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Quest’anno ilmercato dell’ab-
bigliamento - 8miliardi di fat-
turato - ha avuto un calo del
6%.«Sono400milionidi euro
inmeno, pari a2milanegozi»,
fa notare Gianluca Tacchella,
amministratore delegato di
Carrera.«Purtroppononvedo
segnali per un’inversione di
tendenza, vista la condizione
delle tasche degli italiani. Ci
sono comunque opportunità
per chi innova nei prodotti e
nei processi».
Il mercato chiede una sfida.

Carrera Jeans la raccoglie con
un prodotto innovativo per i
giovani: «Carrera Play», un
pantalone«dentrofelpaefuo-
ri jeanschenonhaegualimer-
cato. Colore, gioco, luce e for-
ma sono le caratteristiche che
lo contraddistinguono», spie-
gaCarreraJeans,senzadimen-
ticare il prezzoovviamente.
«I consumatori si muovono

nella fascia di prezzo da 20 a
50 euro», fa notare Gianluca
Tacchella. «Il 70% del consu-
mo spende in quell’area. Per
questo proponiamo anche la
felpa Carrera Play with de-

stinya49,90euro,madomani
21 dicembre (giorno della fine
del mondo... ndr.) sarà ametà
prezzo: 24,90 euro».

PRODOTTO INNOVATIVO. Carre-
ra Play è stato presentato ieri
nella sede di Confcommercio
Verona,allapresenzadelpresi-
dente dei commercianti, Pao-
lo Arena, e del direttore gene-
rale,GiorgioSartori.Confcom-
mercio Verona ha voluto così
offrire una vetrina all’innova-
zione di prodotto in un mo-
mentodi crisi. Per l’occasione,
l’art director e artista verone-
se GiovanniMotta hamostra-
to i videoclip di promozione -
girati con un Iphone - dei
«dentro felpa e fuori jeans»
che puntano a conquistare
cuore e gambe della gioventù
italianae internazionale.
«Abbiamo voluto proporre

qualcosa di nuovo in un mo-
mento in cui il mercato è fer-
moedifficile»,haosservatoAl-
fredoAletti, responsabile pro-
dotto di Carrera. «Carrera
Playèunpantalonecheprima
non esisteva, di facile utilizzo,
ingradodiunire la culturadel
denime il calzonedi felpa.Vo-
levamo trasmettere l’idea del

gioco,del divertimento».
«Abbiamopensatoauncapo

di abbigliamento nuovo, che
nonc’ènegliarmadideiconsu-
matori», sottolinea Gianluca
Tacchella.«Inostrimercatiso-
noquellideiclimifreddietem-
perati, con un’attenzione al
Nord Europa dove l’abbiglia-
mento casual è molto diffuso.
In Italia ed Europa del sud c’è
anche la versione corta. Per la
distribuzionecontiamosulne-
gozio di vicinato, a vendita as-
sistita, prima di passare alla
grande distribuzione. È con il
negozio tradizionale che pos-
siamo creare e alimentare il
passaparola fra i giovani».
L’aziendaCarrerahaunfattu-

ratodi 40milionidi euro. Pro-
duce 3,5 milioni di pezzi l’an-
no. È la prima nel settore dei

pantaloni per uomo con il
6,5% di mercato. Opera in 23
Paesi, attraverso distributori
in loco o propri negozi. In Ita-
liaha 180punti vendita.

MARCHIEFILIERE.«Lasfidadel
futuro non è marchio contro
marchio», fanotareTacchella,
«ma filiera contro filiera. Di
qui l’importanzadiesserepre-
senti dalla produzione alla
vendita con carta di credito. I
mercati che promettono bene
sono il Medio Oriente, l’India
e la Cina. Tiene la Germania,
mentre sono in difficoltà Ita-
lia, Francia e Spagna.C’èpoi il
commercio con l’estero, spe-
cie con l’estero, che ha tassi di
crescita interessanti. Per noi è
uno strumento di servizio, da-
to chepuntiamosuinegozi.•

ABBIGLIAMENTO.Presentazione nellasede diConfcommercio Verona diun nuovotipo dijeans

LasfidadiCarreraPlay
permuovereilmercato
Il fatturatodelsettore(8miliardi)
èincalodel6%.Mal’azienda
veronesepuntasunuoviprodotti
esuinegozidivicinato
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