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Iniziative Trenta strutture artigiane affronteranno un percorso comune su tendenze dlstnbuzuone comunicazione e social media

DI GIUSI FERRE

\

pella politica delle alle-
anze, che la moda si
struttura come un si-
stema industriale. Capace di
coinvolgere e organizzare an-
che le medie e piccole realta
che rendono unica la filiera
italiana, ma proprio per la di-
mensione ridotta incontrano
enormi difficolta a farsi co-
noscere e affrontare i mercati
esteri. Nasce da questa osser-
vazione Yaccordo tra due dei
pit attivi protagonisti-del
settore, Cna Federmoda e
White Milano. 1l presidente
di quello che & diventato il
pitt importante salone don-
na, Massimiliano Bizzi, com-
menta: «In questi apni ab-
biamo svolto un'importante
attivita di scouting e cura
dell'immagine. Competenze
preziose che, attraverso una
forte alleanza istituzionale,
possono valorizzare ovungue

anche le piccole industrie».
Lincontro con Cna (Con-
federazione nazionale del-
l'artigianato) Federmoda,
che associa oltre 20mila im-
prese, era inevitabile da
quando le due organizzazio-
ni alleandosi hanno parteci-
pato e vinto un bando deila
Regione Lombardia con il
progetto La Tradizione, il Va-
lore, il Bello. Trenta strutture
artigiane del fashion affron-
teranno un percorso che of-
fre approfondimenti su ten-

Innovazione
Massimiliano Bizzi, cre-
atore del salone White

denze, distribuzione, comu-
nicazione e gestione dei so-
cial media per partecipare
quindi a White del prossimo
gennaio e febbraio. E interes-
sante notare che gli associati
a Cna Federmoda coprano
I'intera filiera. Spiega Anto-
nio Franceschini, responsa-
bile nazionale dell'associa-
zione, «dal tessile all'abbi-
gliamento, dall'occhialeria
alla pelle e agli accessori, &
rappresentato tutto il savoir
faire italiano. Con l'alleanza
tranoi e The White Club, de-
dicato alle iniziative spe-
¢iali per gli espositori

del salone, pensiamo

di poterli accompa-

gnare in un percor-

so di crescita sui mercati in-
ternazionali». Anche perché

la Confederazione nazionale
dell’artigianato ha solide re-
lazioni con Ylce, il ministero
dello Sviluppo economico, le
Regioni e le Camere di com-
mercio, traendo forza e peso
dai suoi 670mila associati e
dai servizi che eroga a loro,
come la tenuta della contabi-
litd per ben 250mila imprese.
«Noi conosciamo davvero i
nostri iscritti — commenta
Franceschini —. Siameo vici-
ni ai loro bisogni e agli obiet-
tivi. Vogliamo favorire la loro
crescita. Siamo.appena rien-
trati da una missione in
Mongolia, nella quale hanno
avuto un buon successo i
produttori degli accessori in

pelliccia; genere bordi e pro-
fili, che riforniranno le loro
fabbriche di abbigliamento
di Ulan Bator».

Col!aborazioni

- Foquesto made in Italy dif-
fuso a costituire quella tradi-
zione di qualitd e autenticita
che ¢ la forza della moda del
nostro Paese. Dice Brenda
Bellei, amministratore dele-
gato di M.Seventy (il gruppo
al quale fanno capo White e
The White Club) che il pri-
mo viaggio in Medio Oriente
& stato un successo. «Grazie
alla collaborazione delle sedi
Ice locali, ho potuto incontra-
re personalmente 40 tra ma-
nager e proprietari delle pit
importanti boutique e dei
department store di Beirut,
Dubai e del Kuwait. Cosi col-
piti da questa iniziativa che
alcuni gia intervengono sia
adesso sia a settembre. Se sa-
remo in grado dj ripetere
questo format altrove, riusci-
remo a fare arrivare a Milano
il maggior numero possibile
di buyer».

Massimiliano Bizzi dedica
pero la sua attenzione non
soltanto ai compratori stra-
nieri, ma anche a quelli na-
zionali; riuniti nella Camera
italiana buyer moda, che rag-
gruppa 115 best shop del Bel
Paese. Una giuria, coordinata
dal presidente della Camera,
Mario Dell'Oglio, con nove
prestigiosi colleghi, ha scelto
idieci finalisti tra 54 collezio-

Un passo per volta, il fashion trova la strada delle alleanze

Intesa tra Cna Federmoda e White. Obiettivo coinvolgere e organizzare anche le piccole e medie realta del settore

ni selezionate tra i parteci-
panti a Time Contemporary
Fashion Award Milano. I la-
vori saranno esposti nelle sa-
le di White in Via Tortona e
votate dai compratori che
partecipano al salone (dal 20
al 22 giugno). «Si tratta di
piecoli marchi che hanno gia
cominciato la loro strada —
osserva Bizzi —non di giova-
ni talenti che gia godono di
meravigliosi concorsi. Per
avviare questa manifestazio-
ne abbiamo avuto la partner-
ship di Lancia, il sostegno di
Farfetch, la piu importante
global community di multi-
marca fashion, che nella sua
piattaforma di vendite onli-
ne, inserira la collezione del
vincitore, e da Russian
buyers union, presieduta da
Elena Bugranova, che rag-
gruppa un ¢entinaio circa di
boutique di Mosca e dinfor-
ni».

Che cosa centra un mar-
chio di automobili con la mo-
da contemporary? Per Anto-
nella Bruno, Head of Lancia
Brand per Europa, Middle
Est e Africa, Lancia & prota-
gonista attiva del mondo del
fashion, non soltanto vicina.
«Noi promuoviamo progetti
di comunicazione originali,
che ci acconsentono di aggre-
gare le comunita di apparte-
nenti alla moda di avanguar-
dia e alle ricerche di prodotti
del design esclusivo, come si
pud vedere anche dal web
magazine Lancia Trend Vi-
sion».
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