
UOMINI E STRATEGIE

I l cotone è da sempre una
produzione molto significa-

tiva per gli Stati Uniti. Ai primi
posti tra i Paesi esportatori –
con 16,70 milioni di balle di
cotone nel 2006 – gli Usa
ogni anno investono 60 mi-
lioni di dollari in ricerca e per
sviluppare la qualità del coto-
ne, disponibile in svariate ti-
pologie di prodotto. Il Cotton
Council International è l’ente
che promuove il cotone ame-
ricano nel mondo, attraverso
servizi al trade e campagne
consumer finalizzate a
diffondere i prodotti realizza-
ti con US COTTON: mezzo
secolo di esperienza al servi-
zio dell’intera filiera, della
produzione e distribuzione
del cotone. In seno al CCI
opera dal 2003 il Supply
Chain Marketing (SCM), nato
per affrontare uno scenario
mondiale in evoluzione: basti
pensare all’ingresso nel Wto
della Cina, primo produttore
di cotone al mondo con 32,5
milioni di balle nel 2006. Ne
parliamo con William Betten-
dorf, director del SCM.

D. Che ruolo riveste l’Italia
per il cotone americano?

R. Insieme con la Gran Breta-
gna e la Germania, l’Italia è
uno dei Paesi-chiave per noi
dal punto di vista commercia-
le. In questo senso, anche
nel vostro Paese gioca un
ruolo molto importante il
marchio COTTON USA, vara-
to nel 1989 per sensibilizzare
i consumatori verso il cotone
americano, che contraddi-
stingue i capi 100% cotone,
di cui almeno il 50% Us cot-
ton. Moltissime aziende italia-
ne sono licenziatarie (a titolo
gratuito) del marchio COT-
TON USA, che è secondo co-
me awareness solo a quello
della pura lana vergine.

D. Quali sono le più impor-
tanti attività del SCM?

R. Abbiamo ogni anno un fitto
calendario costellato di even-
ti, ovvero manifestazione co-
me i “row cotton summit” che
riuniscono gli operatori del

settore e alle quali partecipa-
no anche 2-3.000 persone;
iniziative più “taylor made”,
dedicate a retailer e aziende;
buyer tour riservati a compra-
tori di aziende tessili per la ca-
sa e l’abbigliamento, che
mettiamo in contatto, in luo-
ghi strategici come Cina, In-
dia, Turchia, con i fornitori di
cotone COTTON USA; semi-
nari, conferenze e manifesta-
zioni che consentano ai pro-
tagonisti della filiera di incon-
trarsi e fare business. 

D. Qual è, in particolare, il bi-
lancio di questi tour mirati?

R. Assolutamente positivo: a
partire dal 2003, abbiamo fi-
nora organizzato 14 buyer
tour, ai quali hanno partecipa-
to le più importanti realtà le-
gate al mondo del tessile e
abbigliamento: Benetton, Ste-
fanel, La Perla, Zucchi, Ferra-

gamo, Max Mara, Gruppo
Coin, Replay, per fare solo
qualche nome. Solo quest’an-
no, abbiamo organizzato cin-
que tour in altrettanti Paesi
emergenti del tessile. In cin-
que anni abbiamo coinvolto
oltre 100 buyer di primarie
aziende europee e più di 300
fornitori di cotone COTTON
USA. Si stima che i contatti
sviluppati in queste occasioni
abbiano generato vendite pari
a 44 milioni di dollari. Il pro-
gramma 2008, oltre alle tap-
pe in Cina e Turchia, prevede
in aprile una fiera dedicata al
trade in Vietnam con i fornito-
ri locali, cambogiani, thailan-
desi e indonesiani e in giugno
un appuntamento a Dubai, ri-
servato ai fornitori pakistani,
indiani e del Bangladesh.

D. Anche in comunicazione
siete molto attivi: quali sono
le iniziative più significative?

R. L’attività di comunicazione
è molto soddisfacente. In Ita-
lia abbiamo chiuso positiva-
mente la pianificazione 2007
della campagna pubblicitaria
stampa “feel the difference”,
lanciata nel 2006 e che ri-
prenderemo quest’anno. 
Nel 2007 l’abbiamo declina-
ta in quattro soggetti diversi,
puntando sul target delle
donne in quanto responsabi-
li d’acquisto, più attente al
concetto di qualità, al valore
delle fibre naturali. 
Puntiamo molto anche sul
web: abbiamo due siti Inter-
net, www.cottonusa.it e
www.scopricottonusa.it, de-
stinati rispettivamente al tra-
de e al consumatore finale,
costantemente aggiornati. 
Il primo ha una media di
4.000 visite al mese; il se-
condo arriva anche a 10.000
visite mensili durante le
campagne di advertising.

D. Quali sono gli obiettivi a
breve-medio termine?

R. C’è indubbiamente molto
da fare sotto il profilo del bu-
siness. Crediamo di avere ot-
time carte da giocare: nes-
sun Paese sostiene il cotone
quanto noi, il CCI vanta
un’expertise veramente no-
tevole. Per questo, intendia-
mo lavorare in futuro con i
più importanti brand in fatto
di qualità. Mi piace ricordare,
in questo senso, le attività di
comarketing implementate
con realtà quali Zucchi,
Upim e NK Home.
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William Bettendorf è director of sup-
ply chain marketing di Cotton Coun-
cil International, l’ente che promuove
nel mondo il cotone americano con il
marchio COTTON USA. CCI realizza ri-
cerche di mercato, servizi di informa-

zione, sales promotion e relazioni pub-
bliche, al fine di incrementare le attività

di promozione del cotone america-
no, in collaborazione con le or-

ganizzazioni correlate all’indu-
stria del cotone oltreoceano.

Molto efficaci e apprezzati, in chiave di business, si stan-
no rivelando i buyer tour nelle aree-chiave del mondo.

Il CCI punta a operare con partner di qualità, come
dimostrano le azioni di comarketing con Zucchi, Upim
e NK Home.
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Insieme con Gran Bretagna e Germania, l’Italia è un Pae-
se fondamentale in Europa per il cotone COTTON USA.
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