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Inprincipio ¢ era le-commerce, spevimentato e consolidato da grandi e piccolt: ora tutti i gruppi scoprono la forza del Web,

YouTube, Twittere Facebook
amodasemprep

Campagne pubblicitarie e piattaforme di marketing planetarie grazie a Internet
che consente di raggiungere miliardi di navigatori con rapidita e costi contenuti

RENATAFONTANELLI

Milano

a relazione clandestina a
Dmatrimonio. Quello tra la
moda ed il web & un rap-
porto che negli ultimi annisi ein-
tensificato al punto che ormaiin
rete ci sono tutti, dai marchi pitt
potent ai piilt piccoli. E nessuno
nenegapiul'importanza, soprat-
tutto le grandi firme che quando
hanno cominciato ad utilizzare

' internet con isiti e il commercio

online lo facevano quasi vergo-

gnandosene. Nel2009 il fatturato -

dell’e-commerceinitalia hasfio-
rato i sei miliardi di euro e 'abbi-
gliamento & il segmento che pi1
habeneficiato dellarete (+42%).
Daqualche mese a questapar-
te ¢ invece YouTube P'ultima
frontiera, insieme con Facebook
e Twitter. Come spiega Cristina
Lundari, responsabile per il set-
tore moda di Google, proprieta-
ria di YouTube; «Quello che stia-
movivendo elo Zeitgeist digitale.
ConYouTubesi
fanno delle
campagne

“ pubblicitarie
Soitanto  planetarie.Etra
nel 2009 1 vari settori

ilfatfurato commerciali
online che investono

hasfioratp da noi quello
in italia della moda e

iseimiliargi Quellochepiie
cresciuto nel-

di euro P'ultimo anno,
facendoci cre-

#  scereilfatturato

" del 57%». Ogni

minuto vengono effettuate mille
ricerche sulla moda in Italia e di-

" versi sono gli obiettivi di marke-

ting che si possono raggiungere
usando le piattaforme online:
«Avvicinare il marchio al pubbli-
co, crearevisibilita, lanciare nuo-
ve collezioni, spingere I'e-com-
merce e aumentare il numero di
visite al sito». -

Tra gli obiettivi principalidelle
aziende c’é quello di “intercetta-
re” il pubblico e convogliarlo sul
sito piuttosto che sulla piattafor-
ma Google. I1 47% della popola-
zione online in Italia guarda vi-
deo su YouTube. che al mese ha

undici milioni di utenti. «Lo stru-

mento & gratis, ovvero chiurique
pud immettere contenuti. Se
perd sivuole rendere la comuni-
cazione pil1 sofisticata c'e la pos-
sibilita dirivolgersianoipercrea-
re il brand channel. Dopodiché
chiediamo diinvestirein unami-
ni campagna pubblicitaria dove
perd i clienti ci pagano per ogni
contatto ricevuto enon aforfait».
Ma che differenza c'e tra il Brand
Channel di YouTube e i siti uffi-
ciali? «Mentre sul sito bisogna
mantenere toni ufficiali, su You-
Tube si pud fare sperimentazio-
ne, sipud osare conivideo, sipud
in pratica strizzare ancora di piit
Pocchio al compratore instau-
rando unvero dialogo conil pub-
blico». Prada, ad esempio, halan-
ciatoilsuocanaledurantelesfila-
te di gennaio, con eontenuti che
puntano a far entrare il visitatore

in ogni aspetto del mondo della
maison, immaginiindirettadelle -
sfilate e video. Armani su YouTu-

be propone tutte le sfilate e il vi-

deodellospotdiDavid Beckham.

Poi c'¢ Facebook, il social
networkcheraccoglie quasinove
milioni di utenti in Italia. Come
spiega Andrea d’Amico di Atti-
la&Co, che si appresta ad aprire
un’agenziaspecializzatain “digi-
tal pr” e che ha seguitol'ingresso
riel ' web di Dimensione Danza:
«Abbjamo messo le immagini
della campagna e delle sfilate sia
su You Tube che su Facebook. I
progressi fatti dalla fan page da
Facebook in poco pii1 di quattro
settimane hannosorpresoanche
noi. I fan club costituiscono un
importante interlocutore per un
marchio anche per diffondere
informazioni su feste ed iniziati-
ver. Tral’altroipitiespertiarriva-

0% @

inRete

noacreareleiconedegliaccesso-
1i delle loro griffe di culto, dette
application: borse di Gucci, ac-
cessori Chanel, calze o profumi
Dolce&Gabbana. Le maison
hanno solo da guadagnare, non
in termini economici in questo
caso, mainterminiaspirazionali.
Pochi giorni fa anche la storica
maison Emilio Pucci ha lanciato
la sua fan page ufficiale su Face-
book, connessa in tempo reale
con l'account di Twitter: «Cosi il
nostro pubblico potra vedere le
nuove collezioni ed essere sem-
pre aggiornato sulle novita, apri-
re le porteé di Palazzo Pucci e fare
capolino nel design studio di Pe-
ter Dundas.
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Burberry, sempre in febbraio,
ha sfilato in diretta da Londra in
streaming3D, incontemporanea
aNewYork, Parigi, Dubai, Tokioe
Los Angeles. Renzo Rosso € stato
traiprimiadintuirel'importanza
dei social network e delle piat-
taforme. 11 16 febbraio Diesel ha
invitato tuttiisuoifan ad assiste-
re alla sfilata Autunno-Inverno
2010 in diretta dal centro di
Manhattan, Benetton invece ha
lanciato in rete, sia sul sito che su
YouTube, “It'smytime”:il primo
casting mondiale i cui vincitori
saranno protagonisti della pros-
simacampagnadelprodotto.L'i-
dea, spiegano da Ponzano Vene-
to: «E' diaprire una nuova piazza
virtuale in cui Benetton si con-
fronta con gli stilile personalitd, i
linguaggi ela creativita deigiova-
ni del mondo». Ennio Capasa,
fondatore di Costume National
ha spostato una consistente fetta
dei suoi investimenti sul web. In
particolaresullacosiddetta “plug
Generation” di My Space. Partito
da una pagina
ha invitato un
gruppo di ra-
gazzi a Parigi ;
per un casting. Un business
Una selezione incontinua
dei ritratti & di- crescita
ventatala cam- anche per chi
pagnadiCn’C,  fornisce
nvolumpnana- strumenti
mente nnpagi- ad alta
natacomeipro-
fili dei giovani tecnologia
su My Space
con tanto di da-
ti anagrafici e
descrizione di sé stessi. Il proget-
to prosegue e culminera addirit-
tura in un film.

Commenta Cristina Lunari:
«Oggi & il pubblico che partecipa
adeterminareil valoredellamar-
ca.llsettoredellamodaéarrivato
molto in ritardo rispetto agli altri
sulweb, malo stafacendoinma-
niera egregia, cosicomeegregia@
larisposta della gefite». Il proble-
ma delle societd, in questo mo-
mento diventa perd quelloditro-
vare figure professionali specia-
lizzate, Tre le pil1 richieste: web
store manager, web buyer e re-
sponsabile customer care, Spiega
LuigiCastellani, fondatore diSui-

e

_ tex, societa di ricerca personale:

«Devono mescolare doti com-
merciali, logistiche e organizzati-
vetipichedelleaziende dellamo-
daconlalogicadelweb gestendo
ordini, resie cambidimercedove
il cliente finale non ha un volto
masolounrapporto telematico».
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