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Gruppo Calzedonia, nel 2009 crescita 
del 13% 
Nel 2009 il Gruppo 
Calzedonia ha navigato 
controcorrente rispetto 
al panorama dell’intimo. 
La società veneta guida-
ta da Sandro Veronesi 
ha registrato infatti una 
crescita del 13% pari a 
1,006 miliardi di euro 
rispetto agli 888 milioni 
del 2008. Il gruppo, che 
opera nell’abbigliamen-
to intimo e mare, impiega circa 15.000 persone e conta 
1.400 punti vendita in Italia e 1.100 all’estero. Oltre ai 
brand Calzedonia, Intimissimi e Tezenis, il Gruppo ha 
siglato nel 2009 anche un’importante acquisizione, con 
l’ingresso tramite quote di maggioranza di Falconeri, 
marchio italiano specializzato nella produzione di 
maglieria e cachemire per uomo e donna. Con il brand, 
il gruppo ha intrapreso un percorso di potenziamento 
dal punto di vista distributivo, commerciale e produttivo, 
e ha inaugurato una serie di punti vendita monomarca in 
Italia, con sei negozi già attivi ed altre aperture previste 
nel 2010.

Sandro Veronesi 

Apre i battenti in grande stile il nuovo flagship store 
Mango di corso Vittorio Emanuele 24 a Milano. 
A differenza, infatti, di tutti gli altri store in Italia, 
il flagship milanese rientra nel progetto Mango 
Arttitude, che ha coinvolto diversi artisti animan-
do la città con una serie di stimoli culturali come 
Occhio!, performance itinerante dell’artista Alex 
Zaro, realizzata durante il MiArt, che è diventata 
parte della scenografia del party inaugurale dello 
store. Ha preso parte all’inaugurazione anche Daniel 
Lopez, direttore della gestione immobiliare del 
brand spagnolo, che ha ribadito l’importanza stra-
tegica di questa nuova apertura illustrando il piano 
di sviluppo del marchio in Italia, Paese in cui tra il 
2008 ed il 2009 la catena ha aumentato di un 23% 
il suo fatturato. “Il nostro programma nel Belpaese 
- ha dichiarato Lopez - è di incrementare la nostra 
presenza, che oggi conta 34 negozi, con circa una 
ventina di nuove aperture entro la fine del 2010. 
Crediamo che l’Italia possa svilupparsi ulteriormen-
te dal momento che abbiamo 280 negozi in Spagna, 
100 in Francia, circa 70 in Germania e Turchia, ed è 
quindi facile comprendere che ci sono ampi margini 
di crescita”. Il flagship meneghino è stato progettato 
per essere volutamente differente da tutti gli altri. “Il 
concept di questo nuovo store – ha spiegato Lopez 
- è stato creato appositamente per questa città, per 
corso Vittorio Emanuele, per Milano. Un riferimen-
to preciso a questo luogo perché ci interessa lasciare 
una nostra impronta, proprio nel cuore della capita-
le del fashion internazionale. Gli altri flagship store 
sono diversi, perché ognuno riflette le atmosfere di 
ogni città, invece che essere omologati”. A livello 
internazionale invece, nel corso del 2010 Mango 
proseguirà con il suo programma di aperture con 
l’opening di circa 300 punti vendita. 

Mango apre a Milano e sogna la 
conquista dell’Italia

A Milano è di scena l’uomo
Sergio Rossi    

Sergio Rossi ha inaugurato lo scorso 14 aprile, a 
Milano, un temporary store dedicato alle collezioni 
uomo. Il punto vendita di 58 m!, al 19 di via Ponte 
Vetero, resterà aperto per circa un anno e dà il via al 
“Men’s Footwear World Tour”, in collaborazione con 
Wallpaper*. Volutamente di rottura è il layout della 
boutique del brand di calzature del Gruppo Gucci: 
un’istallazione temporanea racchiusa in un edificio 
permanente fatto di griglie e di moduli che, attraver-

so la flessibilità, permetto-
no di creare tratti discon-
tinui. “Mi sono ispirato 
a Giò Ponti e alla Torre 
Velasca – ha commenta-
to Antonino Cardillo, il 
giovane talento dell’archi-
tettura moderna che ha 
ideato il progetto – e ho 
lavorato sui concetti di 
“temporaneo” e “milanesi-
tà”. Il risultato è un nego-
zio effimero contenuto 
all’interno di uno reale, 
come una matrioska”.

Daniel Lopez


