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6 foreground
Italian men's fashion economic trend in 2023-2024 according to the data released by Con!ndustria Moda

 Made in Italy men's fashion 
featured moderate growth during 
2023, the same as all Textile-
Clothing segments.
The !gures presented by Centro 
Studi di Con!ndustria Moda, in 
fact, highlight a turnover which, in 
the !nal analysis, should amount to 
11.9 billion euro (+4.9% compared 
to 2022), with an overall share of 
18.4% in the national textile-clothing 
supply chain.
Positive trend, compared to 2022, 

markets

also for production (+6.5% in value.)
Foreign trade data is good: 
exports around 8.7 billion euro 
(+5.6%) and imports around 5.9 
billion euro (+3%.) When these 
!gures are con!rmed, the export 
incidence over the sector total 
turnover will rise to 73.7%.

Foreign trade in the !rst nine 
months of 2023
Based on ISTAT data, 
menswear exports from January 

to September 2023 achieved 
a turnover of 7.0 billion euro 
(+7.6%), while imports recorded 
a decidedly more limited 
increase (+0 .2%), for a total of 
approximately 5.2 billion euro.
The trade balance was just over 
1.8 billion euro; compared to the 
!gure for the !rst nine months 
of 2022, therefore, there was a 
growth of 36.8%, approximately 
487 million euro.
The trend in menswear sales 
was good both in the EU region 
(+7.7%) and non-EU ones (7.6%.) 
The EU market covered 46.3% 
of the sector's total exports, while 
the non-EU one was the largest 
"buyer" of made in Italy menswear, 
absorbing 53.7%.
As regards imports, the data 
provided by Con!ndustria Moda 
indicate a growth of 17.6% for 
the EU market, and a decline of 
11.2% for the non-EU region; the 
former accounted for 46.4% of 
men fashion’s Italian purchases, 
while the latter delivered 53.6% of 
supplies.
The main destinations for sales 
of made in Italy menswear were, 

53.7% of purchases made 
the non-EU region the largest
‘buyer’‘buyer’

primo piano 
 mercati

Trend economico della moda maschile italiana, nel 2023-2024, attraverso i dati di Confindustria Moda

Con il 53,7% degli acquisti l’area extra-UE risulta  
il maggior “acquirente”

 Crescita moderata nel corso del 
2023 anche per la moda maschile 
made in Italy, come lo è stata 
per tutti i comparti del Tessile-
Abbigliamento.
I numeri presentati dal Centro Studi 
di Con!ndustria Moda, infatti, 
evidenziano un fatturato che, a 
consuntivo, si dovrebbe attestare a 
11,9 miliardi di euro (+4,9% rispetto 
il 2022), con una quota complessiva 
del 18,4% nella !liera Tessile-
Abbigliamento nazionale.
Trend positivo, rispetto al 2022, 

anche per la produzione (+6,5% in 
valore). Bene i dati riguardanti lo 
scambio con l’estero: export circa 8,7 
miliardi di euro (+5,6%) e import 
intorno ai 5,9 miliardi (+3%). 
L’incidenza dell’export sul fatturato 
totale del comparto, se verranno 
confermati questi fatturati, passerà 
al 73,7%.

Commercio estero nei primi nove 
mesi del 2023
Sulla base dei dati ISTAT, l’export 
di menswear da gennaio a settembre 

2023 ha realizzato un fatturato 
di 7,0 miliardi di euro (+7,6%), 
mentre l’import ha fatto registrare un 
aumento decisamente più contenuto 
(+0,2%), per un totale di 5,2 
miliardi circa. 
Il saldo commerciale risulta di poco 
superiore a 1,8 miliardi di euro: 
rispetto al dato dei primi nove mesi 
del 2022, quindi, si registra una 
crescita del 36,8%, circa 487 milioni 
di euro.
Buono il trend delle vendite di 
menswear sia nelle aree UE 



in order: France (+17.7%), with 
a total of 12.0% of purchases; 
followed by Germany (+0.8%), 
which absorbed a 10.5% share 
of men's exports. The United 
States (+7.7%), which represents 
9.3% of men's fashion exports, 
follows in third place. Flows to 
Switzerland, which is in fourth 
position, dropped to 564 million 
euro. China remains in !"h place: 
menswear sales to the country 
increased by 5.0% compared to the 
same period of 2022. Good were 
the sales to South Korea (+20.6%), 
Japan (+19.1%), and Hong Kong 
a (+23.6%). Spain moves into 
sixth position thanks to a growth 
in purchases of 9.4%; followed 
by the United Kingdom (-3.7%), 
the Netherlands (-0.1%), Poland 
(+23.6%), and Russia (+46.8%). 
Finally, with an incidence of less 
than 2.0% each, were Austria 
(+2.4%) and Belgium (-5.8%.)
In the !rst nine months of 2023, 
overall sales of men's fashion 
exceeded the pre-Covid trend by 
1.5 billion euro; more precisely, they 
grew by 26.1% in value.
Among the supply markets, China 
proved to be the top supplier in the 
sector with an incidence of 12.9%, 
despite showing a double-digit 
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the non-EU region the largest

decline of -24.4% compared to the 
same period in 2022. Bangladesh, 
in second position, also showed 
a double-digit decline (-16.5%). 
In third position is France, 
up by +21.1%; followed by the 
Netherlands – the traditional entry 
point for goods from Asia – which 
recorded a performance of +20.1%.
Among the top 15 remaining 
suppliers, Turkey (-4.2%), Pakistan 
(-7.9%), and Vietnam (-15.8%) were 
decreasing, while all the other 
main supply countries showed 
some positive dynamics, ranging 
between +2.4% for Albania, in 
thirteenth position, and +77.0% for 

Switzerland, in twel"h.
Compared with pre-Covid 19 
levels, imports were +21.2% higher 
(almost 913 million euro more.)

Domestic consumption
Overall, in the period September 
2022 to February 2023, the 
sector recorded a positive trend 
in purchases by Italian families 
(+7.7%.) In general, growth was 
positive for all product categories, 
with the exception of leather 
clothing (-5.7%). Men's clothing, 
which covers 54.6% of the sector's 
sell-out, grew in value by 8.4% 
in the period considered; again 

ITALIAN MEN’S FASHION INDUSTRY (2018-2023*)   
(Millions of euro)

2018 2019 2020 2021 2022 2023*

Turnover 9,516 10,147 8,169 9,410 11,316 11,873

Change % 6.6 -19.5 15.2 20.3 4.9

Value of production 4,648 4,681 3,686 4,363 4,729 5,037

Change % 0.7 -21.3 18.4 8.4 6.5

Exports 6,396 7,029 5,858 6,641 8,286 8,748

Change % 9.9 -16.7 13.4 24.8 5.6

Imports 4,294 4,631 3,699 3,994 5,763 5,936

Change %        7.8 -20.1 8.0 44.3 3.0

Trade balance 2,102 2,398 2,160 2,647 2,523 2,812

Final consumption 6,556 6,285 4,395 5,363 5,878 5,949

Change % -4.1 -30.1 22.0 9.6 1.2

Structural indicators (%)

Export/Turnover 67.2 69.3 71.7 70.6 73.2 73.7

Source: Confindustria Moda 
based on ISTAT, Sita Ricerche 

and Internal Research. 
* Estimates

(+7,7%) sia in quelle extra-UE 
(7,6%). Il mercato UE copre il 
46,3% dell’export totale di settore, 
mentre l’extra-UE risulta il ma"ior 
“acquirente” del menswear made in 
Italy, assorbendo il 53,7%. 
Per ciò che riguarda le importazioni 
i dati forniti da Con!ndustria Moda 
indicano una crescita del 17,6% per 
il mercato UE, e un calo dell’11,2% 
per l’area extra-UE: dalla prima 
proviene il 46,4% degli acquisti 
italiani di moda uomo, mentre l’area 
extra-UE garantisce il 53,6% delle 
forniture.  
Le principali destinazioni delle 
vendite di menswear made in 
Italy sono nell’ordine: la Francia 

(+17,7%), con un totale del 12,0% 
degli acquisti, seconda la Germania 
(+0,8%), che assorbe una quota del 
10,5% delle esportazioni maschili. 
Seguono al terzo posto gli Stati 
Uniti (+7,7%), che rappresentano 
il 9,3% dell’export di moda uomo. 
I #ussi verso la Svizzera, che si 
trova in quarta posizione, calano 
a 564 milioni di euro. La Cina 
si mantiene al quinto posto: le 
vendite di menswear verso il Paese 
sono aumentate del 5,0% rispetto 
allo stesso periodo del 2022. Bene 
le vendite verso la Corea del Sud 
(+20,6%), il Giappone (+19,1%) 
e Hong Kong un (+23,6%). La 
Spagna passa in sesta posizione 

grazie a una crescita degli acquisti 
del 9,4%. Seguono il Regno Unito 
(-3,7%), i Paesi Bassi (-0,1%), 
la Polonia (+23,6%) e la Russia 
(+46,8%). In!ne, con un’incidenza 
inferiore al 2,0% ciascuna, !gurano 
l’Austria (+2,4%) e il Belgio
(-5,8%). Nei primi nove mesi del 
2023 le vendite complessive di moda 
uomo hanno superato di 1,5 miliardi 
di euro il trend pre-Covid: più 
precisamente sono cresciute del 26,1% 
in valore. 
Tra i mercati di approvvigionamen-
to, la Cina si è confermata il top sup-
plier di comparto con un’incidenza 
del 12,9%, nonostante a confronto con 
il medesimo periodo dell’anno 2022 
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IMPORT

Countries 
of origin

Millions 
of Euro

Change 
%

Share
%

5,216

2,422
2,793

672

638

451

353

345

304

275

255

232

212

126

118

107

106

102

0.2

17.6
-11.2

-24.4

-16.5

21.1

20.1

26.6

4.6

17.9

27.9

9.9

-4.2

-7.9

77.0

2.4

22.1

-15.8

100

46.4
53.6

12.9

12.2

8.7

6.8

6.6

5.8

5.3

4.9

4.4

4.1

2.4

2.3

2.0

2.0

2.0

Total
of which

UE 27 post-Brexit
Ex. UE 27 post-Brexit

 Top 15: suppliers

China

Bangladesh

France

Netherlands

Romania

Spain

Germany

Belgium

Tunisia

Turkey

Pakistan

Swiss

Albania

Bulgaria

Vietnam

EXPORT

Countries 
of destination

Millions 
of Euro

Change 
%

Share
%

7,027

3,254
3,772

843

738

656

564

433

392

365

317

253

244

209

163

139

126

115

7.6

7.7
7.6

17.7

0.8

7.7

-20.8

5.0

9.4

-3.7

20.6

19.1

-0.1

23.6

23.6

46.8

2.4

-5.8

100

46.3
53.7

12.0

10.5

9.3

8.0

6.2

5.6

5.2

4.5

3.6

3.5

3.0

2.3

2.0

1.8

1.6

Total
of which

UE 27 post-Brexit
Ex. UE 27 post-Brexit

 Top 15: customers

France

Germany

United States

Swiss**

China

Spain

United Kingdom

South Korea

Japan

Netherlands

Hong Kong

Poland

Russia 

Austria

Belgium

ITALIAN MEN’S FASHION*: FOREIGN TRADE BY COUNTRY (*)
(January-September 2023)

Source: Confindustria Moda on ISTAT data 
(*) The aggregate includes junior products 
(**) To be considered primarily logistic and commercial hub.

in value, outer knitwear (which 
represents 27.1% of consumption) 
gained 7.3%. Sales of shirts and 
ties, also in value, recorded +6.4% 
and +12.4%, respectively, albeit 
with very di#erent shares: 16.3% 
the former and 1.1% the latter.
Positive trend also for volume sales 
of men's clothing and knitwear: 
+6.1% and +5.7%, respectively. 
The sale of men's shirts and ties 
grew by 4.1% and 11.9% in volume, 
respectively. The leather clothing 
trend was negative also in quantity 
(-4.4%.)

Distribution trends
The single-brand/franchising 
chains (45.7% of the market) 
showed double-digit growth 
(+22.6%). Also large stores 
(+12.2%) and department stores 
(+9.4%) featured increases in 
sell-out. Good was also the 
performance of e-commerce 
(+15.6%.)
The other channels declined: 
-10.1% the traditional channel, with 
a market share of 20.1%, while 
street vendors and outlets/stock 
shops, although with more limited 
consumption bits, both recorded 
losses of around -22.5%.

primo piano 
 mercati

mostri una #essione a doppia cifra, 
pari al -24,4%.
Anche il Bangladesh, in seconda 
posizione, presenta un calo double-
digit (-16,5%). In terza posizione 
!gura la Francia, in crescita del 
+21,1%; seguono poi i Paesi Bassi, 
tradizionale ingresso per merci di 
provenienza asiatica, che registrano 
una performance del +20,1%. 
Tra i restanti fornitori della top 
15 !gurano in #essione la Turchia 
(-4,2%), il Pakistan (-7,9%) 
e il Vietnam (-15,8%), mentre 
tutti gli altri principali paesi di 
approvvigionamento evidenziano 
delle dinamiche positive, comprese 
tra il +2,4% dell’Albania, in 

tredicesima posizione, e il +77,0% 
della Svizzera, in dodicesima. 
A confronto con i livelli pre-Covid 
19, le importazioni risultano 
superiori del +21,2% (quasi 913 
milioni di euro in più).  

Consumi interni
Da settembre 2022 a febbraio 
2023, nel complesso, il comparto ha 
archiviato un trend positivo degli 
acquisti da parte delle famiglie 
italiane (+7,7%). In generale la 
crescita è stata positiva per tutte 
le merceologie, ad eccezione della 
confezione in pelle (-5,7%). La 
confezione maschile, che copre il 
54,6% del sell-out settoriale, nel 

periodo considerato è cresciuta in 
valore dell’8,4%; sempre in valore, la 
maglieria esterna (che rappresenta il 
27,1% dei consumi) ha guadagnato 
il 7,3%. Le vendite di camiceria e di 
cravatte, anch’esse in valore, hanno 
fatto registrare rispettivamente un 
+6,4% e un +12,4%, pur con quote 
molto diverse: 16,3% le prime e 1,1% 
le seconde. Trend positivo anche per le 
vendite in volume di abbigliamento e 
maglieria maschile: rispettivamente 
+6,1% e +5,7%. La vendita di 
camiceria maschile e cravatte, cresce 
rispettivamente del 4,1% e dell’11,9% 
in volume. Negativo anche in 
quantità il trend della confezione in 
pelle (-4,4%).
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MEN'S FASHION: CONSUMPTION AND DISTRIBUTION ON THE ITALIAN MARKET*   
(Fall / Winter Season 2022-2023)

(% Share of overall consumption, in value)

The sell-out network: analysis by product

 Outerwear

 Outer knitwear

 Shirts

 Ties

 Leather clothing

54.6%
27.1%

16.3%

1.1% 0.9%

Trend sell-out: analysis by product
(Var% trend of consumption in value in each channel)

Total         

Leather clothing

Ties

Shirts

Outer knitwear

Outwear

-10 -5 0 5 10 15
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Italy – Baby’s fashion in 2023

 In general, the year 2023 market 
decline also a!ected baby's 
fashion and it could not have been 
otherwise given the troubles that 
still impact the foreign countries’ 
economies and the very domestic 
market, in which the end-of-season 
sale also recorded a challenging 
trend.
According to the forecasts made by 
the Centro Studi di Con"ndustria 
Moda, Italian junior fashion, 
in#uenced in particular by the 

markets

domestic market trend, will close 
2023 with a turnover of 3.17 billion 
euro (-0.4%). Production also fell 
by -1.5%.
Across border, the trade 
performance should achieve 
growth by +1.5%, with an export 
amount of 1,486 million euro 
(46.9% of the sector turnover.)
In the "nal balance, however, a 
decline of 3.6% is expected for 
imports, which should amount to 
just over 2.6 billion euro. Due to 

the import and export dynamics, 
the trade balance will be around -1.1 
billion. euro
Negative trend also for domestic 
consumption, for which a decline 
of around -3.7%, compared to 
the result achieved in 2022, is 
estimated. The gap compared to 
the 2019 market "nal "gure would 
be -5.5%.
According to the ISTAT data, with 
reference to the "rst 9 months of 
2023, the export of baby fashion 
(for which the customs items 
and, therefore, the trade #ows by 
country can be isolated), which 
in the same period of 2022 had 
su!ered a loss of -8.8%, recorded 
growth of +0.6%, reaching 122.6 
million euro.

Trends in importing countries
In the period January-September 
2023, the top four Italian 
childrenswear’s destination markets 
showed declines, recording a 
trend in contrast to the average 
"gure. As already veri"ed in 
recent years, Spain proved to be 
the main outlet market, despite 
the double-digit contraction 

Exports down, no relief 
from domestic market

primo piano 
 mercati

Italia, la moda bimbo nel 2023

Export in calo, il mercato interno non aiuta

 La !essione del mercato rilevata 
nel corso del 2023, in generale, ha 
interessato anche la moda bambino, e 
non poteva essere diversamente viste 
le problematiche che ancora pesano 
sulle economie dei paesi esteri e dello 
stesso mercato interno, nel quale 
anche i saldi hanno fatto registrare 
un trend particolarmente di"cile.
Secondo le stime di Con#ndustria 
Moda, la moda junior italiana 
chiuderà il 2023 con un fatturato 
di 3,17 miliardi di euro (-0,4%). In 
!essione anche la produzione (-1,5%).
Le performance commerciali oltre 
conf ine si dovrebbero confermare 

in crescita (+1,5%), con un valo-
re delle esportazioni di 1.486 
milioni di euro (46,9% del turnover 
settoriale).          
A consuntivo, invece, si prevede 
una flessione del 3,6% per l’import, 
che si dovrebbe attestare a poco più 
di 2,6 miliardi di euro. Per effetto 
delle dinamiche di import ed export, 
il saldo commerciale si aggirerà 
intorno a -1,1 miliardi. 
Trend negativo anche per i consumi 
nazionali, per i quali si stima una 
flessione nell’ordine del 3,7% rispetto 
al risultato raggiunto nel 2022. Il 
gap rispetto al consuntivo di mercato 

2019 si attesterebbe sul -5,5%.
Secondo quanto rilevato da 
ISTAT, con riferimento ai primi 
9 mesi 2023, l’export di moda bébé 
(per la quale si possono isolare le 
voci doganali e, quindi, i flussi 
commerciali per Nazione), che nel 
mede-simo periodo del 2022 aveva 
accusato una perdita del -8,8%, 
ha registrato una crescita pari al 
+0,6%, portandosi a 122,6 milioni 
di euro.

Trend dei Paesi importatori
La Spagna, come già verif icato 
negli ultimi anni, si conferma 



in purchases (-13.3%); France 
followed (-5.1%). Switzerland – 
a traditional fashion logistics/
distribution hub – fell by -30.5%, 
thus slipping to third place; exports 
to the United Kingdom lost -4.5%. 
The United States performance 
was positive, recording growth 
of 85.0%. Recording a decline of 
4.8%, Germany ranked sixth. The 
United Arab Emirates, a$er the 
loss recorded in the "rst 9 months 
of 2022, stabilized with +0.3%. 
Sales of baby fashion destined 
for the Russian market began to 
decline again (-11.2%), while China 
ranked among the main destination 
markets for newborn clothing.

Imports and supplying countries
Imports, which recorded a lively 
increase (+32.2%) from January 
to September 2022, showed a 
negative change of -4.5% in the 
"rst nine months of 2023. Spain, 
with a positive variation of +23.7% 
and an incidence of 24.2% on the 
total imported, gained the "rst 
place in the supplier ranking. 
Against a decline of 29.6%, China 
dropped to second position, going 
to 16.8% of the total. Imports from 
Bangladesh fell by 25.2%, reaching 
12.3%. Instead, favourable dynamics 
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characterized #ows from France 
and the Netherlands, increasing by 
+37.5% and +47.6%, respectively. 
India, in sixth place in the supplier 
ranking, showed a double-digit 
negative change (-21.9%), reaching 
15.6 million euro.

Domestic consumption
Based on a survey made by Sita 
Ricerca on behalf of SMI, the 
Textile-Clothing product set 
recorded a growth in sales equal to 
+5.9% in value (+2.3% in volume.)
In this context, junior fashion 

recorded a variation of +3.3% 
in value, while in volume the 
trend is equal to +1.3%. From a 
chronological standpoint, the A/W 
season began with the negative 
two-month period of September-
October 2022: it recorded a drop 
of 5.3% in value and -4.4% in 
volume. The other two two-month 
periods were positive: November-
December +7.6% in spending 
and +3.9% in volume; similarly in 
January February growth of +6.7% 
in value and +4.6% in volume was 
recorded.

ITALIAN JUNIOR FASHION INDUSTRY (1) (2018-2023*)   
(Millions of euro)

2018 2019 2020 2021 2022 2023*

Turnover 2,980 3,100 2,643 3,051 3,184 3,170

Change % 4.0 -14.7 15.5 4.3 -0.4

Value of production 943 930 795 929 950 935

Change % -1.4 -14.5 16.8 2.2 -1.5

Exports 1,196 1,275 1,100 1,305 1,465 1,486

Change % 6.6 -13.7 18.6 12.2 1.5

Imports 1,974 2,117 1,780 1,977 2,720 2,623

Change %        7.2 -15.9 11.1 37.5 -3.6

Trade balance -777 -842 -679 -672 -1,255 -1,136

Final consumption 4,155 4,105 3,361 3,853 4,030 3,879

Change % -1.2 -18.1 14.6 4.6 -3.7

Structural indicators (%)

Export/Turnover 40.1 41.1 41.6 42.8 46.0 46.9

Source: Confindustria Moda 
based on ISTAT, Sita Ricerche 

and Internal Research.
(1) Junior knit and fabric 

clothing 0-14 years, underwear 
and accessories included 

* Estimates

il primo mercato di sbocco, 
nonostante la contrazione degli 
acquisti a doppia cifra (-13,3%); 
segue la Francia (-5,1%). La 
Svizzera - tradizione hub logistico/
distributivo del fashion - flette del 
-30,5%, scivolando così al terzo 
posto; l’export desti-nato al Regno 
Unito perde il 4,5%. Positiva la 
performance degli Stati Uniti, 
che mettono a segno una crescita 
dell’85,0%. La Germania, con 
una flessione del 4,8%, si posiziona 
al sesto posto. Gli Emirati Arabi 
Uniti, dopo la perdita registrata 
nei primi 9 mesi del 2022, si 
stabilizzano con un +0,3%. Torna-
no a calare le vendite di moda bébé 

destinate al mercato russo (-11,2%), 
mentre la Cina si colloca tra i 
principali mercati di destinazione 
dell’abbigliamento per neonati.

Le importazioni e i Paesi 
fornitori
Le importazioni, che da gennaio a 
settembre 2022 avevano rilevato 
un vivace aumento (+32,2%), 
nei primi nove mesi del 2023 
presentano invece una variazione 
negativa pari al 
-4,5%. La Spagna, con una 
variazione positiva del +23,7% e 
un’incidenza del 24,2% sul totale 
impor-tato, conquista il primo 
posto nella classif ica dei fornitori. 

La Cina, a fronte di una flessione 
del 29,6%, scende in seconda 
posizione, passando al 16,8% sul 
totale. L’import dal Bangladesh 
cala del 25,2%, portandosi 
a quota 12,3%. Dinamiche 
favorevoli caratterizzano invece 
i flussi da Francia e Paesi Bassi, 
rispettivamente in aumento del 
+37,5% e del +47,6%. L’India, 
al sesto posto della gra-duatoria 
fornitori, evidenzia una variazione 
negativa a doppia cifra (-21,9%), 
attestandosi a 15,6 milio-ni di euro.

Consumi interni
Nel contesto la moda junior 
archivia una variazione del +3,3% 
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Distribution
The junior segment saw the 
chains' leadership con"rmed 
(48.6% of the market). In the 
period monitored, the sell-out 
of this format grew by 7.4%: the 
‘little-girl’ segment +8.5%; the 
"little-boy" segment +8.3%; the 
growth for the ‘newborn’ segment 
was more limited, +2.5%.
Large-scale retail trade gained 
2.7%, still covering 29.5% of the 
junior market. Large stores were 
also positive (+5.3%); ‘little-boy’, 

+6.2%; ‘newborn’, +2.6%; while 
the ‘little-girl’ segment showed a 
slight decline (-0, 5%).
In the season under review, 
independent retail covered 11.6% 
of consumption, despite a drop of 
4.3%. The ‘little-boy’ and ‘newborn’ 
segments both lost approximately 
10.5%, while the ‘little-girl’ segment 
recorded growth of 4.0%.
Street vendors and outlets/stock 
shops were down: -11.5% for the 
former and -37.8% for the latter. 
The share of both was however 

limited, with 2.0% for the former 
and 0.7% for the latter.
E-commerce recorded growth of 
10.4%: +14.8% for the ‘little-girl’ 
segment, followed by +11.6% for the 
‘little-boy’ one. There was a decline 
in the ‘newborn’ market (-27.1%), 
a trend which, however, did not 
jeopardize the channel dynamics; 
in fact, the online market share rose 
to 6.6% from 6.2% in the previous 
A/W season. 

JUNIOR FASHION: CONSUMPTION AND DISTRIBUTION ON THE ITALIAN MARKET*   
(Fall / Winter Season 2022-2023)

(% Share of overall consumption, in value)

 Boys

 Girl

 Baby

The sell-out network: analysis by stylistic area

38.7%

47.7%

13.7%

Trend sell-out: analysis by stylistic area
(Var% trend of consumption in value in each channel)

Total         

Baby

Girl

Boy

-2.0 0.0 2.0 4.0 6.0

3.3%

-0.4%

4.5%

3.3%

primo piano 
 mercati

a valore, mentre, parallelamente, 
a volume il trend risulta pari al 
+1,3%. Sotto il prof ilo cronologico 
la stagione A/I è iniziata con il 
bimestre settembre-ottobre 2022 
negativo: ha registrato un calo 
del 5,3% a valore e un -4,4% 
in volume. Positivi gli altri due 
bimestri: novembre-dicembre 
+7,6% in spesa e +3,9% in volume; 
similmente nel gennaio febbraio si 
sono rilevate crescite pari al +6,7% 
a valore e al +4,6% in volume. 

Distribuzione
Lo junior ha visto confermata la 
leadership delle catene (48,6% del 
mercato). Nel periodo monitorato, 

il sell-out di tale format è cresciuto 
del 7,4%: il segmento “bambina” 
+8,5%, il “bambino” +8,3%. 
Contenuta la crescita per il 
“neonato”, +2,5%.
La GDO ha guadagnato il 2,7%, 
coprendo comunque il 29,5% 
del mercato junior. Positive sono 
risultate anche le Grandi Superf ici 
(+5,3%): il “bambino” +6,2%, 
il “neonato” +2,6%, mentre il 
segmento “bambina” ha evidenziato 
una lieve flessione (-0,5%).   
Il dettaglio indipendente nella 
stagione in esame ha coperto l’11,6% 
dei consumi, nonostante un calo 
del 4,3%. Il segmento “bambino” 
e “neonato” hanno perso entrambi 

circa il 10,5%, mentre il segmento 
“bambina” ha registrato una crescita 
del 4,0%.
In flessione l’ambulante e gli outlet/
negozio stockista: -11,5% il primo e 
-37,8% il secondo.
L’e-commerce ha fatto registrare 
una crescita del 10,4%: +14,8% 
per il segmento “bambina”, seguita 
dal +11,6% per il “bambino”. In 
flessione il “neonato” (-27,1%), 
trend, però, che non ha compromesso 
la dinamica del canale: infatti la 
quota di mercato dell’on-line è salita 
al 6,6% dal 6,2% della precedente 
stagione A/I.
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 Total Detail

 Shopping malls

 Outlet /Stockist

 Other channels

 Chains /Franchising

 Street vendors

 Internet /Online Shop

(% Share of overall consumption, in value)

The distribution network: analysis by channel

48.6%

29.5%

2.0%
0.7%

6.6%

1.0% 11.6%

Source: Confindustria Moda on Sita Ricerca data

(*) Data refer only to purchases of italian families, stocks and consumption extra-family not included.

Trend sell-out: by distribution channel

Total         

Other channels

Internet /Online Shop

Outlet /Stockist

Street vendors

Shopping malls

Chains/Franchises

Total Detail

-50 -40 -30 -20 -10 0 10 20

(Var% trend of consumption in value in each channel)

3.3%

-24.8%

10.4%

-37.8%

-11.5%

2.7%

7.4%

-4.3%
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Leather goods – Made in Italy fashion’s strategic sector

actuality

 The fourth edition of the 
‘Stati Generali della Pelletteria’ 
conference – organized by 
Assopellettieri in October last 
year, in collaboration with The 
European House-Ambrosetti and 
sponsored by Intesa Sanpaolo – 
enabled to delve into current and 

essential issues for all the sector’s 
players, such as training, supply 
chain industrial sustainability, and 
international competitiveness.
Authoritative !gures from the 
business world and Italian 
institutions participated in the 
event. Among them, Matteo 

Assopellettieri opens 
in Florence

primo piano 
 attualità

Pelletteria, settore strategico della moda made in Italy

Assopellettieri apre a Firenze

 La quarta edizione del Convegno 
“Stati Generali della Pelletteria”, 
organizzato da Assopellettieri nel 
mese di ottobre dello scorso anno, in 
collaborazione con The European 
House – Ambrosetti e Intesa 
Sanpaolo, in qualità di sponsor, ha 
permesso di approfondire tematiche 
attuali e imprescindibili per tutti gli 
attori del settore, quali: formazione, 
sostenibilità industriale della !liera e 
competitività internazionale.
L'evento ha visto la partecipazione 
di autorevoli !gure del mondo 
imprenditoriale e delle Istituzioni 
italiane.

Tra le quali quella di Matteo 
Zoppas, Presidente Agenzia ICE: 
Inizio modulo“La pelletteria si 
conferma essere uno dei comparti di 
ma"ior importanza del business 
della moda. Proprio il Fashion, 
insieme al Food e al Furniture è uno 
dei settori fondamentali del Made 
in Italy, capace di esportare nel 
2022 per 80 miliardi di euro: sono 
10 i miliardi generati dal settore 
pelletteria, con una crescita del 6% 
anche nei primi sei mesi del 2023 ed 
esportazioni per 5,6 miliardi di euro. 
Questi sono numeri che testimoniano 
la capacità dei nostri imprenditori e 

la qualità dei prodotti made in Italy, 
entrambi sostenuti nel loro percorso 
di internazionalizzazione da ICE“.
Carlo e Giovanni Briccola di Bric’s 
Industria Valigeria Fine hanno 
portato il loro punto di vista da 
insider di successo, raccontando 
la storia di un’eccellenza Made in 
Italy del settore travel che ha saputo 
fronte"iare con successo le s!de del 
passa"io generazionale.
Riccardo Braccialini, Vicepresidente 
di Assopellettieri, e Massimiliano 
Guerrini, Consulente Responsabile 
dell'Area Formazione di 
Assopellettieri, hanno sottolineato 



Zoppas, President of Agenzia 
ICE: “Leather goods prove to be 
one of the major fashion business 
sectors. Fashion, indeed, along 
with Food and Furniture, is one 
of Made in Italy essential sectors 
capable of exporting 80 billion euro 
in 2022: 10 were the billion euro 
generated by the leather goods 
sector, with a growth of 6% even 
in the !rst six months of 2023, and 
exports of 5.6 billion euro. These 
!gures testify the skills of our 
entrepreneurs and quality of Made 
in Italy products, both supported 
in their internationalization journey 
by ICE."
Carlo and Giovanni Briccola of 
Bric's Industria Valigeria Fine 
brought their point of view as 
successful insiders, telling the story 
of Made in Italy excellence in the 
travel sector capable of successfully 
face the generational transition’s 
challenges.
Riccardo Braccialini, Vice 
President of Assopellettieri and 
Massimiliano Guerrini, Consultant 
Responsible for the Training Area 
of Assopellettieri, underlined the 
importance of new technologies, 
such as augmented and virtual 
reality, particularly popular among 
young people.

The need to develop prestigious 
training institutions, with 
completely innovative curricula, 
!nds an initial response in the 
project created by Assopellettieri, 
which will soon open a training 
school dedicated to the leather 
goods sector in Tuscany. The 
long-term goal is to extend the 
establishment of similar schools in 
the main leather districts.
A study made by The European 
House-Ambrosetti, in collaboration 
with Assopellettieri, outlined the 
sector numbers and the future 
challenges for Italian leather goods 
companies.
The data presented by Flavio 
Sciuccati, Senior Partner-Industry 
Manager, The European House-
Ambrosetti, showed that, globally, 

“Leather goods account for 8% of 
the whole Fashion sector, which is 
worth 2,500 billion euro and over 
20% of the Luxury segment alone, 
whose weight is 350 billion euro. 
Italy contributes in the latter with 
its turnover of 14 billion euro."
Leather goods are !rst among the 
Italian fashion supply chains in 
terms of trade balance and within 
the sector, comprising tannery, 
leather goods, and footwear. Italy 
is the leader in terms of sector’s 
headcount, followed by Portugal 
with 140,000 resources (less than 
a third of the Italian ones). Such 
a success comes from a system 
unique in the world, within 
which three major components 
operate in strong synergy: lifestyle 
brands/industrial platforms, large 
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Florence

l'importanza delle nuove tecnologie, 
in particolare quelle in uso tra i 
giovani come la realtà aumentata e 
quella virtuale.
La necessità di sviluppare enti 
formativi di prestigio, con moduli 
di studio completamente innovativi, 
trova una prima risposta nel 
progetto di Assopellettieri, che si 
appresta ad aprire in Toscana una 
scuola formativa dedicata al settore 
della pelletteria. L'obiettivo a lungo 
termine è estendere la creazione di 
questo tipo di scuole nei principali 
distretti della pelletteria.  
Lo studio condotto da The European 
House-Ambrosetti, in collaborazione 
con Assopellettieri, ha delineato i 

numeri del settore e le s!de future per 
le aziende della pelletteria italiana.
Nei dati presentati da Flavio 
Sciuccati, Senior Partner-
Responsabile Industria,
The European House – Ambrosetti, 
è emerso che, a livello mondiale 
“la Pelletteria vale l’8% dell’intero 
settore Moda, che vale 2500 
miliardi di euro e oltre il 20% del 
solo segmento Lusso, il cui peso è 
di 350 miliardi. In quest’ultimo 
comparto, l’Italia contribuisce per 14 
miliardi con il suo giro d’a#ari”. 
La pelletteria risulta prima tra 
le !liere italiane della Moda per 
saldo commerciale e all’interno del 
comparto, che include conceria, 

pelletteria e calzature. L’Italia è 
leader per numero di addetti, seguita 
dal Portogallo con 140.000 risorse 
(meno di un terzo di quelle italiane). 
Questo successo è il risultato di un 
sistema unico al mondo, entro cui tre 
componenti egualmente importanti 
operano in forte sinergia: brand 
lifestyle/piattaforme industriali, 
grandi produttori e brand di 
pelletteria, tre anime che coesistono 
sul territorio in modo integrato, 
generando competenze, know-
how e valore a"iunto per tutto il 
comparto.
La pelletteria italiana a#ronta 
o"i s!de signi!cative, a causa 
del rallentamento dei mercati 
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producers, and leather goods 
brands; three souls that coexist in 
the territory in an integrated way, 
generating skills, know-how, and 
added value for the entire sector.
The Italian leather goods sector 
is facing signi!cant challenges, 
resulting from the slowdown in 
markets due to the complex global 
geopolitical context. The sector 
has grown but production volumes 
have not, and a major slowdown 
for the big brands is looming. 
Furthermore, these challenges 
include strong investments in 
sustainability, internationalization, 
and digitalisation, but the training 
and attraction of new resources is 
truly crucial and transversal to all 
three souls of leather goods.
Therefore, three are the essential 
issues: enhancing training, 
balancing big brands and supply 
chain, and supporting and 
driving leather goods brands 
towards internationalization 
and sustainability. At the same 
time, the importance of urgently 
addressing the training issue 
also at an institutional level 
was underlined, as well as the 
promotion of investments to bring 
production back to Italy and the 

actuality

implementation of tax incentives 
for investing, young people-hiring, 
and training-promoting companies.
The Conference closed with the 
intervention of Claudia Sequi, 
President of Assopellettieri, who 
summarized the Association's 
initiatives and the requests 
made to the Institutions: "As an 
Association we intend to address 
the current challenges, with a 
spirit of collaboration which 
includes all companies. Our !rst 
step will be the opening of an 
o"ce in Florence. An important 
initiative which will certainly be 
followed by others. Furthermore, 
in order to keep being the leaders 

in production and creativity, we 
will ask the government for an 
extraordinary commitment in 
defending the excellence and 
uniqueness of Made in Italy, to 
support investments in training 
and promote internalisation, 
supporting all companies, even the 
smallest ones."
During the event, important 
special prizes were awarded to 
leading !gures in the leather goods 
industry; The BEST EBITDA 
MARGIN 2023 Award sponsored 
by Intesa Sanpaolo was awarded 
to TRIPEL DUE S.r.l., while the 
TOP EMPLOYER 2023 Award 
by Gi Group was awarded to 
DiMar GROUP S.p.a.
The ‘Artigiano dell’Anno 2023’ 
(2023 Cra#sman of the Year) 
Award sponsored by Starhotels 
was awarded to BOLDRINI 
SELLERIA S.r.l. and, !nally, 
the ‘Eccellenza Aziendale 
nella Gestione Integrata del 
Procurement 2023’ (2023 
Corporate Excellence in Integrated 
Procurement Management) Award 
sponsored by Expense Reduction 
Analysts (ERA) was awarded to 
PELLETTERIE BIANCHI & 
NARDI S.p.a.  

Claudia Sequi
President of Assopellettieri

From Fashion To Forniture
Bonded Leather Can Be Used In Different Application Areas

Certified
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dovuto al complesso contesto 
geopolitico mondiale. Il settore è 
cresciuto ma non sono cresciuti i 
volumi di produzione e incombe 
all’orizzonte una grande frenata 
dei grandi brand. Inoltre, queste 
s!de includono forti investimenti in 
sostenibilità, internazionalizzazione 
e digitalizzazione, ma davvero 
cruciali e trasversali a tutte e tre le 
anime della pelletteria si con!gurano 
la formazione e l’attrazione di nuove 
risorse. 
Tre, dunque, i temi fondamentali: 
il potenziamento della formazione, 
l'equilibrio tra i grandi brand e la 
supply chain e il sostegno ai brand 
della pelletteria verso tematiche 

come l’internazionalizzazione e 
la sostenibilità. Parallelamente, 
è stata sottolineata l'importanza 
di a#rontare con urgenza il 
tema della formazione anche a 
livello istituzionale, così come la 
promozione degli investimenti per 
riportare le produzioni in Italia 
e l'implementazione di incentivi 
!scali per le imprese che investono, 
assumono giovani e promuovono la 
formazione.
I lavori del Convegno si sono 
chiusi con l’intervento di Claudia 
Sequi, Presidente di Assopellettieri, 
che ha sintetizzato le iniziative 
dell’Associazione e le richieste fatte 
alle Istituzioni, dicendo: “Come 

Associazione intendiamo a#rontare 
le s!de attuali, con uno spirito di 
collaborazione che include tutte 
le aziende. Un primo passo lo 
stiamo facendo con l’apertura di 
una sede a Firenze. Un’iniziativa 
importante alla quale ne seguiranno 
sicuramente altre.  Inoltre, 
a$nché si possa continuare a essere 
leader nella produzione e nella 
creatività, chiediamo al governo 
un impegno straordinario nella 
difesa dell'eccellenza e dell'unicità 
del Made in Italy, di sostenere 
gli investimenti in formazione e 
promuovere l'internalizzazione, 
supportando tutte le aziende, anche 
le più piccole".
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Baton passing in Assomac’s top management

 The baton passing in the 
General Management of 
Assomac occurred on 31st 

December, 2023 with the 
!nal installation, from the 1st 
of January 2024, of Agostino 
Apolito taking over from 
Roberto Vago, who have served 
the o"ce in the association 
since September 19th, 2019.
Agostino Apolito has 
gained long experience in 
Con!ndustria Florence, where, 
in 2016, he became Assistant 

actuality

manager. Over the course of his 
career, he has dealt with all the 
issues related to industry and 
work domain, among which the 
following stand out: !nance, 
business internalisation, 
and professional training. A 
commitment, the latter, in 
which he has shown great 
interest and wide availability, 
and for which Assomac is 
planning new partnerships with 
the ITS’s. Agostino Apolito 
has made it known that, among 

the various objectives in which 
he will be personally involved 
in his new role as General 
Director of the association, 
there will be collaboration 
projects with sector 
associations, both domestic 
and international, and activities 
of support for associated 
companies, including their 
path towards sustainability 
and innovation. Moreover, 
Simac Tanning Tech will 
always be a primary objective, 
as it represents an asset of the 
association and its members; 
it’s a tool by which the sectors 
represented by Assomac will 
be able to follow their policy of 
getting closer to customers and 
foreign markets. The President 
of Assomac, Maria Vittoria 
Brustia, welcomed the new 
Director, Agostino Apolito, and 
warmly greeted Roberto Vago 
on behalf of all the members 
during the General Assembly 
held in Milan on the 10th of 
November, 2023.  

Agostino Apolito takes 
the reins of Assomac and      
                  Simac Tanning TechSimac Tanning Tech
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Passaggio di testimone ai vertici di Assomac

Agostino Apolito prende le redini di Assomac  
e di Simac Tanning Tech

 Il passaggio di testimone alla 
Direzione Generale di Assomac 
si è concluso il 31 dicembre 2023 
con l’insediamento def initivo di 
Agostino Apolito, che dal 1° gennaio 
2024 è subentrato def initivamente 
a Roberto Vago, rimasto in carica 
all’interno dell’associazione a partire 
dal 19 settembre del 2019.
Agostino Apolito ha maturato una 
lunga esperienza in Confindustria 
Firenze, nella quale, nel 2016, 
ne era diventato Vicedirettore. 
Nel corso della sua carriera si è 
occupato di tutte le tematiche legate 

all’industria e al mondo del lavoro, 
tra le quali spiccano in primo piano: 
f inanza, internalizzazione di 
impresa e formazione professionale. 
Un impegno, quest’ultimo, sul quale 
ha manifestato grande interesse e 
ampia disponibilità, e per il quale 
Assomac ha in programma nuove 
partnership con gli ITS. Tra i 
diversi obiettivi che lo vedranno 
impegnato in primo piano, Agostino 
Apolito, nella sua nuova veste di 
Direttore Generale dell’associazione, 
ha fatto sapere che f igurano i 
progetti di collaborazione con le 

associazioni di settore, sia nazionali 
che internazionali, e le attività di 
sostegno alle aziende associate, anche 
nel percorso della sostenibilità e 
dell’innovazione. Il Simac Tanning 
Tech sarà sempre un obiettivo 
primario, in quanto rappresenta 
un bene dell’associazione e dei suoi 
associati. Il benvenuto al nuovo 
Direttore Agostino Apolito e un 
caloroso saluto a Roberto Vago, è 
stato dato dalla Presidente Assomac 
Maria Vittoria Brustia nel corso 
dell’assemblea Generale svoltasi a 
Milano il 10 novembre 2023.   

Agostino Apolito, Maria Vittoria 
Brustia, Roberto Vago 

on the occasion of the general 
assembly held in Milan on 

the 10th of November.

Agostino Apolito, Maria Vittoria 
Brustia, Roberto Vago in occasione 
dell’assemblea generale tenutasi a 

Milano il 10 novembre scorso

Agostino Apolito
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FOR LAMINATION

Toe-puffs and counters for shoes.
Reinforcements and materials for shoes and leather goods.

TECNO GI S.p.A. - Via del Vallo 7 - 28071 Borgolavezzaro (NO) - Tel: 0321 88821 - Fax: 0321 885333
www.tecnogi.com

Agostino Apolito prende le redini di Assomac  
e di Simac Tanning Tech
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FUTURMODA is preparing for the !rst edition in 2024

Technology takes the field

 The last edition of 
Futurmoda (18-19 October 
2023, Elce) featured good 
feedback from sector operators, 
both in terms of exhibitors 
(around 280 companies) and 
visitors turnout.
The organizers are now 
preparing to host the next 
edition (13-14 March 2024, 
Elce) of this event, which the 
sector considers strategic for 
the domestic and international 
markets referred to the Spanish 
industry.
The !rst of the two annual 

events will showcase – 
together with hides, materials, 
components and chemical 
products – also technology, with 
the attendance of some of the 
most prestigious international 
brands in the sector.
The companies that have 
already con!rmed their 
participation in Futurmoda 
are around 300; among these, 
important foreign ones, 
representing countries that 
boast a long tradition in the 
footwear and leather goods 
sectors, are included; mainly 

Italy, Portugal, and France. 
Also Asian industries will be 
present, in particular those from 
China; it could not have been 
otherwise given the importance 
they are getting worldwide.
As usual, the fair will be an 
opportunity to explore new 
industrial paths, among 
which the Green Planet space 
dedicated to ecological and 
sustainable materials will be 
in the forefront. Such space 
will provide visitors with the 
opportunity to interact with 
the latest trends regarding 
sustainability and eco-friendly 
production cycles.
Futurmoda, which reaches 
its 51st edition, promises 
to be an edition full of 
innovations and new proposals 
towards the sensitive topics 
that characterize the new 
millennium. 
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FUTURMODA si prepara alla prima edizione del 2024

La tecnologia scende in campo
 Archiviata l’ultima edizione di 

Futurmoda (18-19 ottobre 2023, 
Elce), che ha ottenuto un buon 
riscontro da parte degli operatori 
del settore, sia per quanto riguarda 
il numero degli espositori (circa 
280 aziende) sia per l’affluenza 
dei visitatori, gli organizzatori si 
preparano ad ospitare la prossima 
edizione dell’evento (13-14 marzo 
2024, Elce), considerato dagli 
addetti al settore un appuntamento 
strategico per il mercato interno 
e quello internazionale, che fa 
riferimento all’industria spagnola.
Il primo dei due appuntamenti 
annuali, insieme ai pellami, ai 

materiali, ai componenti ed ai 
prodotti chimici, ospiterà anche la 
tecnologia, che vedrà la presenza 
di brand internazionali tra i più 
prestigiosi del settore.
Le aziende che hanno già 
confermato la partecipazione 
a Futurmoda sono circa 300. 
Tra queste f igura un’importante 
presenza straniera, in 
rappresentanza di paesi che 
vantano una lunga tradizione 
nei settori calzatura e pelletteria: 
principalmente Italia, Portogallo e 
Francia. Non mancano neppure le 
industrie asiatiche, in particolari 
quelle cinesi: non poteva essere 

diversamente vista l’importanza che 
queste stanno assumendo nel mondo. 
Come è ormai consuetudine, la f iera 
sarà l’occasione per esplorare i nuovi 
percorsi industriali, tra i quali 
f igura in primo piano lo spazio 
Green Planet, dedicato ai materiali 
ecologici e sostenibili. Questo spazio 
offre ai visitatori l'opportunità di 
interagire con le ultime tendenze 
in fatto di sostenibilità e di cicli 
produttivi eco-compatibili.
Futurmoda, che giunge alla sua 51ma 
edizione, si preannuncia un'edizione 
ricca di novità e di proposte 
aggiornate sui temi sensibili che 
caratterizzano il nuovo millennio.



January 
!"!#

!"
International 
!"#$%&'&()

In
te

rn
a

tio
na

l T
e

c
hn

o
lo

g
y



Pi!i
Uomo



9-12 January 20249-12 January 2024

Pi!i
Uomo

FloRenceFloRence

The fairThe fair

Style



Pi!i
Uomo
Pi

!
i U

om
o



11-14 11-14 
JuneJune
20242024

Next ediTionNext ediTion

The fairThe fair

St
yl

e
















































































