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LA COLLEZIONE |

A destra la collezione autunno
inverno 2007 presentata da
Giorgio Armani. Sopra lo
strappo del «Wall Street
Journal Europe» di ieri

MILANO — Giorgio Armani ha
deciso di infrangere uno dei gran-
di tabli del mondo della moda:
vendere i propri capi griffati via in-
ternet. Entro fine settima-
na aprira infattila sua pri-
ma boutique virtuale, per
distribuire sul mercato
americano i prodotti con
il marchio Emporio. L'an- -
no prossimo sara la volta
dell’Europa. Cui seguira
I'Asia.

Piu ancora che una svol-
ta commerciale, per Arma-
ni lo sbarco sul web rap-
presenta un radicale cam-
bio di strategie e di «men-
talita»: un addio al mito
del controllo assoluto (co-
mune a tutti gli stilisti) non tanto
del processo di ideazione e produ-
zione dei capi firmati, ma dellalo-
ro distribuzione, della vendita e
dei rapporti con la clientela.
L’Emporio online & stato infatti
affidato a una societa esterna, Yo-
ox Group: una internet-company
di Bologna, fondata 7 anni fa, che
gia curale vendite via web di mar-
chi emergenti come, per esempio,
Marni. Una sorta di franchising
virtuale, insomma, come ha spie-
gato al Wall Street Journal il fon-
datore di Yoox, Federico Mar-
chetti,

E proprio I'esperienza delle ca-
tene di franchising avviate (nel
mondo «reale») da molte griffe fin
dagli anni '80 e 90 & stata presa a
modello per evitare errori come
quelli commessi, per esempio, da
«firme» come Yves St Laurent,
Dior o Burberry, che per attirare
un pubblico pit ampio hanno al-
largato la gamma dei loro prodot-
ticon accessori a prezzi piu acces-

mani apre il fronte delle oriffe

sibili, dagli accendini fino agli om-
brelli, con il risultato di deteriora-
re la propria «immagine». Un ri-
schio che il web potrebbe moltipli-
care.

L'imperativo, dunque, & quello
di non abbassare il livello del
«marchio» quando ci si rivolge a
un pubblico su scala globale, sen-
za il rapporto diretto con il clien-
te. Una faccenda tutt'altro che fa-

il «Times» online

cile, soprattutto quando si distri-
buiscono capi da migliaia di dolla-
11 ciascuno. Non a caso griffe co-
me Chanel, Dolce & Gabbana e
Versace si limitano a offrire neilo-
ro sitiinternet soltanto fotografie
e informazioni sui loro punti ven-
dita, senza laneiarsi nell’e-com-
merce. Altri invece, come Gueci,
hanno deciso di farlo, fornendo
anche una serie di servizi di base

H3g, voci di possibili cessioni

La Hutehinson Wampoa di Li Ka-Shing (nellu foto), I'vomo

pitl ricco dell' Asia, avrebbe messo in vendita la divisione di
telefonia mobile 3. Dalla societd non arriva nessun
commento. La mossa preluderebbe alla vendita anche di
altri asset nella telefonia. Lo afferma ledizione online del
«Times» di Londra. La notizia non ha trovato conferme. Si
fa il nome della Goldman Sachs come possibile advisor.

11 suo Emporio vendera online

E a gestire la distribuzione sara la Yoox.com di Bologna

ai consumatori. Ma il ritorno eco-
nomico & ancora tutto da dimo-
strare, Aliri ancora, come Luis
Vuitton ed Hermés si limitano a
vendere prodotti che non richie-
dono misure. Niente abiti, insom-
ma, ma solo borse e orologi.

Non sorprende percio il fatto
che Armani abbia voluto seguire
in prima persona, curando ogni
dettaglio con attenzione quasi
maniacale, 1o sviluppo (anzi, I'dm-
magine») della boutique dell’Em-
porio online. Al Wall Street Jour-
nai Marchetti ha raccontato, per
esempio, come é stato scelto il ti-
po di «illuminazione» con cui ven-
gono presentati sul web alcuni
prodotti dell’Emporio. Con
I'obiettivo di riprodurre esatta-
mente 'atmosfera che si trova nei
negozi Armani del mondo «reale»,
e che contribuisce a esaltare il fa-
scino dei singoli capi e, in definiti-
va, l'immagine complessiva della
griffe
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