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Prefazione

In un mondo dove la turbolenza é la nuova normalita, diventa strategico
per ogni azienda assumere un orientamento e un approccio nuovi. Darwin
stesso sosteneva che “non sono i piu forti della specie che sopravvivono, non
i piu intelligenti, ma coloro che si adattano meglio al cambiamento”.

Il Sistema Moda italiano nelle ultime decadi si € gia trasformato pro-
fondamente: le singole aziende sono passate da una produzione hardware
specifica e da un’offerta monoprodotto a una progettazione software e a un
allargamento della propria offerta, estendendola ad altri settori, non presi-
diati direttamente, ma tramite licenze, per completare lo stile di vita offerto.

Quest’ultimo e un fenomeno, che per le nostre aziende ¢ stato naturale,
essendo insito nella nostra cultura: siamo abituati ad associare il Made in
Italy, non solo a un’indicazione geografica, ma a un contenitore, a un’idea
di un insieme di prodotti e di comportamenti che congiuntamente caratte-
rizzano I’Italian style; infatti dalla parola latina habitus deriva sia il termine
“abito” sia “abitare” e per tale motivo le aziende con un’identita forte e
unica hanno sentito la necessita di declinare il proprio gusto, dapprima in
settori attigui e poi, con cerchi concentrici, sempre piu esterni.

Una caratterista peculiare che attraversa la filiera del Sistema Moda,
che e composta sia da aziende di monte (filatura, tessitura, nobilitazione)
che di valle (prodotto finito e accessoristica) € la predisposizione naturale
alla trasformazione; difatti il DNA di ogni azienda é caratterizzato dalla
forza di reinventare le proprie collezioni almeno due volte I’anno, ma se
questo gene era fino a ieri confinato all’area stilistica delle nostre imprese,
oggi diventa essenziale poter estendere questa capacita a tutti i processi.

Ora piu che mai viene richiesto, ed € la presente situazione economica
a imporlo, I’intelligenza di modificare anche il modello di business delle
nostre aziende. In questo scenario diventa fondamentale cambiare in par-
ticolare il nostro approccio alle nuove tecnologie informatiche sia in-
terne che esterne. Il sistema informativo aziendale veniva adottato e pro-
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mosso per la propria capacita computazionale e di archiviazione, mentre
0ggi & necessario dotarsi di un sistema che possa abilitare I’azienda a nuove
funzioni, a gestire cicli produttivi sempre piu corti e sempre piu veloci, ad
avvicinare e trasformare il ruolo del consumatore in co-produttore. La cre-
scita di aziende quali Zara e H&M, che hanno posto e imposto il concetto
di fast nel mondo del fashion, rende necessario dover porre I’attenzione sul
perché di tale successo, che non e dovuto solo al buon rapporto prez-
zo/qualita (value for money), ma dalla capacita di capire e interpretare le
esigenze del cliente e di renderle subito disponibili, grazie a un sistema lo-
gistico efficiente accompagnato da un’intelligenza informatica di pianifi-
cazione della domanda e di gestione dell’intera supply chain.

Pensiamo alle potenzialita di Internet. Quando dieci anni fa, durante i
tempi della new-economy, fondai con alcuni amici un paio di Internet com-
panies ci domandavamo quale potesse essere il prezzo dei prodotti/servizi
venduti tramite questo nuovo canale. Subito apparve evidente il dualismo di
pensiero e ci dividemmo, da un lato, tra i sostenitori del prezzo del prodotto
piu elevato rispetto al canale brick tradizionale, visto che il valore percepito
dal cliente & maggiore, stante la comodita di poter ordinare il prodotto desi-
derato da qualsiasi luogo e di poterlo ricevere in qualsiasi luogo; dall’altro,
c’era chi riteneva che il prezzo potesse essere inferiore, perché le stesse
aziende produttrici possono rivendere direttamente al consumatore saltando
i costi e i ricarichi (spesso inefficienti) del distributore.

In questo apparente paradosso € insita una notevole leva competitiva
per recuperare marginalita. Quanto tempo ancora dovremo aspettare per
vedere delle aziende italiane che usano solo Internet quale arma commer-
ciale e che, come effetto, riescono ad abbattere i costi distributivi a benefi-
cio del cliente e di maggiori quote di mercato?

Pensare all’uso di Internet quale sola vetrina commerciale sarebbe li-
mitante e fuorviante: essendo un canale per propria definizione multidire-
zionale, pud, se accuratamente gestito anche per il tramite dei social net-
work, essere la nuova fonte della creativita, lo spazio virtuale nel quale
il consumatore diventa protagonista del processo produttivo, in quanto
abilitato a comunicare direttamente con I’azienda produttrice e a richiedere
prodotti specifici e nuovi servizi: in questa visione si realizzerebbe vera-
mente il paradigma del coinvolgimento del cliente nel processo di acquisto,
ma anche in quello produttivo.

Questo scenario ¢ reso possibile dall’aumento della potenza di calcolo
dei computer, che secondo la legge di Moore raddoppia ogni 18 mesi, ma il
Sistema Moda non deve sottovalutare la meno nota legge di Gordon Bell,
ovvero del continuo aumento del numero di computer per persona e quindi
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del conseguente incremento delle interfacce/modalita di collegamento tra le
persone, che si traduce nella necessita crescente delle nostre imprese di do-
ver presidiare sempre pitl nuovi canali, che non sono solo informatici.

La presenza diretta delle aziende produttrici nel canale retail tramite
negozi monomarca diretti o franchising & diventata obbligatoria per I’af-
fermazione del brand, perché permette di raggiungere direttamente il
cliente, di avvolgerlo all’interno di un’atmosfera, che deve essere unica, per
poterlo colpire, tramite emozioni, dritto al cuore. E proprio per poterlo se-
guire secondo i suoi percorsi di acquisto, le aziende hanno adottato con
coerenza una strategia multicanale nella terra del perenne sconto aprendo
outlet monomarca.

L’evoluzione della comunicazione, del mettere qualcosa in comune tra
I’azienda e il cliente, e viceversa, sposta necessariamente le risorse prede-
terminate (e che sembravano inamovibili) dai canali pubblicitari tradizio-
nali a nuove forme, per raggiungere il cliente in un’atmosfera a 360 gradi,
per cercare di costruire un rapporto autentico che non & semplicemente ba-
sato su una transazione economica con uno scambio di beni, ma su una
condivisione di interessi e ideali tra azienda e cliente e fra i clienti stessi,
prefigurando una comunita di fruitori che vivono in osmosi con il brand ca-
pace di sviluppare un’identita forte e unica.

La premessa di tale relazione sara improntata sulla fiducia e sul-
I’accrescimento del senso dell’etica nei comportamenti aziendali, in
quanto il ruolo del consumatore sara nei prossimi anni crescente, perché
tramite la Rete ha la forza di organizzarsi per discutere dei prodotti come
dell’azienda stessa. Le aziende potranno beneficiare di queste nuove richie-
ste incorporando comportamenti socialmente responsabili e fabbricando
prodotti ecologici e realmente sostenibili, sapendo quindi cogliere una nuo-
va opportunita di aumentare il valore intrinseco dei propri prodotti.

La globalizzazione di queste attenzioni da parte dei consumatori si tradurra
in un forte vantaggio per le imprese del Sistema Moda, che si sono spinte per
prime e con una lunga tradizione molto in avanti nella tutela ambientale, nel-
I’attenzione ai propri collaboratori e nella qualita dei propri prodotti.

Nei prossimi decenni, oltre mezzo miliardo di nuovi benestanti entre-
ranno nel mercato globale aumentando la domanda di prodotti di alto li-
vello, di cui la nostra produzione italiana € ricca di esempi.

Gianmarco Gabrieli

Presidente Giovani Imprenditori Sistema Moda Italia
e Consigliere delegato di | Pinco Pallino

17






Introduzione

di Giuseppe lacobelli

I contributi riuniti in questo volume derivano dalle analisi coordinate di
specialisti delle diverse discipline manageriali nel campo del Fashion Retail.

I contributors sono colleghi e amici con cui ho avuto il piacere di con-
frontarmi in ambito professionale e che hanno raccolto la sfida di spiegare,
da differenti angolazioni, uno dei principali interrogativi delle nuove fron-
tiere del marketing nella moda: quali possono essere le strategie dei
brand per impattare il nuovo consumatore multicanale?

Piu di ogni altro segmento produttivo, la moda costruisce e sfrutta reti
di connessioni e sinergie fra il valore del prodotto e le infrastrutture per
veicolarlo, che sono amplissime rispetto all’oggetto venduto. Il movimento
creato nell’acqua si propaga ben al di la della caduta del sasso e ritorna in-
dietro a plasmarlo.

Le conseguenze che ne discendono per il lavoro manageriale sono di-
rompenti perché, per essere vincente, I’organizzazione aziendale é costretta
ad ampliare le sue competenze al di fuori dal proprio ambito consueto e a
dominare sistemi allargati ed eterogenei, quando non extrasettoriali. Con
un’implicazione fortissima: vince chi é capace di gestire la complessita,
che non é piu tanto di definizione prodotto-mercato, quanto di piattaforma
relazionale brand-cliente.

Gli interventi riuniti in questo testo veicolano dunque al lettore la pano-
ramica degli elementi atti a gestire la velocita dei mutamenti di un mercato
in continua trasformazione. Un potenziale di strumenti e competenze che
le imprese devono imparare a procurarsi, a inventare e a gestire, per
diventare e rimanere competitive.

In un mondo sempre piu complesso e digitalizzato, la caratteristica
vincente di un’azienda diviene allora la capacita di mutare e le sue dota-
zioni privilegiate si configurano come I’attitudine a rafforzare i legami
con il consumatore, la velocita nella risposta agli stimoli e la multicana-
lita della relazione.
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