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DEFINIZIONE SETTORI CARATTERISTICHE VANTAGGI OSSERVAZIONI

AFFITTO 
ATTIVITA’

Locazione di un’azienda

commerciale a un altro

commerciante.

Tutti Il locatario non è mai

proprietario della clientela,

ma può beneficiare di

un’opzione d’acquisto

dell’azienda allo scadere del

contratto. Paga un canone.

Investimento modesto

perché l’azienda esiste già.

Tappa precedente il

rilevamento di un’azienda

(abbandono per

pensionamento..)

Nessuna trasmissione di

know-how. È richiesto un

ritardo minimo di

sfruttamento dell’azienda da

parte del proprietario.

FRANCHISING Contratto che mette a

disposizione di un

commerciante il know-how

(spesso di un marchio,

società).

Tutti, in particolare quello

dell’abbigliamento

Il beneficiario è un
commerciante indipendente
che ha la sua clientela. Sono
richiesti un diritto d’entrata e
poi un canone (tra l’8 e il
10%).Vengono imposti
particolari allestimenti.

Il beneficiario sfrutta il

marchio e il know-how

(“bibbia” o manuale di

istruzioni).

Il beneficiario è protetto dalla

legge Doubin (obbligo

precontrattuale di

informazione prima della

firma dell’accordo).

COMMISSIONE
AFFILIAZIONE

Mandato concesso a un

commissionario per vendere

prodotti e servizi in un locale.

Si sta sviluppando nel settore

dell’abbigliamento.

Il rischio sulle giacenze è

minimo perché, in linea di

massima, vi è il ritiro

dell’invenduto. La società

finanzia le giacenze.

Il commissionario vende i

prodotti di un marchio noto.

Limita l’indipendenza perché

non si scelgono gli articoli. La

gestione delle vendite e delle

vetrine è imposta.

CONCESSIONE Messa a disposizione di un

marchio (senza know-how) a

un concessionario all’interno

di un settore.

Molto diffusa nel settore

automobilistico, ma presente

anche in altri comparti (la

profumeria, la moda).

Il concessionario è

indipendente.Talvolta

effettua importanti

investimenti (locale,

assistenza postvendita).

Il concessionario può

ottenere un’area geografica

esclusiva.

I contratti prevedono

“clausole di rendimento”

vincolanti.

SUCCURSALE Sul piano giuridico, entità

totalmente integrata in

un’azienda.

Tutti La succursale non ha alcuna

autonomia sul piano

giuridico. Fa parte

dell’azienda anche se può

avere una certa libertà di

gestione.

In caso di difficoltà, è tutta

l’azienda a fare le spese dei

risultati negativi (nessuna

compartimentazione, tranne

nel caso della filializzazione) 

Lise Charmel entra nella fase IV
Nel 2007,il gruppo Lise Charmel entrerà nella fase IV di
un piano di sviluppo annunciato nel settembre del 2005,
fase che segue la creazione di un universo di quattro
marchi complementari e poi l’ampliamento del range
taglie sull’intera gamma prodotti fino alla F,se non ad-
dirittura fino alla G, completato nel 2006. Molto vicina
al dettaglio multimarca, nel corso degli anni Lise
Charmel ha messo in atto tante piccole soluzioni di coor-
dinamento per i punti vendita, ma oggi desidera pas-
sare a uno step superiore:«Oggi puntiamo su allestimenti
più appealing» spiega Jacques Daumal, fondatore,
Presidente e Direttore Generale del gruppo lionese.«Nel
2003 abbiamo lanciato il nostro concept boutique,che
attualmente è arrivato alla sua terza versione, declina-
ta presso Galeries Lafayette Belle Epine o da Let’s Go a
Istres.» Dopo i negozi dell’Ile de la Réunion creati in col-
laborazione con Sel Lingerie, vi sono state altre aper-
ture in vari Paesi,anche se per ora la direzione non vuo-

le parlarne. Non si tratta di monomarca, poiché i mar-
chi del gruppo non superano il 30-40% dello spazio di
vendita,né di una forma di commissione-affiliazione,af-
ferma il signor Daumal,che preferisce accennare alle di-
verse possibilità  di partnership modulabile. «Il detta-
gliante decide la sistemazione del negozio e ottiene van-
taggi in termini di servizi e sconti.Per quanto riguarda
le modalità,ci guardiamo da qualsiasi standardizzazio-
ne a favore di un dialogo personalizzato.» Quanto alla
scelta delle boutique, oltre alla conoscenza del cliente
legata alla durata della collaborazione esistono alcuni
criteri ben precisi, che possono tradursi in vari livelli di
impegno. «Il nostro obiettivo è lavorare con la distri-
buzione esistente sfruttando al massimo le sue com-
petenze» sottolinea il Presidente del gruppo,per poi ag-
giungere: «La mentalità dei commercianti indipen-
denti si evolve molto in fretta. Ora abbiamo la consa-
pevolezza di poter costruire il nostro avvenire insieme
a loro».

TABELLA COMPARATIVA DELLE DIVERSE MODALITÀ DI DISTRIBUZIONE
In questo contesto particolarmente com-
petitivo, i principali marchi francesi desti-
nati al circuito selettivo hanno attraversa-
to vari cambiamenti, accentuatisi negli ul-
timi 5 anni:rilevamenti,riorganizzazioni,lan-
ci di nuovi brand, aumento della segmen-
tazione su gran parte dell’offerta e così via.
Tra internazionalizzazione da una parte e
consolidamento delle posizioni nazionali
dall’altra, la lingerie di marca deve trovare
argomentazioni convincenti per accatti-
varsi le simpatie delle donne, travolte da
un’offerta smisurata in cui il prezzo ha
smesso di essere garanzia di alto livello. E
i marchi reagiscono puntando su ciò che
può davvero differenziarli (la qualità e la tec-
nicità), il che si traduce spesso in una sali-
ta in gamma accompagnata da un au-
mento delle taglie e delle profondità, nel
tentativo ostentato di riacquistare,agli oc-
chi delle consumatrici, il ruolo di speciali-
sti di un tempo. In questa logica, la visibi-
lità è essenziale,e la presenza nei punti ven-
dita fondamentale.La battaglia si combat-
terà sul piano della partnership tra il mar-
chio e i suoi clienti distributori, un rappor-
to che sembra destinato a intensificarsi an-
dando al di là della semplice relazione for-

nitore/cliente in un’ottica di cogestione.
Infatti, come sottolineato dai principali
marchi francesi interpellati in questo dos-
sier,le soluzioni di visual merchandising de-
stinate ai negozi multimarca e testate da
tempo da alcune aziende, sembrano non
bastare più: tutti gli interlocutori si dicono
consapevoli di questa situazione e pronti
a stringere nuove alleanze, più impegnati-
ve, certo, ma probabilmente più adatte al
consolidamento del portafoglio clienti esi-
stente. Oltre agli arredi personalizzati e al-
la necessità,sempre presente,di supportare
l’immagine e l’offerta del marchio, queste
forme nuove e diverse di partnership so-
no finalizzate a dare una risposta alle pro-
blematiche incontrate dai punti vendita in
termini di gestione, problematiche ampli-
ficate dalla moltiplicazione dei prodotti
moda nelle proposte dei marchi. All’inizio
del 2007, Lise Charmel, Barbara, Simone
Pérèle e Lejaby svelano le loro varie formule
di partnership con i multimarca indipen-
denti, mentre Dim continua con le sue
aperture monomarca e Chantelle si insedia
presso Orcanta, da poco rilevata da PPR. Il
2007 si annuncia ricco di progetti per il fu-
turo…
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Francia
i marchi s’imporranno 

nel 2007

In Francia, le catene specializzate e la grande superficie specializzata
rappresentano la prima rete di distribuzione di lingerie femminile con
il 27,7% di quote di mercato in termini di valore nel 2005,seguite dal-
le grandi superfici alimentari con il 23% e poi dalla vendita a distan-
za con il 15,5%, in diminuzione di due punti. I dettaglianti indipen-
denti e i grandi magazzini tengono duro,rispettivamente con il 13,3%
e il 7,8%, mentre la voce «altri» dell’IFM (comprendente i discount, i
mercati e le fiere, i factory store e le vendite via Internet dei «pure
players») non smette di crescere da tre anni.

DOSSIER
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Aubade apre i suoi negozi
L’immagine del marchio è da sempre al centro della
strategia di Aubade,che ha iniziato molto presto a spe-
rimentare i vari strumenti di comunicazione sul pun-
to vendita: arredi vetrina, corner e shop in shop, fino
alla più recente apertura di negozi monomarca.
«Avendo imboccato questa strada da molto tempo,
abbiamo avuto modo di sperimentare diverse solu-
zioni,che,alla fine,si sono rivelate complementari» af-
ferma Anne-Charlotte Pasquier,Direttore Generale del
marchio. Per quanto riguarda i corner, creati esclusi-
vamente in Francia,Aubade è arrivata al suo terzo con-
cept. Attualmente, ancora 5 corner presentano il pri-
mo format e 5 il secondo, mentre 15 hanno già de-
buttato con il terzo concept lanciato nel 2006:un nu-
mero che resta tuttavia ancora inferiore alle previsioni,
in quanto «il senso di indipendenza dei dettaglianti
francesi si scontra talvolta con i vincoli di impegno re-
ciproco subordinati alla creazione di un corner».
Occorrono infatti una partecipazione finanziaria e un
impegno riguardo alla durata (circa 5 anni, ma senza
un minimo d’acquisto). «A parte l’aspetto puramen-

te finanziario, questa condizione ci consente ulterio-
ri sviluppi solo con partner davvero interessati all’o-
perazione» spiega la signora Pasquier, che annuncia
tuttavia una decina di nuove aperture per il 2007.
Quanto agli shop in shop nei grandi magazzini, le so-
luzioni di coordinamento intermedie attuate da
Galeries Lafayette Rosny, e soprattutto a Belle Epine,
sembrano dare risultati positivi, tanto che potrebbe-
ro seguirne altre. Ultima conquista per Aubade, l’a-
pertura di negozi monomarca, una vera scelta stra-
tegica, fortemente sostenuta dalla direzione: «I mo-
tivi di questa decisione sono chiari: bisogna utilizza-
re le stesse armi della distribuzione organizzata e,nel-
l’attuale contesto di consumo basato sul binomio prez-
zo/immagine, abbiamo voluto andare fino in fondo
nel perseguire la nostra  logica di marca» precisa Anne-
Charlotte Pasquier, per poi aggiungere: «Quanto al
mezzo più adeguato, non esiste una soluzione otti-
male in senso assoluto. Ogni opportunità va valuta-
ta nel suo contesto,anche se con una strategia di fon-
do: ubicazioni prestigiose e obiettivi di fatturato im-
portanti,due elementi essenziali per costituire lo «zoc-
colo duro» della rete,capace di fornire gli insegnamenti
fondamentali ai partner futuri». A questo scopo,
Aubade sta investendo risorse ed energie importan-
ti nell’apertura dei suoi primi punti vendita,per i qua-
li arriverà persino a sostenere il costo delle sedi qua-
lora si trattasse di cifre eccezionali.
Attualmente, le 3 boutique parigine del marchio so-
no di proprietà, e quelle di Marsiglia e Grenoble so-
no affitto attività (il marchio è proprietario dell’atti-
vità oltre che dello stock).«Questo affinché i nostri part-
ner possano dedicarsi alla loro vocazione principale,
quella della vendita» dichiara la signora Pasquier.
Inoltre, sono attualmente in corso trattative sull’e-
ventuale apertura di franchising, sempre con gli im-
perativi della qualità del partner e dell’ubicazione di
prim’ordine. «Sono convinta che la presenza diretta
in alcune aree chiave, sia in Francia sia all’estero, non
farà altro che sostenere l’immagine del marchio e av-
vantaggiare indirettamente la distribuzione nel suo
complesso.Aubade non ha nessuna intenzione di di-
ventare una semplice catena monomarca» sottolinea
Anne-Charlotte Pasquier,sebbene i risultati dei primi
due punti vendita parigini siano nettamente positi-
vi,con un fatturato di 15.000 € al mq contro gli 8.000
€ della media del settore. All’estero, il partner russo
di Aubade punta sull’apertura di varie boutique mo-
nomarca, la prima delle quali è da poco stata inau-
gurata.

Situazione Fine 2006 Fine 2007

Numero di corner nei negozi multimarca 27 37

Percentuale rappresentata dai vostri marchi Variabile 50%

nell’offerta del negozio

Quanti corner nel vostro paese 25 35

Quanti corner all’estero 2

Dove Giappone,

Danimarca

Per quelli all’estero,quanti sono gestiti da partner locali 1

Situazione Fine 2006 Fine 2007

Numero di shop in shop nei grandi magazzini 3

Quanti nel vostro paese 2

Quanti all’estero 1

Dove Giappone

Per quelli all’estero,quanti sono gestiti da partner locali 1

Situazione Fine 2006 Fine 2007

Numero di negozi monomarca 5 21

Quanti nel vostro paese 5 15

Negozi di proprietà gestiti direttamente 5

Negozi in franchising

Quanti monomarca all’estero 1

Dove Russia

Per quelli all’estero,quanti sono gestiti da partner locali 1



Barbara punta sui «soft shops» 
In passato, Barbara non aveva mai intrapreso la stra-
da del retail, ma ora si appresta a farlo sotto la gui-
da di Hubert Lafont, che, pur ricoprendo la carica di
Direttore Generale dell’azienda solo da un anno, ha
già compiuto numerose scelte strategiche per il ri-
posizionamento del marchio: aumento delle taglie
nell’offerta prodotti,relooking totale della linea di pun-
ta (Ange) e nuova strategia di comunicazione per le
campagne rivolte al grande pubblico.Molto presente
nel dettaglio multimarca in Francia, il marchio vuo-
le puntare su questo canale, come spiega lo stesso
signor Lafont: «Per rafforzare la collaborazione con i
nostri clienti, proponiamo loro di vendere meglio
Barbara, senza nulla togliere alla loro autonomia di
negozianti indipendenti.Abbiamo così concepito una
soluzione di ‘soft shop’,con un modulo che comprende

una parte centrale più due elementi laterali delle di-
mensioni complessive di 4 mq, perfettamente ido-
nea ai negozi di media superficie».Niente minimo d’or-
dine obbligatorio, ma consolidamento della relazio-
ne con i clienti top: «Il livello di cooperazione è va-
riabile» dichiara il signor Lafont «Perché il concept fun-
zioni,è ovviamente necessario che il numero di linee
presenti in negozio sia rappresentativo dell’offerta
del marchio, ragione per cui privilegiamo le bouti-
que esistenti». Nessun vincolo riguardo alla presen-
za di altri corner all’interno del medesimo punto ven-
dita,purché,naturalmente, la superficie sia quella ne-
cessaria. «Due o tre corner possono senz’altro coe-
sistere in un grande multimarca, come accade, per
esempio, da Garelle in Austria» aggiunge il signor
Lafont.
Nuove prospettive per il marchio anche sul fronte
shop in shop nei grandi magazzini.Già presente con
una trentina di spazi a Taiwan e in Corea gestiti dal
partner locale, Barbara annuncia l’apertura di circa
20 nuovi shop in shop per il 2007 in quella stessa area
geografica. In Francia, ai 2 spazi di Rosny 2 e Globe
(Mulhouse) dovrebbero seguire una decina di aper-
ture nel corso dell’anno:questo il progetto di Hubert
Lafont,che considera il consolidamento della presenza
del marchio sul punto vendita una delle maggiori con-
quiste per gli anni futuri. «Sebbene, a parità di su-
perficie,sia difficile confrontare l’impatto di questi for-
mat sulle vendite,prevediamo un aumento compreso
tra il 50 e il 70%,soprattutto se con l’aggiunta di una
dimostratrice» afferma Lafont. Nonostante l’esisten-
za di un negozio monomarca a Shanghai,gestito dal
partner taiwanese,Barbara non ha intenzione di apri-
re punti vendita monobrand:obiettivo primario del-
l’azienda è potenziare la partnership con il dettaglio
multimarca e, del resto, l’offerta del marchio non è
concepita all’insegna di una continua iniezione di no-
vità, essenziale per animare un negozio monomar-
ca. In questa stessa logica, il sistema di commissio-
ne-affiliazione viene attualmente utilizzato solo in al-
cuni grandi magazzini, soprattutto in Spagna e in
Germania.

232

Situazione Fine 2006 Fine 2007

Numero di corner nei negozi multimarca 15 45

Percentuale rappresentata dai vostri marchi 

nell’offerta del negozio

Quanti corner nel vostro paese 0 10

Quanti corner all’estero 15 35

Dove Taiwan,Russia

Per quelli all’estero,quanti sono gestiti da partner locali 2

Situazione Fine 2006 Fine 2007

Numero di shop in shop nei grandi magazzini 32 62

Quanti nel vostro paese 2 12

Quanti all’estero 30 50

Dove Taiwan,Corea Asia

Per quelli all’estero,quanti sono gestiti da partner locali Tutti

Situazione Fine 2006 Fine 2007

Numero di negozi monomarca 1

Quanti nel vostro paese

Negozi di proprietà 

Franchising

Quanti monomarca all’estero 1

Dove Shanghai

Per quelli all’estero,quanti sono gestiti da partner locali 1



Chantelle, 150 shop in shop 
nel mondo 
«La gestione dell’assortimento è una vera difficoltà
per i punti vendita multimarca, sia per i negozi che
per i grandi magazzini,i quali tendono a proporre mol-
ti marchi a discapito dell’offerta di ognuno» afferma
Patrice Kertz, numero uno del gruppo Chantelle, già
proprietario della catena monomarca Darjeeling
creata dieci anni fa e recentemente acquisita dalla
rete multimarca Orcanta, che conta 65 boutique in
Francia. «Il nostro è un prodotto di qualità e questa
qualità deve essere veicolata» afferma Kretz «so-
prattutto in considerazione del fatto che anche mar-
chi di bassa qualità utilizzano gli stessi registri e gli
stessi codici».Questo spiega la presenza di Chantelle
in circa 200 grandi magazzini in Europa con super-
fici attrezzate che vanno dai 15 ai 60 mq e com-
prendono l’arredamento, la gestione degli stock, e
spesso una commessa aziendale.La presenza di uno
shop in shop in un grande magazzino comporta un
aumento del giro d’affari almeno pari al 20%.Per quan-
to riguarda il dettaglio,secondo il Direttore Generale
di Chantelle, gli spazi attrezzati sono più difficili da
gestire; il marchio è comunque presente con i pro-
pri corner in una trentina di boutique in Francia e in
170 negozi in Europa, attraverso filiali dirette. «Il ve-
ro problema è che non ci sono quasi più multimar-
ca nelle zone di grande passaggio – sottolinea Patrice
Kretz – Questo fenomeno risponde all’evoluzione na-
turale ed ineluttabile già vissuta da altri prodotti di
alta gamma,ma è necessario tenerne conto nella po-
litica di sviluppo dei marchi di lingerie». Nonostante
queste osservazioni, non ci sono progetti di apertu-
re di boutique Chantelle nel medio termine, dal mo-
mento che il marchio si appresta ad entrare da
Orcanta.

234

Situazione Fine 2006 Fine 2007

Numero di corner nei negozi multimarca 200

Percentuale rappresentata dai vostri marchi 

nell’offerta del negozio

Quanti corner nel vostro paese 30

Quanti corner all’estero 170

Dove

Per quelli all’estero,quanti sono gestiti da partner locali 0

Situazione Fine 2006 Fine 2007

Numero di shop in shop nei grandi magazzini 146

Quanti nel vostro paese 6

Quanti all’estero 140

Dove 120 in Europa

Per quelli all’estero,quanti sono gestiti da partner locali 0

Medio Oriente,

Taiwan

Situazione Fine 2006 Fine 2007

Numero di negozi monomarca 0 0

Quanti nel vostro paese

Negozi di proprietà gestiti direttamente

Negozi in franchising

Quanti monomarca all’estero

Dove

Per quelli all’estero,quanti sono gestiti da partner locali



Dim, molto presente all’estero
Con 3 boutique in Francia,altri 8 negozi di proprietà
in Portogallo, 2 in Spagna e 1 nel Benelux, 42 nego-
zi in franchising nell’Europa occidentale e 40
nell’Europa orientale nonché 2 boutique in Medio
Oriente gestite da partner locali, Dim persegue con
brio la sua strategia di insediamento.Forte della sua
esperienza, il marchio continua a sviluppare il suo
concept boutique, che veicola l’intero universo del
marchio: codici colore ben precisi (il rosa per la lin-

gerie donna, il grigio per l’uomo), cabine di prova
identiche per tutti i negozi con attaccapanni dedi-
cati ai gradi di preferenza del capo e grandi totem
che riprendono le campagne pubblicitarie stagio-
nali, così come le vetrine, che rappresentano il tema
della collezione. Ma il vero punto di forza di Dim è
la capacità di giocare con gli eventi, come spiega il
Direttore Creativo Fabienne Mallat. «Con i Beautiful
Days (un’operazione promozionale che si sviluppa
nell’arco di due mesi, due volte l’anno, in 1200 su-
permercati, ipermercati e punti vendita Monoprix),
miriamo a presentare la totalità dell’offerta del mar-
chio, lavorando su un allestimento molto simile a
quello di una boutique».Un vero corner,ma per i su-
permercati,un universo totalmente ricreato intorno
al tema della collezione, che ispira anche la pubbli-
cità sul punto vendita. «Si tratta di un’autentica pre-
sentazione scenografica della collezione; l’80% del-
le consumatrici Dim dichiara che l’allestimento fa-
cilita il loro acquisto, e il 66% è più disposto a com-
prare durante i Beautiful Days» prosegue Fabienne
Mallat.
Quanto ai grandi magazzini, il marchio opta sempre
per spazi personalizzati «anche se preferiamo gio-
care anche con altre soluzioni, in particolare i podi»
precisa Sandrine Vergnolles, responsabile della stra-
tegia merchandising. I podi sono pensati per alle-
stimenti limitati nel tempo: «Sono l’equivalente nei
grandi magazzini dei Beautiful Days sulle ampie su-
perfici. Presente due o tre volte a stagione e su una
superficie di circa 15 mq nei grandi magazzini di
Parigi, il podio resta allestito da 1 a 2 settimane. Il
suo scopo non è solo creare un evento scenico, ma
anche fissare un appuntamento con le consumatri-
ci». Un arredamento generico viene allestito secon-
do il concept del podio e accessoriato a seconda del
tema della collezione.

236

Situazione Fine 2006 Fine 2007

Numero di corner nei negozi multimarca n.d. n.d.

Percentuale rappresentata dai vostri marchi 

nell’offerta del negozio

Quanti corner nel vostro paese

Quanti corner all’estero

Dove

Per quelli all’estero,quanti sono gestiti da partner locali 

Situazione Fine 2006 Fine 2007

Numero di shop in shop nei grandi magazzini 100 n.d.

Quanti nel vostro paese n.d.

Quanti all’estero n.d.

Dove

Per quelli all’estero,quanti sono gestiti da partner locali

Situazione Fine 2006 Fine 2007

Numero di negozi monomarca 98 n.d.

Quanti nel vostro paese 3

Negozi di proprietà gestiti direttamente 3

Negozi in franchising

Quanti monomarca all’estero 95

Dove Europa 

e Medio Oriente

Per quelli all’estero,quanti sono gestiti da partner locali 2
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