponiamo sempre qualcosa di particolare– dice
Lorenzo De Michelis, di Valery – ad esempio, presentiamo flash moda per determinati prodotti e colori
e stiamo pensando di creare una limited edition in occasione del 30° anno di attività dell’azienda.
Un’altra forma di supporto ai nostri clienti può essere la scelta di sospendere la fornitura a chi pratica
concorrenza sleale a discapito degli altri”. “La nostra principale politica di sostegno – dice Enrico
Pravettoni di Lormar-Pielle - è legata alla filosofia di un corretto rapporto qualità-prezzo che deve valere
sempre, per tutti i marchi e per tutte le merceologie da noi gestite. Ciò significa offrire un prodotto che
permetta al punto vendita sia la corretta marginalità che una più facile vendibilità, grazie al maggiore
appeal che, oggi soprattutto, un prezzo attraente può offrire, soprattutto se accompagnato da
un’immagine e da una qualità comunque alte. Da non trascurare che un prodotto dal prezzo ‘sempre’
interessante rimane comunque vendibile anche nei periodi di saldo, allorchè prodotti ben più cari
vengono svenduti con sconti importanti. Si aggiunga, infine, il nostro interesse ad offrire anche una
gamma completa di prodotti “continuativi”, che come tali soffrono meno la ‘stagionalità’ e quindi anche
i ‘saldi’. Direi che tale approccio deve costituire, soprattutto oggi, la base di rapporto commerciale sano
e di lungo termine.” Andrea Marchetti di Intimamoda sottolinea come: “La nostra realtà aziendale è
piuttosto articolata, con 4 brand al dettaglio (Margherita Mazzei Cult, Verde Veronica, Verdissima, You
Verdissima) con identità di marca/prodotto e articolazione di gamma molto definiti che offre un
ventaglio di proposte molto completo in ampiezza e profondità e permette ai nostri retailers di allestire
un planning vendite personalizzato e misurato secondo le proprie strategie ed esigenze commerciali”.
Simile l’approccio proposto da Sergio Levato, di Palmers Lejaby :“Per la collezione mare lavoriamo su
un prodotto di qualità  che soddisfi le esigenze di vestibilità delle nostre consumatrici e un mark-up
adeguato per garantire ai nostri clienti una marginalità interessante alla fine della stagione; per la
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L’OPINIONE DEI REFERENTI ISTITUZIONALI
Antonio Canzian assessore Commercio Regione Marche (referente nazionale della
commissione attività produttiva settore commercio).
Finalmente, dopo un lungo percorso, la Conferenza delle Regioni in data 24 marzo 2011 ha appro-
vato un documento condiviso con il quale sono state stabilite date omogenee a livello nazionale.
Prima di parlare di cambiamenti o spostamenti di date è necessaria una verifica sperimentale, anche
perché non mi sono state segnalate, né da singoli operatori, né tantomeno da parte delle associazioni
di categoria problematiche dei dettaglianti di intimo e mare rispetto a date troppo anticipate, con-

fusione nel mercato o concorrenza delle grandi catene distributive. In ogni caso tali problematiche non possono
essere risolte con leggi o regolamenti regionali, perché siamo nel libero mercato e dobbiamo attenerci a quanto è
disposto dalle disposizioni europee in materia di libertà di stabilimento ed eliminazione di vincoli che possono di-
storcere la concorrenza. 

Cav. Mario Boselli, Presidente di CNMI (Camera nazionale moda italiana)
Premesso che tra i nostri associati non ci sono dettaglianti e ci sono pochissimi marchi di intimo e
mare perché la Camera Nazionale della Moda Italiana riunisce più che altro gli stilisti di pret-à-
porter alto, la data di inizio dei saldi invernali va anche bene, mentre per quelli estivi è più complicato
trovare una soluzione che soddisfi tutti. Un altro aspetto da non sottovalutare sono gli outlet: tanti
consumatori, attenti al prezzo e alla qualità, non aspettano necessariamente i saldi, ma acquistano
a prezzi scontati tutto l’anno.

Roberto Manzoni, presidente Fismo (Federazione italiana settore moda)
Abbiamo portato a casa un mezzo successo, perché eravamo tra i sostenitori della fissazione di una
data unica a livello nazionale, ma a nostro parere è ancora troppo anticipata. Credo però che il pro-
blema vero non sono i saldi, ma la crisi generale dell’Italia di cui l’attuale classe politica non si stia
occupando adeguatamente. La liberalizzazione dei saldi sarebbe deleteria perché toglierebbe la pos-
sibilità di creare un evento che muove i consumatori a spendere almeno in quel momento. Per
quanto riguarda gli outlet, bisogna limitare la loro concorrenza sleale nei confronti degli altri com-

mercianti: a questo proposito, oltre ad aver presentato esposti all’Autorità garante per la pubblicità, abbiamo
redatto una proposta di legge e stiamo cercando di ottenere qualcosa presso le regioni più sensibili al problema,
come Emilia Romagna e Toscana. 

Renato Borghi, presidente di Federmoda
Siamo soddisfatti di aver ottenuto dalla Conferenza delle regioni una data unica a livello nazionale:
penso si tratti di un compromesso accettabile e comunque sono date che corrispondono a quelle
dei principali paesi europei. Ora stiamo lavorando per valutare se sia il caso di liberalizzare le vendite
promozionali anche nel  periodo precedente i saldi, viste le difficoltà del mercato. Non condivido la
definizione “liberalizzazione dei saldi”: i saldi sono legati alla stagionalità, toglierli lasciando liberi
di fare promozioni “stagionali” tutto l’anno creerebbe una confusione totale. Per cercare di andare

incontro alle problematiche del negozio tradizionale multi brand abbiamo ottenuto dall’Agenzia delle entrate una
rimodulazione degli studi di settore che tenga conto della vicinanza agli outlet e stiamo trattando con l’industria
per cercare di eliminare nella contrattualistica le clausole vessatorie per il dettagliante e per inserire pagamenti
modulati sull’andamento delle vendite.

On. Lara Comi, vicepresidente della Commissione mercato interno e protezione con-
sumatori del Parlamento Europeo
Il sistema delle vendite straordinarie presenta notevoli contraddizioni e, se non abolito, andrebbe
quantomeno liberalizzato. Sul punto ho già raccolto l’appoggio di miei colleghi inglesi, francesi e te-
deschi: non c’è nessuna ragione per cui i nostri saldi debbano rimanere ingessati, immobilizzati,
fissati su parametri ormai sterili, del tutto avulsi alle esigenze attuali sia di chi vende sia di chi com-
pra. Puntiamo alla liberalizzazione a livello di Unione Europea quantomeno delle vendite promozio-

nali, ossia a togliere la possibilità di imporre divieti o di pretendere autorizzazioni preventive per porre in essere
un’iniziativa promozionale.

Assessore Regione Lombardia Stefano Maullu
Nonostante ripetuti tentativi di ottenere un’intervista, non ci è stata concessa.

SMI (Sistema Moda Italia), nella persona del suo presidente Michele Tronconi di Alberto Perolari (vice
presidente sezione intimo e calzetteria e referente gruppo intimo e mare) ci fa sapere che il gruppo sta valutando
una posizione condivisa dei propri soci sul tema.
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corsetteria offriamo sempre più dei prodotti
continuativi e per grandi taglie che molte
volte si vendono per esigenza di vestibilità a
prescindere dall’emozione che suscitano
o dal prezzo”. Anche Lucio Lembo di
Eveden sottolinea l’importanza della spe-
cializzazione:“La nostra azienda propone

un prodotto di nicchia e un po’ si salva, perché siamo specializzati in taglie grandi, lavoriamo molto con
il continuativo e il calibrato”. Fabio Carpano, di Triumph Italia dichiara: “Per il nostro approccio e per la
nostra storia sicuramente puntiamo nell’offrire più continuativi e collezioni moda fruibili e che non
hanno degli spinti connotati di puro fashion; il fenomeno “Shape” conferma come questa sia una scelta
coerente e vincente”. C’è poi chi suggerisce nuove direzioni: “Bisogna fare rete d’impresa – dice
Patrizia Giangrossi di Ilcat - ma è un settore dove tutti sono individualisti; eppure bisogna trovare il
modo di aiutare i negozianti con qualche sistema di defiscalizzazione del magazzino o altre soluzioni
che possano favorire la rotazione delle scorte”. Da Brescia arriva un esempio che potrebbe fare scuola.
Qui un Consorzio che riunisce 170 commercianti del centro storico è capitanato dalla presidente
Francesca Guzzardi, titolare del negozio Saint Tropez: “Cinque anni fa abbiamo deciso che bisognava
ragionare in modo organizzato e unito, pensando al centro città come ad un unico bacino commerciale;
abbiamo creato molte iniziative, a partire dall’apertura del giovedì sera fino alle domeniche calendarizzate
e pubblicizzate; tutto ciò grazie anche a sinergie create con il Comune, le associazioni di categoria e i
consorzi, che hanno firmato un protocollo per chiedere ed ottenere i fondi previsti dal bando regionale
per i distretti urbani. I soldi, anche se pochi, hanno contribuito a sviluppare eventi di richiamo e
marketing, ma soprattutto a innescare un circolo virtuoso al quale partecipa tutta la città”.
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LA NORMATIVA VIGENTE
Sulle date dei saldi decidono le Regioni, secondo quanto previsto dal D.lgs. n. 114 del 1998, che all’art. 15 di-
sciplina le vendite straordinarie (di liquidazione, di fine stagione e promozionali). Secondo l’art. 3 della legge 4
agosto 2006, n. 248, è vietato porre limiti alle vendite promozionali, a meno che non siano prescritti dal diritto
comunitario ed esclusivamente nei periodi immediatamente precedenti i saldi di fine stagione per i medesimi pro-
dotti: nella maggior parte delle Regioni il divieto è previsto nel mese precedente ai saldi, ma sempre più aggirato
con escamotage di vari genere. L’Autorità Garante della Concorrenza e del Mercato il 5/1/2011 ha inviato una se-
gnalazione al Parlamento e al Governo in cui fa notare come alcuni operatori commerciali eludano il divieto di
‘prevendita’ della merce in saldo favorendo la clientela fidelizzata a discapito di tutti gli altri consumatori e auspi-
cando una modifica della normativa per eliminare le restrizioni previste. Fintanto che sussiste tale divieto, chi
prova ad aggirarlo rischia sanzioni da parte delle autorità comunali che possono arrivare fino alla chiusura temporale
del punto di vendita (Sentenza Tar del Lazio n. 6997 del 2004). Nessuna disposizione regola invece i così detti
“outlet”, ma giacciono in parlamento due proposte di legge che vorrebbero regolamentarne le pratiche di sconto
effettuate in queste sedi. 


