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Expo 2015 e la
moda milanese.
Le opportunita

da cogliere

Come cogliere I'occasione Expo, quali spazi fisici e

concettuali trovare ci sembra oggi la grande questione

aperta. E questa riflessione dovrebbe riguardare tutti

gli attori del sistema moda milanese. Sarebbe auspica-

bile che non ci fossero individualismi ma che tutte le

aziende che hanno reso grande il made in Italy - dai

fornitori tessili e della pelletteria agli stilisti, fino ai ne-

gozi multimarca rappresentativi della via italiana allo

shopping — trovassero il modo di partecipare e contri-

buire nella consapevolezza che da soli non si vince.
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ellambito di una ricerca a cura di
N Symbola-Fondazione Edison' la pa-
rola ITALIA viene proposta come acroni-
mo di un sisterna nazionale che va dall'In-
dustria al Turismo. dallAgroalimentare al
Localismo e sussidiarieta, dall'Innovazio-
ne tecnologica e 'ambiente all'Arte e alla
cultura. Questa prospettiva bene riassu-
me 1 valori di cui € espressione lo stile di
vita italiano che. dall'enogastronomia alla
moda, rappresentano tutti insieme un pa-
trimonio unico da offrire al mondo, una

cultura di creativita e stile orientata a be-
nefici tangibili. Accanto alle tre A (ali-
mentare. arredo e abbigliamento), le tre B
(i belle, buono ¢ ben fatto).

In tale contesto la citta di Milano ha as-
sunto storicamente 1l ruolo di capitale ita-
liana delle attivita commerciali, industria-
li ¢ terziarie, con importanti risultati in
termini di produttivita e di immagine,
premiati dalla scelta del capoluogo lom-
bardo come sede dell'Expo 2015. Un suc-
cesso che ¢ prova della capacita di essere
tfonte e scenario d'innovazione, con con-
tenuti capaci di stimolare il paese anche
in un periodo di crisi come quello attuale.
Un risultato che rientra nel progetto piu
ambizioso di creazione e sviluppo di un
brand Milano leader a livello internazio-
nale. con un vantaggio competitivo forte-
mente ancorato all'immagine di capitale
della moda e del design®

In questo articolo si intende proporre una
riflessione su Expo 2015 dal punto di vista
di uno dei settori chiave del tessuto eco-
nomico milanese, lombardo e italiano: il
sistema moda. Sebbene il tema Expo non
riguardi la moda, & convinziene di chi
scrive che l'esposizione universale, se
adeguatamente interpretata e valorizzata,
possa rappresentare una grandissima op-
portunita per tutte le eccellenze milanesi,

moda in primis.

W La moda: un patrimonio per I'italia
e Milano

Definita dal presidente della Camera della
Moda italiana Mario Boselli il “petrolio
d'ltalia”, I'industria italiana del tessile ab-
bigliamento ha fatturato nel 2011, secon-
do Sistema Moda [talia, 52 miliardi di
euro di cui il 50% esportato, con un saldo
commerciale positivo di 6,3 miliardi di
euro e 450.000 addetti.

Secondo alcuni dati recentemente pubbli-
cati dalla Camera di Commercio di Mila-
no, in Italia ha sede ben un'impresa su
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1. Symbola-Fondazione Fdison.
Geografie del nuove Made in
Italy, 2009

2. Per approfondinenti sul tema
st nmanda a Corbelling, Rinaldi,
Rota, “Il brand Milang attraverso
la moda ¢ i dessgn”, Fconormia &
Management, 1, 201

3. Elaborazione della Camera di
Commercio di Milano su dati Fu
rostat 2010 su oltre duecento re-
@oni curopee: hilp:/ wnw.cam-
comt_govit /ede fid_pagna /20 1id
wifz7782/t_p/Milano— Moda
in-Lombardia-1-impresa-su-zo0-
di-tutta-Europa.hitm

4. “Piano di marketing per il Set
tore Moda a Milano™, studio rea-
lizzato da Bain & Company per il
Comune di Milano, luglio 2010

tre di quelle europee nei settori abbiglia-
mento. tessile e moda (circa 140.000 su
g50.000). Come indicato nella tabella 1. la
Lombardia occupa quasi 28.000 imprese
del settore che impiegano 140.000 dipen-
denty, il 6,2% del totale europeo, al pari di
interi paesi (in una classifica nazionale si
posizionerebbe al sesto posto, dopo Italia,
Francia, Polonia, Spagna, Portogallo).

Nel 2010 l'intero comparto della moda e
del design (che comprende I'industria del
tessile, dell'abbigliamento, concerie, gio-
ielleria e bigiotteria, commercio al detta-
glio di abbigliamento, studi di architetti ¢
attivita di design legato alla moda) risulta-
va costituito a Milano e provincia da
14.494 imprese, pari al 4.7% del totale na-
zionale. come indicato nella tabella 2. La
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moda, in particolare, contribuisce a un
quinto del PIL di Milano. Secondo una ri-
cerca Bain & Company’ le 35 aziende
moda che hanno almeno la sede creativa in
citta generano un giro d'affari complessivo
nel mondo di 11 miliardi di euro, mentre
sfilate e fiere portano a Milano oltre 17 mi-
liardi di euro in termini di ordini di buyer
nell'anno. Lintero sistema moda produce
sul territorio milanese 50.000 posti di la-
voro e un indotto, fatto di ristoranti, alber-
ghi e trasporti, pari a 115 milioni di euro.
Secondo la ricerca del 2009 “Shopping a
Milano” della Camera di Commercio, in
collaborazione con IULM, il giro di affari
prodotto dal turismo per shopping nel ca-
poluogo lombardo si aggirerebbe intorno
al miliardo di euro l'anno.

TABELLA
NEL SISTEMA TESSILE-MODA

Lombardia

Toscana

Norte

ile de France

Attiki

Veneto
Emilia-Romagna
Catalufia

Lédzkie 274
Puglia

Marche

Campania

Comunidad Valenciana
Piemonte

Mazowieckie

CLASSIFICA DELLE RECIONI EUROPEE PER NUMEROSITA D| IMPRESE

FONTE: ELABORAZIONE DELLA CAMERA DI COMMERCIO DI MILANO SU DATI EUROSTAT 2010
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TABELLA 2

IMPRESE DEL SETTORE MODA A MILANO NEL 201

CONFRONTO CON IL DATO ITALIAND

Settore

Ailan talin
Milano Lah2

Fabbricazione di oggett: di gioielleria e oreficeria e articoli connessi

Fabbricazione di bigiotteria e articoli simili
Industrie tessili
Confezione di articoli di abbigl:amento

Fabbricazione di articoli in pelle e simili

Commercio al dettaglio di articoli di abbigliamento in esercizi

specializzati

Commercio al dettaglio di calzature e articoli in pelle in esercizi 4 G 42

specializzati

Commercio al dettaglio ambulanie di prodotti tessili, abbigliamento

e calzature

Attt degli studi di architettura, ingegneria ed altri studi tecnici

Attivitd degli studi di architettura
Attivitd di design di moda e design industriale
Altre attivitd di design

Totale imprese della moda attive

FONTE. ELABORAZIONE DELLA CAMERA DI COMMERCIO DI MILAND SU DATI EURDSTAT 2010

Milano é costellata di luoghi e spazi dedi-
cati alla moda. al design e alla creativita:
oltre al quadrilatero, 850 showroom, 14
scuole che attirano piu di Gooo student,
soprattutto stranieri, oltre 200.000 visita-
tori presenti in fiere come “Milano Unica”,
“Milano Vende Moda”, “Moda In”, “White”
e “neoZone”.

La peculiarita dell'industria milanese della
moda risiede nel fitto reticolo d'imprese
grandi e piccole e competenze creative e
= manageriali che interagiscono costante-
mente a cavallo fra artigianato, distribuzio-
= ne e innovazione. “La moda per Milano e
- per I'ltalia — ha dichiarato recentemente
Carlo Sangalli, presidente della Camera di
Commercio di Milano — rappresenta un
elemento di attrattivita internazionale sul
quale occorre investire con una ‘logica di

66

sistema’, per rafforzare la competitivita
delle nostre imprese e del nostro territorio.
Le attivita imprenditoriali diffuse svolgono
anche un ruolo importante per I'immagi-
ne e la competitivita in Europa e un fatto-
re rilevante di attrazione anche turistica.”
Questo incredibile patrimonio, su cui si
fonda molto del vantaggio competitivo del
brand Italia, & da tempo in crisi. Gli ultimi
dati del comparto moda in Lombardia se-
condo I'Osservatorio Femca-CISL regiona-
le riportavano nell'ultimo quadrimestre
2011 564 aziende in difficolta, 51 chiuse
con oltre 2000 posti persi, 22.029 lavora-
tori in cassa integrazione, 1823 in mobili-
ta. Piu in generale. una crisi di produzio-
ne, creativita e imprenditorialita: chiudono
le aziende tessili nei distretti, viene meno
la spinta imprenditoriale, crescono le bar-
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riere competitive per le nuove leve creati-
ve, manca il sostegno della domanda inter-
na. La consapevolezza di cosa puo essere
mantenuto e valorizzato a livello industria-
le € commerciale & un primo passo per so-
stenere il sistema moda. Expo dovrebbe es-
sere I'occasione per mostrare non solo il li-

T AT

7 ol

I’effetto a lungo termine cui

Milano puo e deve ambire |

TR TR TR TR R A
§. Secchi C.. "L'Expo 2015 ¢ le im-
prese”. Economia & Manage-

ment. 3. 2010

vello di sviluppo dei vari Stati ma anche
quale sia lo “stato dell'arte”. E lo stato del-
I'arte del nostro sistema paese siidentifica,
e deve essere comunicato al mondo, nella
leadership nella moda e nel design. Accre-
scere la conoscenza del sistema moda al-
I'estero diventa allora una chiave fonda-
mentale non solo per il futuro di questo
settore (oggi le esportazioni restano 'uni-
ca possibilita di crescita per il sistema
moda italiano e anche in Italia gli acquisti
dei turisti stranierl rappresentano una
voce fondamentale) ma anche per associa-
re il destination brand Milano a contenuti
unici, attrattivi e difficilmente imitabili.
Proprio I'aumento della notorieta e repu-
tazione di Milano e del sistema Italia ¢
uno det tre obiettivi di Expo 2015.

B Expo 2015 e destination branding

Gli impatti previsti di Expo 2015 sono di
tre tipi: economici, urbanistici e sociali/
reputazionali, su un orizzonte temporale
che include 1] periodo di preparazione di
Expo 2015 (2011-2014), il periodo di svol-
gimento dell'Expo 2015 e quello successi-
vo all'esposizione universale (2016-2019).
Tralasciando 'analisi delle ricadute in am-
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bito urbanistico, ricordiamo che gl im-
patti economici sono riconducibili a spe-
cifici ricavi di Expe 2015 spa derivanti dal-
I'evento (biglietti, sponsorizzazioni. mer-
chandising. contributi ecc.) in aggiunta
ad altri ricavi per I'area/paese meno quan-
tificabili al momento e derivanti da attivi-
ta di hospitahity per I'evento (pernottamen-
ti, pasti, trasporti ecc.), incremento della
spesa turistica futura. indotto delle impre-
se italiane e consumi dei cittadini.

Gli impatti a livello sociale e reputaziona-

le, I'area che piu interessa nel nostro arti-

colo. sarebbero invece determinati da:

» incremento del grado di internaziona-
lizzazione e integrazione del paese a li-
vello internazionale;

» rafforzamento della reputazione inter-
nazionale di Milano e dell'ltalia.

Proprio questultimo — la reputazione - &
I'effetto a lungo termine cui Milano puo e
deve ambire.

Come ben scritto da Carlo Secchi “I'effet-
to piu importante (¢ meno al centro del
dibattito al momento attuale) si avra sul
posizionamento di Milano, della Lombar-
dia e di tutto il paese nel sistema di prefe-
renze dei consumatori a livello europeo ¢
mondiale ... da una buona gestione di
Expo si innesteranno circoli virtuosi e si
avranno effetti moltiplicativi ampliando i
benefici attesi in termini di immagine e
reputazione della citta e del paese ..."
Ma promuovere I'immagine e la reputa-
zione di una citta, rispetto a un'offerta
commerciale, ha delle particolarita. 1l
brand Milano sottintende un prodotto - la
cittd — poliedrico e intangibile cui va ag-
giunta la complessita del target, allargato,
indistinto e soprattutto globale.

Quando si tratta di brand di luoghi si
parla di destination branding, una discipli-
na che unisce marketing e comunicazio-
ne visiva interpretando una destinazione
secondo le regole di posizionamento dei

67

Ritaglico stampa ad uso esclusivo del destinataric, non riproducibile.

www.ecostampa.it

060982

EDISON 30/FONDAZIONE ¢/o COOP.



Verso 'Expo

ECONOMIA & MANAGEMENT 3 - 2012 RUBRICA

mercati commerciali tradizionali, ma
nella consapevolezza delle specificita del
prodotto e del target. Le destinazioni ven-
gono interpretate come vere e proprie
marche commerciali, nel senso che devo-
1o essere vissute, sperimentate, discusse
e consigliate dalla clientela di tutto il
mondo. 1l punto di partenza perché il de-
stination branding abbia successo é una vi-
sione e una regia condivise: “un piano di
destination branding si sviluppa nel
medo migliore quando ci sono una regia
centrale e una piattaforma comune sulla
quale confluiscono gli interessi dei diver-
si attori coinvolti, con la consapevolezza
che dal successo comune dipende il suc-
cesso di tutti” afferma Antonio Marazza,
General Manager di Landor Milano, la so-
cieta che ha partecipato a progetti di desti-
nation branding per numerose localita e in
occasione di Expo Sivigha,
In questo senso, e ancora secondo l'opinio-
ne di Carlo Secchi. la promozione di Mila-
no va concepita e gestita come un’azione
integrata e condivisa di marketing territo-
riale di cui beneficeranno tutte le eccellen-
ze del tessuto economico milanese, lom-
bardo e italiano. E quindi la moda e il de-
sign, primi tra le eccellenze milanesi.

Se & vero che la costruzione di un'immagi-

ne di marca richiede la creazione di associa-

zioni uniche, forti e favorevoli nella mente
del cliente finale, proviamo a chiederci:

» quali associazioni uniche, favorevoli e
forti vogliamo che i visitatori reali e vit-
tuali sviluppino relativamente al brand
Milano nel caso della moda?

» chi deve agire per perseguire questo
risultato?

M Non solo glamour... ma tradizione,
sostenibilita e innovazione

Ecco una serie di spunti e riflessioni sulle
associazioni che sarebbe opportuno sti-
molare nella relazione tra Milano e la
moda in occasione dell'Expo.

&3

Data
Pagina
Foglio
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Expo dovrebbe attirare tre tipologie di

pubblici:

» chi lavorera attivamente al progetto —
collaboratori di imprese e istituzioni —
e animera la citta e il sito espositivo nei
suoi 9o lotti durante i 184 giorni del-
I'evento. Si stimano 130-150 paesi
espositori, 10 organizzazioni interna-
zionali, 21 soggetti italiani (tra gover-
no. Regioni e organizzazioni), 30 espo-
sitori di carattere aziendale;

» 1 visitatori: secondo le stime proposte
saranno compresi tra 16 e i 21 milioni,
di cui drea il 70% sara italiano e il
resto straniero (in prevalenza prove-
niente da Russia, Francia e Cina);

» 1l pubblico che. pur non essendo fisica-
mente presente durante I'evento, potra
partecipare a distanza al cosiddetto
“Cyber Expo” dove si potra sperimenta-
re l'esperienza di una visita virtuale at-
traverso Internet e altre soluzioni tec-
nologiche innovative,

I tre pubblici dovranno avere la possibilita
di vivere I'esperienza Expo da diversi punti

Tradizione, sostenibilita
| e innovazione, le tre parole chiave

di vista, riportando un'immagine unitaria
di quello che la moda & per Milano.

[l punto di partenza. da cui declinare i
progetti nei diversi settori merceologici
con un solo fil rouge, potrebbero essere i
concetti di tradizione, sostenibilitda e inno-
vazione, le tre parole chiave di Expo che

www.ecostampa.it

| di Expo che sono anche le parole
! chiave che identificano la moda
! e il design italiano e milanese
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sono anche le parole chiave che identifica-
no la moda e il design italiano e milane-
se. Tracceremo di seguito un parallelo tra
i temi dell'Expo e la moda: esiste infatti, a
nostro giudizio, una continuita ideale tra
la filiera agroalimentare e la filiera del tes-
sile-abbigliamento.

Tradizione

Nella visione dell'Expo la tradizione si
esprime nella centralita del territorio da
cui prendono origine appunto tradizioni
alimentari antiche. Riconoscere ¢ valoriz-
zare le eredita dei luoghi preservando la
biodiversita & uno dei manifesti dell'Expo:
cosa potrebbe significare ¢io per la moda?
La moda, come il cibo, si esprime nei suoi
legami con le culture e identita locali.
Nella moda il legame con il terntorio si
esprime nei distretti, nella relazione di
competizione cooperativa e di co-maker-
ship che s'instaura tra imprese che produ-
cono prodotti simili ma anche comple-
mentari perché a diversi livelli della filie-
ra. La ricchezza di conoscenza e compe-
tenze disponibili presso i distretti della
moda milanese e lombarda e un patrimo-
nio importantissimo che “va protetto e va-
lorizzato tramite operazioni di proseliti-
smo culturale, che favoriscano la cono-
scenza di eccellenze italiane e promuova-
no il significato del made in Italy come sa-
pere e tradizione fortemente radicata nella
storia dell'azienda”.® 11 territorio va inteso
come cultura, non solo nell'accezione ri-
stretta di denominazione d’origine o
“made in”, perche la cultura non ¢ solo nel
cucire una giacca o nella capacita di dise-
gnarla, ma si estende alla capacita di chi la
indossera di riconoscerne la qualita e alla
capacita di chi la disegna di capire le esi-
genze di un cliente moderno che cerca lo
stile insieme al comfort. Come comunica-
re questo patrimonio durante I'Expo?

In una continuita ideale con i successi del
padiglione Italia di Expo Shanghai 2010,
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Expo Milano 2015 ha gia messo in pro-
gramma una serie di eventi, organizzati
con la collaborazione della Triennale di
Milano, orientati alla valorizzazione del
patrimonio artistico e culturale della citta.
Gli eventi sono stati suddivisi in sei cate-
gorie che vanno dall'arte allo sport, dal
teatro alla musica, dalla moda ¢ il design
al cinema. con un grande evento per ogni
mese dell'Expo. E stato inoltre presentato
dalla Regione Lombardia il comitato “le
firme di Expo”, che chiama variegate per-
sonalita (designer, musicisti, poeti, esper-
ti di enogastronomia e di teatro) a contri-
buire nella costruzione del palinsesto di
Expo: in totale gli eventi organizzati nel-
I'arco dei sel mesi saranno circa settemi-
la. Per fare un solo esempio, il Teatro alla
Scala ha annundato un programma spe-
ciale, un semestre di apertura ininterrot-
ta, dal primo maggio a fine ottobre, che
vedra alternarsi in scena ben 17 opere, di
cui almeno 14 italiane.

La moda sara quindi tra i protagonisti del-
I'animazione della citta durante I'esposi-
zione. A nostro parere sarebbe importan-
te che gli eventi venissero indirizzati su
temi vicini ai valori di Expo 2015. Per
esempio, per rafforzare I'importanza del
“dove” la creativita prende forma, si po-
trebbero progettare alcuni itinerari tra i
luoghi della moda milanese ¢ lombarda,
ipotizzando dei percorsi — fisici ma anche
virtuali per 1 pubblici che seguiranno I'Ex-
po a distanza - nei vari distretti lombardi
della moda (il serico di Como, le calzatu-
re di Vigevano, la maglieria di Varese),
con open day degli stabilimenti delle
aziende pili importanti per capire la com-
plessita delle varie fasi del ciclo di lavora-
zione, attraverso laboratori nelle piazze
incentrati sul tema del recupero della tra-
dizione del lavoro manuale, con visite aghi
archivi per dare la possibilita a creativi,
studenti e appassionati di tutto il mondo
di toccare con mano la straordinaria heri-
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tra I'altro, per dare finalmente riconosci-
mento sociale al lavoro manuale, cosa di
cui tutta I'ltalia ha tanto bisogno. Ai gran-
di marchi, che sono nati o hanno la loro
sede piu importante a Milano, bisogne-
rebbe chiedere di aprire al pubblico le
porte dei siti pit rappresentativi del loro
patrimonio: showroom, dimore di fami-
gha, boutique storiche. cosi da valorizzare
e comunicare all'esterno 'incredibile
quantitd di spazi espositivi che moda e ar-
redo hanno a Milano.

L'esempio da seguire. in questo caso, &
quello delle “Journées Particuliéres” del
Gruppo LVMH che lo scorso ottobre ha
aperto al pubblico oltre 25 siti tra atelier,
tenute, hotel particuliers, dimore di fami-
glia e boutique storiche in Francia, Italia,”
Spagna, Regno Unito e Polonia, in modo
da permettere alla gente comune di vive-
re in prima persona il savoir faire degl: ar-
tigiani e vedere da vicino come nascono i
prodotti di lusso de1 suoi marchi.

Queste aperture dovrebbero avvenire du-
rante la “Settimana della Moda”, per con-
tinuare il percorso di avvicinamento della
moda al grande pubblico iniziato con il
successo della “Vogue Fashion Night Out”
e per rendere visibile e forte il legame tra
I'Expo e il momento di maggior visibilita
internazionale dei nostri stilisti. Iniziative
di questo tipo avrebbero lo scopo di porre
I'accento su quanto sia forte il legame tra
il prodotto e il suo luogo di produzione,
qualificando di elementi tangibili il no-
stro destination brand.

E auspicabile che Expo possa poi lasciare
come eredita a Milano degli spazi perma-
nenti dedicati a questi itinerari culturali e
progettuali. Da questo punto di vista il de-
sign milanese insegna. L'area che si svilup-
pa intorno a via Tortona e diventata infatti
il cuore del “Fuori Salone”, appuntamento
che ogni anno vede un numero sempre
maggiore di eventi in programma, tra cui

70

nuovi prodotti e nuove tecnologie. Tutto
10 € il risultato di un processo di riconver-
sione e di valorizzazione della zona avve-
nuto nel corso degli anni che ha portato
alla trasformazione di molte aree, prima
agricole e successivamente industriali, in
spazi adibiti ad attivita culturali e a nuovi
complessi abitativi: da spazio industriale
dismesso a vero e proprio distretto cultura-
le oggi caratterizzato dalla presenza di nu-
merosi atelier di fotografia, design e moda.
centri di ricerca, fondazioni, laboratori,
showroom e studi per web. editoria e tv.

Sostenibilita

“Expo 2015 sard incentrata sulla sosteni-
bilita di tutta la catena alimentare. E per la
moda e la filiera tessile-abbigliamento
una provocazione e un esempio impor-
tante. Una strada da seguire. Soprattutto
nel nostri paesi, 'attenzione e la consape-
volezza del mondo della moda e dei con-
sumatori verso prodotti e processi ecolo-
gici e sostenibili sono ancora troppo scar-
se. Perché quando si mangia si presta

e progettuali

sempre maggiore attenzione e quando ci
si veste molto meno? Le nostre imprese
del tessile-abbigliamento, eccellenti da
tanti punti di vista, hanno tutta la cultura
e il know-how sostanziale per assumere la
leadership anche in questo campo” affer-
ma Silvio Albini, amministratore delega-
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8. In ltalia Pucci ha aperto le
porte dei suoi archivi, presso la
Villa di Granauolo a Castelfioren-
tino, Fendi Palazzo Fendi a
Roma ¢ Louts Vution la Manu-
facture de Sowliers di Fiesso d'Ar-
tico (VE). sede dell ufficio stile. dei
laboratort di produzione ¢ del cen-
tro di formazione Louts Viatton.

E auspicabile che Expo
possa lasciare come eredita
a Milano degli spazi permanenti

dedicati a itinerari culturali
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La declinazione dei concetti di
responsabilita sociale, ambientale
ed etica nel sistema d’offerta

e uno degli elementi di forza

del vero made in Italy §

to Albini Group, in un'intervista alle au-
trici sul tema moda e Expo.

Come sintetizzato da Silvio Albini, quinta
generazione di un'azienda lombarda che
dal 1876 ha la missione di “creare i tessu-
ti per camicia pit belli del mondo”, Ia so-
stenibilita € il tema centrale per I'Expo,

= SRR N

LFEES AT

s

quello attorno al quale dovrebbe esserci
una regia centrale forte sui contenuti af-
finché tutti gli operatori coinvolti ne
diano la loro interpretazione.

Parlare di sostenibilita nella moda signifi-
ca in primis riferirsi a un'educazione ri-
spetto a cio che si indossa per una scelta
pil consapevole. La declinazione dei con-
cetti di responsabilita sociale, ambientale
ed etica nel sisterna d'offerta e nella strut-
tura aziendale ¢ uno degli elementi di
forza del vero made in ltaly. LExpo puo
diventare l'occasione per le aziende della
moda per comunicare una filiera traspa-
rente che garantisca la qualita e la soste-
nibilita dei suoi prodotti in tutti i passag-
gi del processo, la giusta remunerazione
del lavoro, 'accessibilita ai mercati, la spe-
cificita delle diverse professionalitd che
operano nei comparti tessile, abbiglia-
mento, pelletteria. Seguendo I'esempio
proprio dei settori agroalimentare, del
caffé e dei vini, la moda deve porsi l'obiet-
tivo di educare il consumatore a spendere
meglio per vivere meglio.

Che cosa fare in concreto?

Verso PExpo
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Di sostenibilita bisognerebbe parlare a tre
livelli: filiera di produzione, marchi emer-
genti che pongono la responsabilita socia-
le e ambientale al centro della loro propo-
sizione di valore, modelli distributivi
orientati al “local”.

Con riguardo alla filiera di produzione I'in-
teresse crescente dei consumatori rispetto
alla comprensione di cosa stia dietro ai
prodotti in termini di qualita, impatto am-
bientale, condizioni di lavoro, ma anche
giusti ricarichi di prezzo, trova riscontro in
alcune iniziative sul web, come honest-
by.com ed everlane.com, che, in maniera
rivoluzionaria per gl standard del settore.
permettono al potenziale cliente di map-
pare la storia di un articolo di moda, dalla
fibra alla confezione, ottenendo informa-
zioni di dettaglio non solo sulle materie
prime, sui luoghi di lavorazione e sui livel-
li di emissione di gas a effetto serra ma
anche sul calcolo del prezzo finale con 1
moltiplicatori ai diversi stadi.

L'occasione Expo potrebbe contribuire a
lavorare in questa direzione, chiamando a
raccolta le aziende che, ai vari stadi, rap-
presentano la filiera dei diversi seltori
della moda italiana per ricostruire con
mostre interattive il ciclo della lana, quel-
lo del cotone, delle pelli e cosi via, mo-
strando per ogni fase le soluzioni piu
avanzate in termini di minimizzazione
dell'impatto ambientale e massimizzazio-
ne del vantaggio sociale. Sarebbe utile se
le materie prime e i prodotti esposti aves-
sero un'etichetta parlante che, sulla falsa-
riga di quanto gia fatto, per esempio, per
gli oli e i vini, raccontasse la storia del pro-
dotto e magari permettesse ai visitatori di
visualizzare sul loro cellulare con un QR
code il codice di tracciabilita e altri conte-
nuti educational come video sulla produ-
zione o azioni filantropiche portate avan-
tl dall'azienda.

Una proposta che lavora in questa direzio-
ne € quella di “Social dressing”. avanzata

7
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dall'Universita Bocconi, sotto la guida di  buzione cosi da favorire un reale shocco di - ene————

Giorgio Fiorentini,? e dall'assessorato alla
Moda della Provincia di Milano, per dare i
voti alle griffe responsabili. Uidea e quella
di valorizzare le tante iniziative di respon-
sabilita sociale delle imprese della moda
(ne sono un esempio “Convivio”, il “pro-
getto Solomeo” di Cucinelli, Armani e
Acqua di Gio con la campagna "Acqua For
Life” insieme a molte altre) attraverso un
rating basato su una serie di parametri -
come la tracciabilita della produzione o le
donazioni a favore di associazioni non pro-
fit, la preferenza per linee di fornitura a
chilometro zero, I'integrazione di persona-
le di etnie diverse ecc. — che permetta di far

percepire al cliente il valore aggiunto sodia-

e generato attraverso umapposita guida
ma anche strumenti come applicazioni sui
prodotti e vetrofanie nei punti vendita."®
Anche la Camera della Moda - congiun-
tamente all'apertura di showroom e labo-
ratori per parlare delle tradizioni locali —
potrebbe sponsorizzare 1l tema della so-
stenibilita chiedendo a tutte le aziende
che sfilano di presentare un capo “soste-
nibile”. cosi da richiamare l'attenzione sul
tema dell'Expo dei buyer e della stampa,
che in occasione delle sfilate arrivano a
Milano da tutto il mondo.

Uno spazio particolare andrebbe poi dedi-
cato ai cosiddetti marchi etici: da quelhi
“green” che utilizzano cotone organico o
conce vegetali. ai marchi della moda che
portano avanti progetti di riutilizzo di ma-
teriali gia esistenti (come Carmina Cam-
pus di llaria Venturini Fendi o il Tessuto
della Memoria di Mailiparmi). fino alle ini-
ziative di commercio equo-solidale. Mila-
no € gia attiva in questa direzione: per
esempio, dal 2010 la fiera nazionale del
consumo critico e degli stili di vita sosteni-
bili “Fa’ la cosa giusta!” promuove la mani-
festazione “So Critical So Fashion”. Duran-
te I'Expo si potrebbe fare un ulteriore passo
per stringere il legame produzione-distri-
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mercato per tali iniziative. Per esempio, in-
caricando un comitato di esperti, formato
da professionisti della moda ai vari livelli
(produttori. distributori, stampa, rappre-
sentanti delle fiere e delle scuole). di sce-
gliere 1 progetti pit1 originali e rappresenta-
tivi. In accordo con la Camera dei Buyer, 1
marchi cosi selezionati potrebbero essere
esposti nei vari multimarca della atta. In
questo modo si creerebbe per i visitatori
una sorta d'itinerario tra i quartieri della
moda e del design alla ricerca dei prodotti
realizzati con criteri di eticita. Iniziative di
questo tipo permetterebbero anche di valo-
rizzare 'anima locale e unica della nostra
distribuzione perché darebbero visibilita ai
negozi multimarca indipendenti, un anel-
lo importantissimo della nostra tradizione,
uno strumento di differenziazione nspetto
allomologazione dell'esperienza d'acqui-
sto all'interno di formati identic tra le vane
metropoli e un sostegno indispensabile
per i marchi emergenti.

Innovazione
Lultimo tema di Expo 2015 € I'innestarsi di
processi d'innovazione scientifica e tecno-
logica sul patrimonio di tradizioni di un set-
tore. 1l tema del bilanciamento fra tradizio-
ne e innovazione ¢ cruciale nel cibo come
nella moda. 11 tessile-abbighamento viene
spesso visto come un settore maturo. con-
servativo, antico; invece dovrebbe essere
considerato originatore di innovazione, nei
materiali e nelle performance ma anche nel
modello di business, sempre piil incentra-
to sulla componente di servizio e sulla ca-
pacita di anticipare 1 bisogni dei consuma-
tori. Un connubio vincente tra scienza, tec-
nologia e saperi tradizionali. Sono molt gli
aspetti per cui la moda, ben piu di altri set-
tori, ci parla di futuro e innovazione:
» nuove tecnologie di comunicazione: la
moda € un settore da sempre centrato
sui giovani sia dal lato della creativita e

9. Professore associato presso il
Dipartimento di Analisi delle Po-
litiche ¢ Management Pubblico
10, Per saperne di piu, Guorgio
Frorentint. "E vor quanti vestiting
avete? Moda. Una proposta per
dare ¢ voti alle griffe responsabili™,
via Sarfatti 25, 2/11/2011.
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produzione sia dal lato dei consumi, E
come 1 giovani e vicino alle nuove tec-
nologie di comunicazione come i social
media, gli store signage, le apps ecc;

» design open-source: dalla customizzazio-
ne al cosiddetto consumer-led design,
che ha trovato applicazione soprattutto
in t-shirts e sneakers, fino al grande nu-
mero di blog ¢ s1ti di appassionati della
moda che mettono in mostra le proprie
opere, condividono e diffondono;

» nuovi modelli di business: dal fast
fashion alle vendite private on-line al
travel retail;

» nuovi valori di consumo: la moda é lo
specchio della societa e cambia con
essa. Quando lo status era imperante,
le marche della moda lo personificava-
no, ora che sostembilita e autenticita
sono diventate le parole chiave. la
moda si sta allineando ponendo al cen-
tro 1l valore intrinseco del prodotto;

» glo-calizzazione: le collezioni, cosi
come 1 negozi, sono pensate central-
mente ma adattate localmente rispetto
alle esigenze del mercato, cosi come

Il fare squadra implica che

ci sia una regia centrale che

indirizzi i diversi contributi

sui temi della tradizione e

della sostenibilita

sempre piu si stanno affermando team
di manager misti tra internazionale e
locale per affrontare le sfide di mercati
sempre piu complessi e segmentati.

Essendo centrale 1l tema della sostenibilita,
all'interno del quale ricade anche la valoriz-

Verso 'Expo
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zazione delle tradizioni locali, riteniamo
che ai fini dell'Expo la moda debba far pro-
prio il tema dell'innovazione non tanto re-
lativamente al prodotto quanto come mo-
dalita per raccontare e mettere in scena
questi contenuti con un tono di voce piu at-
trattivo perché contemporaneo e interatti-
vo. Realta aumentata, strumenti di geo-lo-
calizzazione, apps, specchi virtuali, le im-
mense potenzialita della rete...” E impos-
sibile prevedere ora l'evoluzione delle
nuove tecnologie, ma é fondamentale che
durante I'Expo le aziende della moda siano
in prima linea nella sperimentazione di
linguaggi diversi, alla ricerca di una conti-
nua integrazione tra il racconto della tradi.
zione (i libri centenari degli archivi) e la ca-
pacita di rendere questi contenuti fruibili
alle nuove generazioni (la possibilita di
fare una ricerca in forma digitalizzata).

M Chi deve agire?

Come cogliere l'occasione Expo, quali
spazi fisici e concettuali trovare ci sembra
oggi la grande questione aperta. E questa
riflessione dovrebbe riguardare tutti gh at-
tori del sistema moda milanese. Sarebbe
auspicabile che non ci fossero individuali-
smi ma che tutte le aziende che hanno
reso grande il made in Italy — dai fornito-
ri tessili e della pelletteria agli stilisti fino
al negozi multimarca rappresentativi della
via italiana allo shopping - trovassero il
modo di partecipare e contribuire nella
consapevolezza che da soli non si vince.
Un ottimo segnale della volonta di fare
squadra é stato che Altagamma presentas-
se il suo monitor sull'andamento del mer-
cato del lusso in occasione dell'apertura
della fiera del tessile “Milano Unica”, met-
tendo insieme i grandi marchi italiani con
i loro eccellenti fornitori tessili.

1l fare squadra implica pero che ci sia una
regia centrale che indirizzi i diversi con-
tributi sui temi della tradizione e della so-
stenibilita comunicati attraverso un lin-
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guaggio innovativo. Come abbiame gia
sottolineato, un piano di destination brand-
ing tichiede un tavolo. una piattaforma
comune sulla quale confluiscono gli inte-
ressi dei diversi attori coinvolti. Poi ognu-
no, all'interno della direzione condivisa,
giochera il suo ruolo, anche in funzione
delle proprie possibilita.

Le grandi aziende della moda investiran-
no nel proprio brand con negozi rinnova-
fi, vetrine speftacolari. eventi speciali.
Ogni marca seguira il suo percorso in ter-
mini di comunicazione, ed é giusto che
sia cosi perché sono aziende leader e per-
ché nel farlo rendono comunque un ser-
vizio alla cittd che grazie a loro e piu bella
e aftrattiva. Immaginiamo in prima linea
Armani, gia presidente della giuria per la
scelta del logo dell'Expo. per via del lega-
me profondo con Milano, citta alla quale
ha regalato una squadra di basket e dove
ha recentemente inaugurato un hotel. Ma
anche un gruppo come Prada. che con la
sua Fondazione ha reso Milano protago-
nista della scena artistica a livello interna-
zionale. o aziende come Dolce&Gabbana,
Versace. Zegna, che hanno costruito un
pezzo importante della loro storia a Mila-
no, e ¢i auguriamo che I'Expo diventi l'oc-
casione 1n cui raccontarlo al mondo.

Ma I'Expo € anche delle aziende a monte, le
piccole marche, i negozi multimarca del-
I'area milanese. Qui e ancora pitt importan-
te lavorare insieme comunicando le parole
chiave — tradizione, sostenibilita e innova-
zione — ai van pubblici che s1 awicineran-
no a Expo secondo 1 percorsi che abbiamo
provato a identificare. In questo modo sara
possibile qualificare e rafforzare la leader-
ship di Milano a livello internazionale in
tutte le parti del meta-distretto moda. La
regia di questa piattaforma di comunicazio-
ne spetta ad Expo ma, affinché Expo sia un
interlocutore credibile e rilevante per le

aziende della moda e del design. & impor-
tante progettare questi percorsi insieme a
tutti gli stakeholder: aziende, associazioni,
fiere, scuole e universita. E questa una vi-
sione della moda al servizio dell'Expo, coe-
rente con l'idea che 'Expo dovrebbe essere
al servizio del sistema ltalia. Ed € questa la
direzione sintetizzata dalle parole di un ma-
nager milanese da noi intervistato a propo-
sito di moda ed Expo: “Il tema dell'Expo ¢
lo sviluppo sostenibile, in particolare l'ali-
mentazione, e non 1l design o la moda, ma
certamente quest'ultima puo essere stru-
mento attivo e sensibile ai temi Expo per-
ché molti valori sono condivisi: qualita, so-
stenibilitd, eccellenza, valorizzazione del
territorio, multilocalismo, filiere. Vestirsi e
alimentarsi sono due bisogni primari del-
'uomo ¢ la loro evoluzione € una chiave di
lettura fondamentale del passato e quindi
di anticipazione del futuro. 1l nostro settore
puo allora essere un mezzo per Expo, che
dovrebbe attivare un tavolo permanente
che agisca da catalizzatore per valorizzare le
migliori risorse della citta cercando di esse-
re regista e coordinatore di questi contribu-

Vestirsi e alimentarsi
sono bisogni primari e la loro
evoluzione é una chiave

di lettura del passato e quindi
di anticipazione del futuro

ti. Ci sono una cultura, una capacita orga-
nizzativa e un presidio territoriale che po-
trebbero veramente rappresentare un aiuto
alla manifestazione” (Roberto Massardi. di-
rettore generale Sportswear Company). =
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