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Dior. leri a Parigi ha sfilato la collezione autunno-inverno 2020-21 firmata dall’italiana Maria Grazia Chiuri
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Stilate parigine aperte

al buyer italiani

MODA

I francesi non modificano
il calendario della fashion
week per paura dei contagi

C’¢ anche chi ha deciso
di non partire e sperimenta
gli ordini a distanza

Marta Casadei

La settimana della moda di Parigi
non cede al timore del contagio: il
fitto calendario di sfilate e presenta-
zioni in programma fino a martedi
3marzo — che include due marchi
italiani, Valentino e Miu Miu, ma an-
che Maison Margiela, nel portafo-
glio della Otb di Renzo Rosso — pro-
cede senza intoppi né cancellazioni.
Anche se gran parte del pubblico
(stampa e compratori), cui si ag-
giungonoalcune modelle, arrivada
Milano, dovelasettimana dellamo-
dadonnasié conclusain fretta e fu-
riadomenica, con le sfilate di Gior-
gio Armani e Laura Biagiottia porte
chiuse proprio peritimori di diffu-
sione del coronavirus.
Nonostante siano molti i Paesi
che “monitorano” o addirittura
mettonoin quarantenaipasseggeri
inarrivo dalla Lombardia e dal Ve-
neto —dovesitrovanole “zoneros-
se” del contagio —, gli operatoridella
moda che si sono trasferiti a Parigi
perlafashion week non hanno tro-
vato (finora) ostacoli. Sebbene alcu-
nibuyer internazionali abbiano pre-
ferito viaggiare in treno o addirittu-
rainauto, chi e atterratoa Parigiri-
ferisce di non aver avuto alcun
problema. Né controllo della tempe-
ratura, nemmeno nello scalo di

Charles De Gaulle. Di contro, alcune
aziende francesi hanno chiesto ai
propridipendentidiritorno dal ca-
poluogo lombardo di mettersi in
quarantena volontaria e ripresen-
tarsiin ufficio solo tra15 giorni. Due
pesi, due misure: in assenza diindi-
cazioni ufficiali, un sistema di valu-
tazione e diazione comune applica-
to dalle aziende francesi non c’e.
Anche nell’atteggiamento degli
operatori italiani trionfano gli ap-
proccipiu diversi. Lamaggior parte
delle agenzie di comunicazione e
dei gruppi editoriali hanno annul-
latole trasferte: le sfilate si vedran-
no in streaming.
Traicompratoric’e chie giaarri-
vatonella Ville Lumiére e chi é pron-
to a partire: «Il nostro viaggio e in
programma per sabato — spiega Pa-
olo Bassani, buyer del multibrand di
Novara Il Duomo - eabbiamo tutta
l'intenzione di partire. Certo, non e
escluso che Parigi decida di seguire
le orme di altri Paesi e scoraggiare i
viaggi». C’e¢ anche chi, invece, ha
proprio deciso di non partire e, da
Milano, & tornato a casa: «Avevo do-
vuto fissareil volo di rientro da Mila-
noaPalermo gia sabato sera perun
impegno —racconta Federico Giglio,
titolare delle boutique Giglio - e, a
posteriori, la cosa non mi e dispia-
ciuta. A Milano per la fashion week
eravamoin tre e siamo tuttirientrati
allabase. A Parigi, per le sfilate, sarei
dovutoandare soloio — continua Gi-
glio — ma ho deciso di cancellare il
viaggio. Abbiamo degli appunta-
menti fissatila settimana prossima
inshowroom, siaa Milano siaa Pari-
gi, manon soancora cosafaremo».
Il coronavirus staimponendo ai
multibrand italiani — molti dei quali
, come Giglio, vendono in tutto il
mondo grazie all’e-commerce — un
cambio di strategia: «Stiamo valu-

tando di fare gli ordini a distanza:
qualche brand ci sta proponendo
questo tipo disoluzione e, in un mo-
mento come questo, € apprezzabi-
le», chiosa Giglio.

Lavenditaadistanza e uno degli
escamotage che glishowroom ita-
liani hanno adottato nelle ultime
settimane per non perdere unafetta
di ordini importanti: quelli del mer-
cato cinese. Lo hanno fatto realta
multimarca come Riccardo Grassi
e marchi come Ferragamo, che ha
realizzato uno showroom virtuale
in collaborazione con Hyphen. Lo
stesso potrebbe succedere con i
compratoriitaliani che decidono di
non viaggiare (o che potrebbero
non poterlo fare).

Sela Camera Buyer non hadato
indicazioni in merito alle trasferte
parigine ( «Molti titolari saranno
presenti —diceil presidente France-
sco Tombolini — malascerannoite-
am a casa»), dal presidente arriva
unappello. «Dobbiamo fare il punto
rispettoa quanto staaccadendo:le
presenze alle fashion week sono so-
louno degli aspetti di una crisi che
rischia di travolgere i multimarca
italiani che in questo momento fan-
no faticaavenderela collezione pri-
maverile e, invece, devono onorare
le scadenze dei pagamenti», dice
Tombolini, auspicando «una colla-
borazione con i grandi gruppi del
lusso che possano venire incontro
ai multimarcaitaliani in questo mo-
mento difficile». Intanto le sfilate
continuano: ieri sono state svelate
le collezioni di Dior e Saint Lau-
rent, oggi tocca a Kenzo e Dries
Van Noten. Paura del contagio o
no, the show must go on: in ballo,
delresto, c’e un settore - quello dei
beni personali di lusso - che vale
quasi 300 miliardi di euro.
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Oltre 900 brand italiani
nella vetrina online di Veepee

E-COMMERCE

Nel 2019 il fatturato
realizzato lungo la Penisola
¢ cresciuto del 20%

Enrico Netti

«Siamo totalmente diversi da
Amazon che risponde ad un bi-
sogno e da Yoox che € un e-shop
tradizionale. Ogni giorno mo-
striamo vetrine di brand, oltre
900 quelli italiani, con gli sconti
piu attraenti che si possano tro-
vare online e la vendita dura solo
pochi giorni. Con tre concetti
fondamentali: contesto creativo,
prezzo esclusivo, durata limita-
ta». Jacques-Antoine Granjon,
fondatore e ad della francese
Veepee, posiziona cosi la piatta-
forma B2B2C e aggiunge «e la
mutazione online dell’attivita
tradizionale dello stockista - dice
-. Abbiamo due tipi di clienti: i
brand e iconsumatori». Ai primi
viene offerta, in particolare,
know-how, dati, traffico, creati-
vita, nuovi buyer, top line, facili-
ta di connettersi dal punto di vi-
sta logistico in tutta Europa.
«Per i consumatori ogni giorno

creiamo eventi diversi e i nostri
utenti hanno il desiderio di ve-
derele novita online, quindi noi
rispondiamo a un desiderio».
Orail gruppo € impegnato nella
convergenza di tutte le piattafor-
me acquisite, dalla belga vente-
exclusive.com alla svizzera e-
boutic.ch el’italiana Privalia, se-
condo una visione comune e una
forte identita innovatrice.

La piattaforma collabora e
vende prodotti di oltre 900

JACQUES-
ANTOINE
GRANJON
Fondatore

e amministratore
delegato

di Veepee

brand italiani e I’'Italia regala
belle soddisfazioni a Granjon
che dice sorridendo. «E uno dei
migliori mercati in termini di
performance, con un business in
crescita a doppia cifra, caratte-
rizzato daun aumento del fattu-
rato del 20%» dice il fondatore di
Veepee. Complessivamente nel
2019 il gruppo hatoccato un va-
lore del venduto di 4 miliardi di
euro contro i 3,7 dell’anno pre-

cedente, e meta del fatturato e
stato realizzato fuori dalla Fran-
cia. «L’Italia € mercato strategi-
co per creare il rapporto con i
brand e lo sviluppo del busi-
ness» rimarca Granjon.

Nel 2019 sono anche stati in-
vestiti un centinaio di milioni in
ricerca e sviluppo attraverso il
Veepee Impulse, acceleratore di
start-up che punta sull’intelli-
genza artificiale al servizio delle
strategie concorrenziali dei
brand e su un’altra societa che ha
creato una piattaforma web che
rende il catalogo dei prodotti dei
distributori fruibile a tutti. Non
mancano capsule collection con
ibrand italiani. Con La Martina,
per esempio, € stata creata una
limited edition legata al tema del
fair play e «nel corso dei prossi-
mi mesi si vedranno novita mol-
to interessanti con altri top
brand e non solo nel settore mo-
da» conclude Granjon.

Il quartier generale italiano di
questa multinazionale ¢ a Milano
dove lavorano oltre 200 dipen-
denti con un’eta media di 32 an-
ni. Nel mondo gli addetti sono
6mila con una presenza prepon-
derante di donne.

enrico.netti@ilsole24ore.com
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Vodafone e Cisco, accordo sull’hi tech

TLC

Intesa in Italia per studiare
soluzioni condivise
per il segmento business

Andrea Biondi
MILANO

Vodafone e Cisco uniscono le forze in
Italia per conquistare spazio nel
mercato business, quello delle solu-
zioni per le imprese.

Le due societa hanno siglato un
accordo per un piano di collabora-
zione, della durata di tre anni, che
rappresenta nei fatti un rafforza-
mento della relazione gia in essere,
ma portando un valore aggiunto: lo
studio eil conseguente scaricoater-
ra, sul mercato, di soluzioni per le
imprese studiate da entrambi.

Nei fatti con questa collaborazione
la compagnia telefonica guidata in
Italia da Aldo Bisio e il vendor con a
capo nelnostro Paese Agostino San-
toni sisono propostidiindividuaree
sviluppare congiuntamente soluzioni
avanzate in aree che vanno dalla “col-
laboration”, alle tecnologie di rete
evolute, alla sicurezza, al cloud.

Ad esempio, un risultato dello stu-
dio comune sta nella creazione di si-
stemi cosiddetti di “Unified commu-
nication” che consistono in buona

sostanzain servizi di videoconferen-
ce oppure di chat aziendali combinati
con un opportuno dimensionamen-
to della connettivita. Ci sono poi le
soluzioni di wi-fi in cloud che con-
sentonoil controllo sulle app in mo-
do da gestire le priorita di traffico,
eventualmente in pit sedi, anche con
la possibilita di separare le reti (ad
esempioin hotel unarete dedicataai
clienti). Altro risultato dellavoro co-
mune: le soluzioni di cosiddetta
“threatintelligence” che consentono
di mitigare i rischi di attacco cyber
sulla rete attraverso la raccolta e
I'analisi dei dati relativi alle minacce.

Know how ed esigenze commer-
ciali di Vodafone (da un parte) e Ci-
sco (dall’altra) nella loro combina-
zione puntano cosia creare soluzio-
ni con qualcosain pili per farsivalere
suunsegmento di mercato sul quale
Vodafone ha deciso di scommettere
con decisione da un anno a questa
parte, lanciando un piano di investi-
menti da 240 milioni di euro incre-
mentali in cinque anni.

E unascelta strategicaimportante,
quelladellatelco, che cadein un mo-
mentoin cuisullascenasiimpongo-
no fattori come innanzitutto il busi-
ness calante della telefonia mobile
consumer alle prese con un mercato
ormai saturo e vittima di guerra dei
prezzi.In10 annile compagnie telefo-
niche hanno perso circa7 miliardi di
eurodiricavi, nonostantelaforte cre-

scita dei volumi di traffico dati sia su
rete fissa sia surete mobile. ConI'arri-
vosul mercatoitaliano dilliad amag-
gio 2018 il sentiment delle compagnie
tradizionali € inoltre inevitabilmente
peggiorato conl’'indice puntato con-
troil restringimento di una tortarite-
nutanon piu in grado di saziare tutto
il mercato in queste dimensioni.
Vadetto chelliad lapensadiversa-
mente e I'ha reso noto anche di re-
cente presentando, nell’occasione,
uno studio sull’impatto dellacompa-
gnia sull’economia italiana che ha
generato dure critiche dai sindacati
delle Tlc (siveda Il Sole 24 Ore del 20
febbraio) che vedono invece pericoli
per la tenuta del sistema.
Aognimodol’ideacheletelcoita-
liane debbano puntare ad andare il
piu possibile oltre il mercato consu-
mer rappresenta unassunto perlopitt
condiviso in una fase in cui due co-
muni denominatoristanno nellane-
cessita di trasformazione digitale
delleimprese, che e sotto gli occhi di
tutti, maanche nell’attenzione a svi-
luppare e valorizzare infrastrutture
direte sulle quali si € tanto investito
e che ora stanno per arrivare al pas-
saggio cruciale del 5G.
Proprioleretidi quinta generazio-
ne, peril cuiacquisto delle frequenze
Vodafone ha fatto un investimento di
2,4 miliardi, aprono scenari ancora
tutti da verificare relativamente alle
possibilita di business grazie a una

connettivita convelocita superioriai
10 Gigaper secondo indownload e a
tempi di latenza (I'intervallo fraim-
pulso erisposta) nell’ordine di milli-
secondi. Non a caso Vodafone e Tim
stanno portando avanti dalla scorsa
estate il progetto diriunireiproprias-
setinunaInwit compartecipata (ora
¢ controllataal 60% da Telecom) che
attende I’ok dell’Antitrust Ue.

L’accordo fraVodafone e Ciscova
acreare cosiun terreno dilavoro co-
mune fra due realta di primaria im-
portanza che hanno scelto I'Italia co-
me terreno per questa scommessa.
«Attraverso questanuovacollabora-
zione con Cisco, Vodafone Business
Italiaamplia ulteriormentel’offerta
disoluzioniinnovative per accelera-
re la trasformazione digitale di pic-
cole, medie, grandi aziende e della
Pubblica Amministrazione» afferma
Giorgio Migliarina, direttore di Vo-
dafone Business Italia.

L’accordo, commenta dal canto
suo AgostinoSantoni, amministrato-
re delegato di CiscoItalia, rappresen-
ta «un passaggio importante nel-
I’evoluzione del rapporto tra le no-
streaziende, che manifestalavolon-
tadicollaborare in modo sempre pitt
efficace sul mercato, creando solu-
zioni che servano davvero a facilitare
I'innovazione e la competitivita delle
impreseitaliane impegnate nei pro-
cessi di digitalizzazione».
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