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Il viaggio di Teddy, da Riccione alla Mongoha

IL GRUPPO FONDATO NEGLI
ANNISESSANTA DA VITTORIO
TADDEI PORTAIPROPRI
MARCHI NEI “PAESI DI
CONFINE” PRONTO A
INTERCETTARE SEGNALI
DICRESCITA. “METTIAMO

IL CLIENTE AL CENTRO”

Bettina Bush

Milano
ongolia, Malesia, Ara-
bia Saudita e Georgia

sono i paesi delle nuove apertu-
re del Gruppo Teddy, forte di
piu di mezzo secolo di espan-
sione. Un storia che comincia
a Riccione negli anni Sessanta
con Vittorio Tadei, con il fast fa-
shion italiano, e che arriva un
po’ in tutto ilmondo, in 40 pae-
si, con attenzione particolare
per quelli cosiddetti di confi-

e

Quisopra
Pierluigi
Marinelli
direttore
sviluppo
del Gruppo
Teddy

ne, ogni volta che sta per co-
minciare la grande crescita.

«Il gruppo adotta subito una
visione precisa, mettendo al pri-
mo posto prodotto, vendita e
esigenza del cliente, la stessa fi-
losofia di oggi — spiega Pierlui-
gi Marinelli, diret-
tore sviluppo del
Gruppo Teddy —
siamo nel pieno
dell’era del clien-
te, ¢’e lui al cen-
tro di ogni cosa,

di ogni decisio-
ne, e di ogni obiet-
tivo. Una strate-
gia che per i suoi
brand ha affian-
cato in modo
equilibratola ven-
dita all'ingrosso a quella al det-
taglio». In particolare Terrano-
va e Calliope hanno puntato sui
monomarca, 560 nel mondo;

Miss Miss all'ingrosso, 19 in 12
paesi, e Rinascimento a tutt'e
due, con grande attenzione al
Medio Oriente, all’Asia e presto
anche all’Africa.

Scelte mirate che hanno por-
tato il gruppo a fatturare nel
2014 550 milioni di
€uro, Con una cre-
scita del 9% rispetto
al 2013, e conuntas-
so medio del 12%
dal 2009, dove ha
contribuito allo svi-
luppo anche il mo-
dello creato negli
anni Ottanta del
franchising fatto in
conto vendita:

«Una formula che
ha rafforzato le no-
stre partnership con gli affiliati
— sottolinea Pierluigi Marinelli
— prevedendo il ritiro della mer-
ce invenduta, meno rischi per i

commercianti insieme alla possi-
bilita di un margine garantito».

Relazioni strette che hanno
permesso una rapida penetra-
zione, iniziata nell’Europa dell’E-
st, in Croazia, poi Albania, Re-
pubblica Ceca, e Russia. Senza
voler dettare regole, ma cercan-
do ogni volta di capire esigenze
diverse: «Non ci siamo voluti im-
porre in questi paesi — continua
Marinelli — abbiamo pensato di
adattarcinoi, per offrire ogni vol-
ta quello che mancava, rappre-
sentando sempre la moda italia-
na. Non a caso pensiamo e stu-
diamo a Rimini, dove facciamo
ricerca e sviluppo. Oggi I'ltalia
assorbe il 44% del fatturato, 'Eu-
ropa il 28%, e il restante 28% nel
resto del mondo. L’obiettivo & di
arrivare nel 2019 a fatturare 900
milioni seguendo punti fermi: il
cliente ¢ la nostra rotta, il vento
lanostra strategia».
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