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Ha “giocato d'anticipo” per guarant’anni, oggi & un esempio di come si puo fare

distribuzione. Vittorio Giulini, fondatore di Liola, racconta come ha trasformato la
successo del made in Italy. E agli imprenditori dice: “pit filiera, meno auto costose”

viato lo nostra rete di negoxn

menomarca, ¢ hanno dato
dei pazzi. Oggi, o distanza di pit di ven-
t'anni, posso dire che questa scelta non
solo ¢i ha permesso dif rimanere sul
mercato, me di rimanerd do leader”, A
parlare & Vittorio Giulini, amministratore
delegato di Liold, gruppo tessile che
produce dal filo al predotto finito - &
ciod capi di abbigliamento donna di jer-
sey di lusso 100 per cento Made in Haly
- ¢ lo distnbuisce attraverso circa S00
negozi nel mondo. Di quest, 190 sono
a insegna Liold, diretti e in franchising.
Lei proviene da una famiglia, quella
dei Crespi, che ha contribuito alla
storia del tessile in ltalia. Come & av-
venuto il passaggio dalla produzione
di abbigliamento al controllo diretto
della distribuzione? E perché ha de-
ciso di compiere questo passo?
“insieme a mia sorello Fernanda nel
1964 ho creato Liold, con lobbiettive
di vendere collezioni moda. Tra gli an-
m ‘70 e ‘B0 siomg diventati leader in
Europa negli abiti e due pezzi stampa-
i realizzati in fersey con uno stife uni-
¢o, che futlora of distingue nel mondo,
un total look di maglia che ha il pregio
di adattarsi anche alle occasiond pid
Tarmali, Intormo al 1986, perd, questo
tipo di orticoli ha inizioto @ mostrare
segni di cedimento. Fra le tante alter-

mmbiin mmeridils abhbisenn cralte aonalle

“a wando nel 1986 ubb@mo av-

gando la gamma al jersey di lusso™.
Da che cosa siete partiti?

“Mia serella ed io non avevamo la mi-
nima idea di come funzionasse un ne-
gozio, distribuivama i nostri prodotti
aftraverso una refe di agenti, Con cu-
riositd € umiltd obbiomo studiglo
lesempio dei grandi, MaxMara e Be-
netton tro tutl, che associavana il re-
tail all'investimento immobiliare, coé
alla proprieta dei muri dei lecali com-
merciali. Poi ho iniziato a visttare il sa-
lone del franchising di Milano, e qui mi
sano reso conto che l'offillazione era
un'operarione di qualitd, a condirione
naturaimente che fosse frutto dellin-
contro tra due imprenditon o qualia”,
Chi sono i vostri affiliati?

“Molti clienti multimarca che gia lavo-
ravano con noi e honno acceltalo su-
bite la formula del franchising me an-
che tante commesse che con Liola si
sono messe in proprio, ¢ quolche si-
gnora bene che ha visto nelle nostra
proposta lNinteresse a una attivita im-
prenditoriale a basso rischio”,

Qual &, allora, il profilo tipo del vo-
stro cliente?

W pubblico & femminile e oppartiene a
una fascio media e medio-alta. Chi ac-
quista nel nostri negozi proviene dalla
middle high class, fa buona borghesia,
e abita nei quartieri “bene” della cittd,
Non & la fashion victim, non fa sempre

channimn il in e Waatenannlaana by

lissime corso Buenos Aires. Diciamo
che tende o fare acquisti nefle aree re-
sidenziali in cui vive, ed & If che noi de-
cidiama i aprire | nostri negoti, po-
nendod davwero al suo senizio”,
Quali criteri seguite per scegliere la
location?

“Come dicevo, cerchiomo di pasizionar-
¢ dove abita il nostro tipo di pubblico.
Anraverso indagini di geomarkeling,
identilichiomo | quartieri residenziali
ben abitot, in vie dove si trovano un of-
timo parrucchiere, un bel giofelliere, la
farmacia giusto, la pelficcerio storica
della cittd. Oltre a porci al senvitio del
cliente, gui & pid facile trovare locali
commerciali da acquistare. Abbiameo
cosi una doppia possibilita di invest-
mento, & dioé aprire ung attiald e con-
durre operazioni immobiliari interes-
santi per nai o per i nostri clienti . Per
farle qualche esempio, a Milano samo
in corso Garibaldi e in vie Vincenza
Monti, @ Roma i Parioli e in via Nomen-
tana, vie che non costingono a mnvestr-
menti folli con ritorni spesso aleaton”,
Come si fa ad aprire un negozio Liolal
Abbiamo tre tipi df contratto; franchi:
sing, comer ¢ vetring, Linvestiments
iniziafe nel negozio é legato allo preesi
stenza dello stesse, nefla merce si aggi
ra intorno o 30-35mila euro a stogiont
per il primo, 15-18mila per secondo
10mila euro per lultima formula”,

fnma onctite I'acenrtimantn dol ne

impresa puntandu su innovazione produttwa e di

propria azienda di abbigliamento donna in un caso di

pia egni stagione, lasciamo all'offilia-
te lo scelta fra 130 copi di collezione
mn 5/6 colori, circa mille variabili. Il
franchisee attraverse internet sceglie i
capi dispormbill per fare riordini o so-
stitwire serie della stagione in corso in-
vendute. Pud fare Tordine sempre on
ling, se il capo non & pronlo arriva en-
tro 20/25 giomi”.

Vi definite “un'impresa familiare a
vocazione internazionale”™. Che cosa
significa?

Abbiamo negozi in ltalia e allestero,
in Germania, Brasile, Spagna, Francia,
Grecio, Giappone, Regna Unito, Ci-
na... insomma, in ftutte i mondo.
Ovunque perd apriamo con la stessa
filosofia commerciale che ¢i ha per-
messe di conquistare uno spazio uni-
co nel panorama italiano”.

Come si conquista il consumatore
oggi?

“Wei abbiamo puntato su un prodetto
non eccessivamente glamouwr, ma ini-
mitabile, che o permette di conquista-
re e fidelizzare le nostre clienti perché
altrove non possono frovare nufle df
simile! un prodotto unico per tecnolo-
gia, dove il design trasferma la tecno-
logia in arte e ung comunicazione in
eui la forza etica df un 100% made in
Italy diventa un vers loga”

Non vi siete fatti tentare dal produr-
re in Cina?

"Na, per motivi etiei ed economici: non

no dei nostri capr sono wtilizzate pia
tecnologie non dispenibili sul merca-
to, con investimenti totali imponents”.

Quali sono i vostri obbiettivi per il
prossimo anno?

“Consolidare quelio che gia esiste, non
¢f pomiarmo obiettiv in termini of nuove
dperture ma siame sempre pronti @ sti-
pulare cantratti qguanda siama convinti
di avere trovato la persono giusta™

Lei ha in qualche modo anticipato
I'attuale ritorno al made in Italy come
sinonimo di eccellenza e di valore, &
stato anche uno dei primi produttori
a scegliere di integrare a valle la filie-
ra attraverso il franchising e a ricorre-
re a internet per il riassortimento dei
negozi. Da imprenditare di successo,
che cosa consiglia ai suoi "colleghi”
in questo momento di crisi?

“Gits do presidente di Sistema Moda Ita-
lig cercavo di spronare | produttori a
cercare di fare filiera, losciando perders
le auto di lusso e la filosofia “product
onented? Oggi o sono filolon e tessiton
che dipendano da poche grandi griffe:
una condizione molto pericolosa, per-
¢hé basta che saltf un ordine perché sia
compromessa non una stagione, ma fa
stessa vita deflarienda. Bisogna essere
aperti alla sfida della distriburione,
creare nuove filiere. allears of browvi det-
taglianti che hanno dimostrato df capire
il mercato. Ecco, io credo nel franchising
perché credo nel valore dellincantro tra

Tutto il bysiness

* Una struttura Industriate 100%
Made in taly senza defocalizzazion!
con produrione integrata dal filo al
prodotio finito

* Know how distributivo

* Scelta della Jocation abbinata ad
operazion| immobiliar

woprwfiola, it

Amminisiraiore delegato di Lioth.
Ned 1964 fonda Liota insieme

alla sorella Fernanda.

Dal 1994 al 2004 & presidente

di Sistema Moda Halia.

Ottre ali'attivita di imprenditore
della moda, ¢ amministratore de-
lagato delle aziende agricole Tenu-
tin La Marchesa di Gawd (Al) & Tenu-
ta di Pistra Porzia a Frascati [Ro).



