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Executive Summary del rapporto finale del progetto

“M-MERI DI ANO MODA"

1. Perché darevitaalpr oge £tMe r“iM i anfo Moda”

Il Sistema Moda, che rappresenta un settore di fondamentale NA f S@F y T I LISNJ f QSO2y 2 YA
oggi sta vivendo una fase di grande difficolta. [ Q A )/sé'ttéré\l.lﬂoda e i singoli comparti si trovano ad

affrontare un momento a cavallo tra tradizione ed innovazione e necessitano di uno sforzo congiunto per il

rilancio e la valorizzazione della filiera, affinché il sistema continui ad esprimere, come in passato, una
leadershipa livello mondiale, nonché a rappresentare uno dei settori pits strategici LISNJ f QAYy G SN} S
nazionale,2 f G NB OKS LISNJ f QAYYI 3AyS RSt y2aiNR tlI Sas

La congiuntura internazionale che ha colpito Y S ftin&@udehnio anche i comparti Tessile, Abbigliamento,
Pelli, Calzaturiero e Pelletteria haa ¢ ¢ e | acuirai ti alcure triticita di cui il settore gia soffre da tempo,
rischiando cosi di vanificare gli importanti sforzi compiuti dal sistema dei distretti e dagli imprenditori nel
corso degli anni per incrementare i livelli di elevata qualita del prodotto, efficienza dei processi produttivi,
creativita e innovazione.

La situazione attuk £ S NBY RS |jdzZA Y RA Yy S OdS fadtd dNft®d il SisehaYMath paf 2 O2 Y
progettare ed attuare una serie di interventi per il rilancio ed il sostegno della Filiera su un orizzonte

temporale di medio-lungo termineX | { (0 NI @S NBA 2 unfp&Bréolditaohehk tudws & urfd A

visione di sviluppo del settore e dalle esigenze concrete di cambiamento degli attori che vi operano. Allo

stesso tempo si & avvertito il bisognodi LJ2 NIi F NB | f OSy i NR RS pldyddeliefitde/ T A 2 y &
forze politiche e opinione pubblica una riflessione approfondita in merito alle scelte strategiche ed alle

azioni concrete piu opportune per il futuro del settore, individuando cosi le azioni da intraprendere
urgentemente per uscire dalla crisi ed evitare di compromettere I £ Odzy A | ySt A 2 f QAYI
italiano.

Al fine di contribuire al rilancio del Sistema Moda italiano, Italian Textile Fashion (ITF)l, insieme a
Unioncamere’, ha pertanto promosso e dato vitaalpr oget +Me r* iM& i a n,aon iMsappartd
operativo di The European House-Ambrosetti.

'Natonel2005,L ¢ C 8 f Q2NBAFYyA&aAY2 AYyGSNDFYSNI S LISNI fI CAftASNI az2Rl
Molise, Toscana e Veneto) ed oltre 20 Camere di Commercio italiane in cui opera il settore Moda, interessate a valorizzare il ruolo
S fOQAYLRNIIFYyTEF RSt O2YLINI2: adAY2flFyR2 Af O2yFNRyeid2z2 GNI A

2 L'y A2y Ol YrieNaBbbli® ché 128 compito di rappresentare e curare gli interessi generali delle Camere di Commercio
italiane nei confronti di tutti gli interlocutori istituzionali.
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1.1. Missionee2 0 A SG (A @A R&at S NANRAR S/iiz(i 2a 20Ral €
Lf LINMASNedidano@ 2 Rl ¢ r@pbpraséntGre una piattaforma indipendente, apartitica e

professionale di approfondimento e confronto sulle criticita e priorita del settore moda. Ai fini di questo
lavoro sono stati considerati i comparti Tessile, Abbigliamento, Pelli, Calzature e Pelletteria.

Le aree-chiave di analisi sono:

-l a rilevanza del Si stema Moda italiano rFiketal ' eco
della Moda;

- lo scenario di riferimento del Sistema Moda italiano e gli impatti della crisi economica globale;

- il ripensamento dei modelli di business e dei rapporti di filiera n e dtticd di incrementare la
competitivita delle imprese del settore;

- i possibili interventi per favorirepro c € S S i di aggr ¢aeditp éibrafferzamehto dellac e s s o
struttura patrimoniale;

- lacentralitaditemiqu a | i | " i ndi clat;adciabilit®volohtariae ircantgollin © me
trasparenza”

regol e

Nello specifico, gli obiettivi del progetto sono i seguenti:

- Ingaggiare i principali stakeholder delle Filiere e delle Istituzioni in una riflessione approfondita circa le
scelte strategiche e le azione concrete pil opportune per il futuro del settore;

- Accendere i riflettori sulla situazione S  dnokbrfan@a delle Filiere della Moda per ' econami a,
competitivita e | '"immagine dell'intero Paese

- Costituire una piattaforma esterna, indipendente e professionale per favorire e catalizzare idee e
proposte sulle prospettive e sulle ambizioni del progetto;

- Delineare una seriedipr oposte d’'intervento per il rilancio
italiano attraverso la realizzazione di uno Studio Strategico di grande qualita e distintivita sullo stato
RSEEQINIS S &adzf;tS LINA2NRAGL RSffS CAfASNS

- Dare ampia visibilitwm—8Mer i disah édapvie dadbittitopulle get t o
istanze di tutti gli attori coinvolti nel Forumf i nal e di presenthadiivageel del |
principali rappresentanti delle Istituzioni e delle Associazioni del settore, agli operatori economici e agli
opinion leadedel Sistema Moda italiano.

1.2.[ Bpianto metodologico del progetto

Il progetto ¢ realizzato da luglio 2009 a febbraio 2010 ¢ si & sviluppato secondo cinque principali aree di
attivita:

- Analisi del settore Tessile, Abbigliamento, Pelli, Calzature e Pelletteria italiano;

- Analisi e confronto con altri Paesi per i quali il comparto Moda ha avuto storicamente una rilevanza
strategica (Regno Unito, Francia e Spagna) e modelli di successo internazionale;

- Raccolta di suggerimenti e idee emerse dalla Tavola Rotonda di lancio del progetto, tenutasi a Milano il
23 luglio 2009;
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- Esame delle fonti disponibili sui temi al centro di M2 ¢ Meridiano a 2 R -0é2X3Apprbféhdimento di
tematiche specifiche e la valorizzazione di quanto gia fatto fino ad oggi;

- Interviste e confronti approfonditi con numerosi protagonisti e Associazioni del settore.

Oltre agli operatori del Sistema Moda italiano, i d e st i nat ar i (stakehblde) sbnn statiii at i v a
rappresentanti delle Istituzioni, delle Associazioni del settore, dei Sindacati, dei Consumatori e del
mondo bancario e finanziario.

Rappresentanti delle Istituzioni
N

- > Rappresentanti di:
Operatori V' Industria

Rappresentanti del settore Moda V- Artigiani

di ABI, del —

mondo bancario ) aII_argato: x Elccolalngﬁustna
e finanziario A Tess_lle_: Commercio
A Abbigliamento Ve
A Pell i . o
A e?tena » Camera Nazionale della Moda italiana
/2 Concia Altagamma
Fondi di Private . A Calzature

Milano Unica
é
~—— Sindacati e Consumatori

A Retailer
Aé

Equitye altri
investitori

!

Media, capaci di Aifar culturaodo e seguire il
del | dintero progetto

Figura 1 — Gli stakeholder d i ri fer i>aMenrtiod idai n-efomd:@ldbarizione The European House-Ambrosetti, 2010

2. Principali evidenze dallo Studio Strategico
2.1. Il quadro macroeconomico

Il Sistema Moda italiano & uno dei comparti economici pit importanti per il nostro Paese. Nel corso degli

anni, la continua crescita del settorehaperYSa a2 | f £ QL { | podizione Bi Assolut®/§adershiphA NE dz
in tale campo. Nel 2008 il Valore Aggiunto del Sistema Moda nazionale é stato pari a 27,4 miliardi di Euro,

par i all’”11% del |l i ndused comgessom @A ¥ @ keR &ifokeleappare i t al
nettamente superiore a quella registrata da altre realta europee come Spagna (4,9%), Francia (3,6%), Regno

Unito (2,9%) e Germania (1,7%).

Anche in termini di export il Sistema Moda 3 A 2 O dzyy NM¥z2t2 F2yRFYSyidltsS
commerciale R S f £ :@dl 2008 fil Aidtema Moda ha realizzato esportazioni per 41,9 miliardi di Euro, pari

all 11, 5% (3d57| miliatdio ¢i aElr@. Nei singoli comparti emerge il ruolo trainante

del | ° Ab b iog s eexReBridaldssivo), seguito dal Tessile (26%) e dal comparto calzaturiero

OMYy I H20® Ly OA R 8xpdityellaXdndadz)$8%) edllyPalbkisria {7,86%). Il contributo del
{A&0SYlF a2RIl § T2 ydidnzy &ninietcibleSO K- Sy K- SNI LYSIND 4B odnfo t | S &
infatti, la bilancia commerciale del Sistema Moda ha fatto registrare 16,5 miliardi di Euro di attivo,
classificandosi al terzo posto, dietro alla meccanica industriale e specialistica.

Quindi, il Sistema Modaesecondo sol o al |, pohenddsudavinti & raolti @it cettoi,n i Cc a
O2 Y&utondive f QFf AYSYUGlFrNBE S £ OKAYAOI @
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Export Italia (2008)

Valore Aggiunto 365,7 Miliardidi  Euro

Manifatturiero italiano (2008)
247,8Miliardidi  Euro

Calzaturiero

Altr
Industria del legno |30 16,7% . Calzaturiero
~Combustibili e affini 2,4% : Carburanti - 18,20% Tessile
Minerali non metalliferi Tessile Ali t d Al t 5.0% 26,05%
Carta ed editoria 5,8% 37,8% imentare e evamento ==
- . Chimica e plastica 10,0%
Chimica e plastica 10,1% I
Industria alimentare e 10,4% Settore Moda 1 11,5% : Concia
del‘abaccoI - 7.56%
Settore Moda 1 111% 1 _ Altri prodotti 26,3% s
Ahhuggag;/emu Abbigliamento
e 40,73%
Macchinari industriali e .
Metalmeccanica e ditrasporto
metallurgia
Automoti 27,4 Miliardi  di Euro
‘é‘;”;/o Ul 11,1% del VA Manifatturiero Italiano,
.5 %

p ar i,5% ldél BIL Italiano

41,9 Miliardi di Euro

Figura2—Ri parti zi one del Expjatided ¢ Agdiusntr o ae maal f'atturiera—italia
Fonte: rielaborazione The European House-Ambrosetti su dati Eurostat, 2010

Anche sul fronte occupazionale Af { A& 0SYlF a2RI NAO2yiNENYd2y RNz {2S O
nazionale: si stima approssimativamente oltre un milione di persone occupate nella Filiera del settore

Moda, dicuicHn®nnn +Ffft QAYGSNY2 RSt f QAY R dzadoNEnifica e 1n c n dn )
occupato su 8 |l avora alholréd,iiint 6L woddgl i Sobsteamat iMod
Moda é di sesso femminile: insintesi,t r a | e donne che | avorano mneu | " i n
4¢ i mpiegata all’interno del Si stema Moda

Nonostante gli indubbi punti di forza del settore, negli ultimi due anni neppure il Sistema Moda italiano &

passato indenne attraverso la crisi economico-finanziariaglobale A Y AT A F G y St f Qdzf GAY2 |
lo Studio Strategico ha quindi voluto esaminare f 2Zstatd di salute¢ Rdsnparto Moda e, soprattutto,
comprendere gli impatti della crisi sui singoli comparti e con quale intensita essa si sia manifestata.

LQ I v kuf phirtipali parametri di carattere congiunturale relativi agli ultimi mesi (indici di fatturato, dei

nuovi ordinativi e dei prezzi alla produzione, andamento della CIG, import, export e saldo commerciale,

ecc.) ha evidenziato un quadro dominato piu da ombre che da luci.
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Figura 3 —Indici di fatturato dei comparti del Sistema Moda (anno 2000=100), 2007-2009 —
Fonte: Rielaborazione The European House-Ambrosetti su dati CONISTAT, 2010
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In parallelo si & voluto esaminare due settori strettamente legati allo sviluppo del Sistema Moda italiano:

Il i ndustri geril®lslsd | @hiemilc a n d ulegliuliima 30 amei ¢a pradozionhealis s i | e
fibre tessili sintetiche ed artificiali ha progressivamente soppiantato la produzione di fibre naturali

classiche, arrivando a rappresentare, nel 2008, piu del 60% delle fibre complessivamente prodotte a livello

mondiale. Se |a lenta crescita della produzione delle fibre naturali si & quasi interrotta nel 2008, al contrario

le fibre manmadeK | yy 2 NBIAAGNI G2 GFraair RA ONBaOAlGlF Yz2fti2
settore. Anche il settore meccano tessile, dopo tre anni di crescita ininterrotta R Séx;ﬂo@mondiale (con

un picco di 16,8 miliardi di Euro nel 2007), ha subito nel 2008 una brusca contrazione (-17,4%), dovuta

A2LINF Ghddzid2 FEfQFYyRIFIYSYy(d2 RSt O2YLJI NIi2 NBtFGIAG2 |
pil marcata negli ultimi sei anni. In Italia, lo sviluppo di questi due settori puo fornire nuova linfa alla

ripresa del Sistema Moda nazionale, grazie agli investimenti in Innovazione e in R&S (ad esempio,

attraverso la fornitura di macchine capaci di garantire consegne rapide e lotti sempre piu piccoli ad un

costo sempre pil ridotto, in linea con il modello di businessmergente a valle, il c.d. &Fast Fashich (LaP

stessa struttura della filiera del Sistema Moda (particolarmente complessa, come nel tessile-abbigliamento)

include moltissime attivita caratterizzate, soprattutto a valle, da un grado elevato di differenziazione e di
personalizzazione. Il Sistema Moda italianovive dily'y 2 @ T A2y ST & @At dzLIJ G y2y &
aziende di moda, ma soprattutto con il contributo della filiera tessile italiana, capace di fornire spunti, idee

e di costruire soluzioni pratiche per soddisfare i desideri dei clienti e dei consumatori, invogliandoli a

rinnovare il proprio guardaroba. Considerando, da un lato, la continua pressione dei produttori a basso

costoe, dalf QF £t GNB X I yI &OAbusinesSnnoda@viy dardzedhgse piRichporadRagefe f A R A
una forte filiera industriale capace di fornire soluzioni creative ed innovative, in tempi il piu possibile

ridotti per le esigenze di un mercato via via pil rapido ed esigente, facendo acquisire crescente importanza

alla prossimita di sourcing

2.2. Benchmark con i principali sistemi della Moda europei

[ QS & LIS NASStyidi ModaRdS Altri Paesi europei mostra come | * eventual e fompove
addirittura, la perdita) dei vari elementi della Filiera anche in Italia possa arrecare gravidanni | £ f QA y G SN
Sistema Moda nazionale in termini di competitivita e di risultati economici, come & avvenuto nel Regno

Unito, Francia e Spagna. A differenza del Valore Aggiunto del Sistema Moda italiano, tendenzialmente in

crescitay S3 € A dzf (A Yrki trdj Rizlsi Mdrogeiiafallizyaty |1 crescita del settore si & interrotta o,

comunque, & avvenutasecondo G F @& A Y2f G2 AYTFTSNA2NRI 3 )drprdseguird NI A NI
secondo un progressivo trend decrescente.
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Miliardi di Euro Valore Aggiunto 1970 -2008
35 1
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T
Se

0+ T T T T T T T
1970 1975 1980 1985 1990 1995 2000 2005

-B-Francia Italia —&-Spagna ~#-Regno Unito

Figurada—Andament o del Valore Aggiunto del Si stema Me2008— i n
Fonte: Rielaborazione The European House-Ambrosetti su dati OCSE, dicembre 2009

Ly2f GNBZ | LI NI A NBandr ke Regnd Unifo hayirs comtibuatd all acdunfujare unQatder
commerciale negativo del proprio Sistema Moda. In misura minore, ma via via sempre piu accentuata,

Fran

FYOKS tF {LF 3yl KF AyidNI LINS aportdek & LIS&kibe BB R 6 RA’ KD A

con una dinamica di continua crescita interrottasi verso lafined e g | i , & ftata caratte@zfhta da una
forte fase espansiva del saldo commerciale.
Miliardi di Euro Saldo della Bilancia Commerciale 1970 -2008
30
25 +
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5 |
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Figura 5 — Andamento del saldo della bilancia commerciale del Sistema ModainFran c i a , l'talia, Spagn

1970-2008 — Fonte: rielaborazione The European House-Ambrosetti su dati OCSE, dicembre 2009

Tali effetti sono riconducibili alle scelte strategiche e di politica economica attuate nei diversi Paesi. Il
RegnoUnito2 TTNB f QSAWRdAzE 2NIRIA RAQ ASG 02 NB a&denza diluya
forte filiera industriale alle proprie spalle, dovuta sia alla perdita di competenze tecniche e di aziende
specializzate in nicchie di mercato. In FranciailSiA G SYIF a2 Rl yFT A2y IS KI
in una logica di progressiva delocalizzazione verso mercati di approvvigionamento esteri (tra i quali, anche
f QL, @dvef tidttora producono numerose maisonR Q h f {j bbh f doiSeguente rischio di perdere le
attivita a maggior Valore Aggiunto legate alla creativita o al conceptdi prodotto. Anche la Spagna ha
attuato strategie di delocalizzazione produttiva (¢ rimasta una buona base industriale tessile ma gran
LI NI'S RSt f Qiené @oliahd ik Plae¥i $hhsdoosto del lavoro) S lafferingdsi di nuovi modelli
di businesscome testimoniato ¢ ad esempio ¢ dal Gruppo Inditex.

23.[ QS@2t dzZl A2yS RSA Y2RMddd A RA O2yadzy2z ySt &asi
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Negli ultimi decenni si € progressivamente affermato nel mondo un modello di consumo definibile come

“ ¢ 0N s u ottidentate” che, da un lato, ha favorito lo sviluppo economico globale Y I = R faf QI f
generato livelli di risparmio quasi nulli (in alcune delle principali economie mondiali, come USA, Regno

Unito e Spagnal @ / 2y f QS é&isiodgiainkutalg del 26082009, consumatori di tutto il mondo

sono stati costretti a mutare improvvisamente i propri comportamenti di acquisto, a causa di una drastica

riduzione del proprio reddito disponibile che ha messo in luce una grave situazione di sovra-
dimensionamento 6 & 0 2 f rietcatideibBnidic 0 n S u mom e'¢@ik’h Moda o il Lusso.

I marchi de Lusso hanno quindi dovuto fronteggiare continui cali nelle vendite, 02 Y LJ A OS | yOKS f ¢
di strategie di marketinge distributive rivolte alla diffusione di una moda pili veloce e meno costosa. La crisi

degli ultimi anni ha di conseguenza segnato un punto di svolta e sembra che siano venuti a mancare i
fondamentali stessi del consumismo che ha dominato la scena dei mercati mondil £ A RdzNJ y i S f Qdz
R S900. Q

LQF y I £ A & A coRtldtta RIS drst deFpfodetPo M2 ¢ Meridiano a 2 R lariche con il coinvolgimento

diretto di alcuni tra i principali rappresentanti della business communitgia a livello nazionale sia
internazionale, ha messo in luce alcunet endenze nell " evol uzi onechedel
spingono verso un necessario ripensamento RSt t S FAEft ASNB RSt ¢tSaarfsSs R
delle Pelli e della Pelletteria, tra cui:

W
e

- La crescente sensibilizzazione al rapporto prezzo (valore)/qualita e alla consistenza tra marchio e
prodotto offerto;

- la crescita della component ¢/Steti daNPLISyaAirzyS It Ql Ol dzA &
(sensibilita al prezzo, tematiche ambientali, ecc.);

QD
[entN
'S

- Un progressivo spostamento (o meglio“ s p i a z z)deiensumiali’prodotti della Moda verso altre
categorie merceologiche e, soprattutto, servizi (come viaggi, vacanze, alberghi, cura della persona);

- Ladiversificazione dei mezzi per raggiungerS A f YSNOF G2 2adaAl f QFdzySy il
consumatore (tra cui anche il canale digitale che sta assumendo una rilevanza sempre crescente);

- [ QS @2t dZ A 2opsSnat@rSshidpi2 pildayiobild’ e “ n o ra,audndi, difficile da catturare;

- Lla transizione dal consumo dal semplice fruizione di un bene/servizio a esperienza a 360 gradi, cui &
richiesto di coinvolgere ed emozionare per la sua unicita e memorabilita.

La rilevanza strategica della filiera italiana della Moda & oggi in discussione e molto spesso alcuni fornitori

delle maggiori aziende del settore provengono da Paesi lontani, come il Far Easp [ QI LILINR OOA 2 O
adottato in prevalenza dagli imprenditori del settore & legato ad una impostazione che, nonostante abbia
consentito Ay LI dald2 RA O2&0NHzZANB f | OSt SONB aSOOSft f
YIETAZ2YLEFES0T alGl Ay Sa febtd alivhd phédigfiazioni gergly/agnSaedifeA | Y R2 € S
Quindi il consumatorest a cambi ando e | ' odéeve alatthrsd a talecdmbidinensot ile ma M
cliente finale & sempre meno disponibile a pagare le inefficienze diunsistemad 2 G G2 OSNI A | ALJSG
e che talvolta non riesce ad andare incontro alle sue esigenze (prodotti belli, piacevoli, funzionali ed
economicamente accessibili). La Moda italiana dovra quindi essere capace di riposizionarsi tra la naturale

tendenza verso un Lusso sempre piu Gelitario€ e un mercato di massa sempre pil aggressivo, due estremi

tra loro antitetici ma fortemente correlati.

S
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24.] QS @2t dzZl A2y S RSA Y2 R ModajtalididY Remibidttgdofragiammytdst 1d-atS G G 2
OModa veloceé

Le dinamiche di evoluzione del quadro economico-competitivo e dei comportamenti di acquisto dei
consumatori sono i principali fattori che spingono verso un ripensamento dei modelli di business adottati
nel settore della Moda. Infatti, i modelli di businesspiu tradizionali e radicati nel tempo e nelle prassi
operative mostrano alcune criticita strutturali che si fanno sempre piu stringenti, mentre stanno
emergendo nuovi modelli improntatiadunama g gi or e cteppetazionete di rispdsta ah mercato
e ad una maggiore velocita di esecuzione.

Il modello di businesstoricamente pit diffuso e radicato nelle Filiere italiane della Moda ¢ilc.d.“ pr odot t o
progr amsuitupadsi Ay 02y 02 YA G yIrel nd® tPde® Iy BHS NI -BOEYAA QT n
prodotto & NB I R&  {i(@ dprét-SpoMek, alla francese). Tale modello si basa sulla logica di
rinnovamento stagionale delle collezioni e di proposta alla distribuzione multimarca. Di conseguenza, la

f QF G (R&DdellptodotEd kappresenta il fattore di maggiore importanza in questo modello e le figure

creative ¢ in quanto responsabili del ciclo di sviluppo ¢ svolgono unruolo O S y (i NJ- tel® profSsb.f QA Y

[ LINAYOAL} £S TFAYLf AGL miRidifzazioh® iS4 nfaggior fattdNBgAdddra¥oN | (i 2 £
della filiera, del rischio di invenduto (che insiste soprattutto sul canale distributivo), il che implica, tuttavia,

una notevole dilazione e diluizione del tempo di attraversamento del ciclo creativo-produttivo, poiché

esso viene avviato solo aver ricevuto specifici ordini di acquisto. Cid comportaund G A YS (G 2mol6l NJ S
elevato, che rappresenta una notevole criticita in contesti di mercato sempre piu dinamici e imprevedibili.

() Orizzonte temporale di previsione delle
— tendenze sui materiali
= ~20mesi__————TTTT T T T T T I
o =TT T
s T ~~
P ~
. e \\\
//ﬁrizzonte temporale di N
previsione delle Produzione e \\‘
tendenze di consumo f
i . . maconsegnadei
Vend'_ta_ (prodotti finiti) ordini tg iali
(materiali) ~12 mesi AL
©
S
B R e IR
e
o Concept della Presentazione Confezione e
- collezione dellacollezione, consegnaai
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>
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Figura 6 — Rappresentazione schematica del funzionamento della filiera creativa e produttiva (fasi a monte e a valle) nel modello

programmato. Esemplificazione delle attivitaperlareal i zzazi one e | a commercializzazion
Autunno/invernor e | at i v a -&dnte:rielahorazione'THe'European House-Ambrosetti suS.Saviolo-S. Test a, “Le
i mprese del sistema moda’” , 2008

A fronte del vantaggio nella gestione del rischio, f QS f f8dd ltimie2genera una forte componente di
aleatorieta nelle fasi previsionali, che sono svolte con notevole anticipo rispetto al momento del consumo
dei prodotti finiti. Inoltre, sia le imprese che operano nei comparti a monte (tessile, concia della pelle e del
cuoio, ecc.) sia le imprese che operano a valle nella confezione dei capi di abbigliamento, delle calzature,
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degli accessori, ecc., sostengono elevati costi fissi, principalmente nella forma di investimenti in macchinari

(capacita produttiva) e di R&S (nel caso degli operatori a monte) e di spese di marketing, per lo Stile, per

sviluppare e consolidare il proprio Marchio, per aprire nuovi negozi gestiti direttamente, ecc. (nel caso

RS3It A 2LISNI §i NN LIA & (0 [HIddl PrygBaninddtio Sci Zdnsente inoltre di & OS y (i NI NI &
O2NNBGGlF YSY (S  Q@dkumasdiOK SS Aty dia8aadidie 2inandisoui globale,

si sente estromesso dal ciclo creativo e non sempre & disponibile ad accettare imposizioni stilistiche ma, al

contrario, desidera comporre in autonomia il suo stile, con comportamenti di acquisito imprevedibili e

orientati al mescolamento di prodotti e stili differenti.

La mancanzadidzy QF RS 3 dzl G | | melSahtId &eila sagayitSdi gesBone delle informazioni raccolte
con esse, si traduce in collezioni che non sempre riescono ad incorporare le tendenze del momento ma
sembrano imporre al consumatore scelte stilistiche poco aderenti alle aspettative (e talvolta anche in
ritardo). Inoltre, il prezzo dei prodotti offerti deve scontare la quota dei costi fissi, dei costi irrecuperabili e
delle inefficienze generate nella filiera (si stima che almeno il 20% del prezzo finale di un prodotto Moda
sia attribuibile al costo delle inefficienze di filiera).

! LI NI A NB  dRé& progrdssivdmghté Avilugpataiuna modalita alternativa di risposta al mercato

che, rispetto al modello programmato, & focalizzata sulla riduzione del lead time e sul livello di servizio al

cliente: si tratta del c.d. “Pronto Moda”, per certi aspetti parente stretto del nuovo modello emergente del
OFastFashiort 2 a@ Rl + § fat®OEt&i @i successo in questa modello di businesgisiedono in una

struttura produttiva flessibile e in prossimita, nella forma di una rete affidabile di subfornitori per

garantire elasticita e il monitoraggio della capacita produttiva decentrata e di una struttura distributiva

ol alrdl adz OSYGNAR RA RAAGNROdZ A2yS |ffQAYINREAAZ &A
al dettaglio. L f 4dz00Saaz al Ol tf Sd a2INRYYidedd A KI K- A ISHISN
adeguamento nelle fasi a monte, cosicché per rispondere efficacemente alle richieste dei prontisti, un

numero sempre maggiore di fornitori e laboratori specializzati nella realizzazione di materiali si sono

adeguati a questo modello, adottando ¢ a loro volta ¢ strutture piu flessibili e attrezzandosi per garantire

consegne tempestive e ripetute nel tempo con lotti di fornitura piu piccoli.

La capacita produttiva decentrata, ma vicina, e la capacita di costruire relazioni forti con il parco fornitori
rappresentano uno dei principali punti di contatto con il modello vincente d e Fast Fl a K A s2ilMpé€atosi

negli ultimi anni. Le aziende Fast Fashion sono fortemente 2 NA Sy G4+ GS It YSNDOFG2
raccogliere in modo efficiente i segnali di gradimento dei prodotti, interpretarli, e sviluppare (svolgendo
esattamente tutte le stesse attivita caratteristiche della filiera tradizionale, a partire dal processo creativo)

prodotti sempre nuovi che sappiano rispondere efficacemente ai bisogni emergenti dei consumatori,

riducendo pero in misura significativa il lead timeli A LJA 02 RSf Y2RSff 2 GLINRIANI YYI
Si tratta di aziende con una configurazione ibrida, in quanto focalizzate sul mercato in piena logica di
riassortimento ma allo stesso tempo con un sistema creativo, produttivo e di distribuzione molto simile a

j dzS§t £ 2 RSt tS I 1 A S pfuReSsenddFefstesde, IdNBVAINTONE Yripditéhd rdtevolmente

sui tempi, sulle frequenzeesulf S Y2 RIF € AGt | 04N ONeINddRllo dddRast FdsiBaNl € QI
f QAYTF2NXITA2yS ONBFGAGlI @GASyS a0l Yia dniratnte le Hingziot 2 R2  C
(da monte a valle, e viceversa), cosi come i cicli produttivo e creativo si intrecciano.

Il fine ultimo del modello &Fast Fashiohé quello di generare prodotti Moda innovativi che presentino il
massimo grado di aderenza alle aspettative del mercato ed & perseguito secondo un approccio che prevede
il susseguirsi di verifiche e correzioni sostanzialmente a ciclo continuo. | costi fissi (Ricerca, Stile, Sviluppo
dei prototipi, dei modelli, produzione di campionari, ecc.) incidono significativamente anche sui conti delle
aziende del dFast Fashioh Tuttavia, in questo modello, il processo di selezione & molto piu efficiente
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rispetto a quanto awviene nel & LINB I NJ Y Y | { 2 éson8 sviltipPate QuRtatbdseSi infoPmazioni pit

precise dal mercato (che consentono previsioni pill accurate). Ogni collezione viene infatti sottoposta ad un
O2ylAydz2z O2yGNRBftf2 RSf 3INIRAYSYyG2 &adzZ YSNDOIFG2 | 1
successivo finalizzati a massimizzare le vendite dei prodotti. Per questo motivo il modello consente di

selezionare una quota superiore di prodotti vincenti che riscontrano successo sul mercato e permettono di
ISYSNINB o0dz2yA NRG2NYA adzaAtA Ay@SadAYSydAaA STFFShad
finale di vendita.

Settimanal Settimana2  Setti

Produzione 2°lancio 3°lancio 4° lancio 5°lancio
Sub collezionel eprimo Produzione Produzione Produzione Produzione
testvendita evendita evendita evendita evendita
Feedback l
Dnﬁzilg:n '\:Ig::)i:h{ Produzione 2°lancio 3°lancio 4°lancio
Sub collezione2 " prototipl, e primo Produzione J| Produzione | Produzione
modelli e correzionie " X X X
- X testvendita evendita evendita evendita
materiali produzione
Feedback l
. Desgn MOde!“/. Produzione 2°lancio
Sub collezione3 nuovi prototipi, 3 3
eprimo Produzione

modelli e correzionie

-~ . testvendita evendita
materiali produzione

Feedback l

Design Modelli/
nuovi prototipi,

Sub collezione4

modelli e correzionie
materiali produzione

Figura 7 —La gestione dei processi creativi e produttivi: design, progettazione, produzione e vendita in un modello “Fast Fashion”
che prevede |’ introduzi one -dFontenriglabardzionp TheoEdrapéah House@Agnhrosettilsuke s et t i 1
Cietta, “ L a FastiFastioh. Btiategie B raodelli erganizzativi per combattere nel | e i ndustrie i bri

Maggiore efficienza significa minore incidenza dei costi sul prezzo finale del prodotto, che puo arrivare al

mercato a prezzi impensabilié per le aziende tradizionali della Moda: per queste ultime il prezzo di vendita

del prodotto in alcuni casi supera da 6 a 10 volte il costo del materiale in ingresso, mentre nel caso del dFast
Fashiorftaled Y2 f GA LI A O (2 NBé R Sdnchdsbld22 NS volte NdsdkoWilacquiste del 0 G S & i
materiali.

La distribuzione assume un ruolo-chiave nS f ttic® 8i reinterpretare i modelli di businessin chiave

innovativa: per risultare competitivo e generare ricavi e margini significativi, il canale distributivo deve
SaaSNX5 OF LI OS RA LERNIFNB ¢ YSNOF G2 dzy Q2FFSNI I o}
contenuti di Moda e Stile desiderati dal consumatore in un preciso momento (velocita e flessibilita) con un

MiX corretto e rinnovato con frequenza e a prezzi contenuti. La distribuzione nel mercato italiano ha

conosciuto un percorso di sviluppo storico particolare ma coerente con la peculiare configurazione della

realta territoriale del Paese.

La commercializzazione dei prodotti del Settore Moda in Italia si basa oggi su un elevato numero di negozi
monomarca indipendenti e sui grandi negozi monomarca gestiti direttamente dai grandi marchi della
Moda (strumento strategico per il consolidamento del marchio e per la gestione della filiera descritta in
precedenza). La configurazione attuale presenta, tuttavia, alcune criticita S esigédza di un canale
distributivo multimarca pit moderno ed efficiente con operatori piu solidi si fa sempre piu stringente.
Infatti i piccoli negozi multimarca distribuiti in modo capillare sul territorio non sembrano in grado di
garantire il ricambio che invece si aspettano i consumatori moderni (che viaggiando, navigano su internet,
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ecc., evolvono le proprie esigenze con grande rapidita) i quali, inoltre, spesso non trovano pil
corrispondenza tra i prezzi di vendita praticati e le proprie aspettative di spesa. Inoltre, anche la strategia di

apertura di negozi monomarca (gestiti direttamente dal produttore) non & esente da alcune considerevoli

criticita di fondo. Questa tipologia di negozi (spesso concepiti pill per celebrare il brand che per vendere i
prodotti), sviluppati per essere sempre piu grandi ed attraenti, & diventata progressivamente anti-
SO2y2YAOlF | Ol dzal RSt t QSy lratirazionRdsréfinenti,Joafs@hSlé) étch) ¥ Sy 0 A
quindi difficilmente sostenibile.

[ QS@2¢ dzl A2yS Ay FGd2 RSA O2yadzYFd2NAR &az2ftftSOAGE F2
e alza di conseguenza gli standard attesi del servizio. A lateredef £ | G ONA&A ¢ RSEfS ai
tradizionali e della piccola distribuzione multimarca, la rilevanza dei canali di distribuzione moderna
multimarca su larga scala come quello degli outlet e dei department store sembra essere in crescita, oltre

ad esseNJBunido fodello a presentare significative prospettive di sviluppo in futuro.

Questa forma di distribuzione multimarca piu moderna diventa quindi un nodo fondamentale della filiera
FYOKS LISNJ tQLGEFEALF® ¢dziGF @A She & lcausaNdeld dzinchrhza d2 3 3 A
imprenditori dotati delle necessarie competenze e di capitali a disposizione degli operatori del settore per
crescere e rafforzarsi.

25 [ 2 adlr a2z RA al £dziS RSttt S AYLIKdpitals Untano toMé désef2 NIi | y
strategico per il settore Moda

Per inquadrare lo stato di salute economico-finanziaria delle imprese che appartengono alle principali
filiere della Moda (Tessile, Abbigliamento, Concia delle pelli, Calzature e Pelletteria) e stata realizzata una
dettagliata analisi su una serie di indicatori finanziari relativi ad un campione di oltre 2.700 imprese del
settore ¢ tra cui redditivita, patrimonializzazione, indebitamento, capacita di generazione del valore e
livello degli investimenti ¢ in ottica prospettica, dimensionale e trasversale rispetto alle filiere della Moda.

Redditivita media del settore - 2008

Media Settore Moda. 3,9%

Aggregato - Pelli
Pelletteria
Calzature

Conciat
Aggregato - Abbigliamento
Maglieria
Confezioni
Aggregato - Tessile
Finissaggio
Tessitura
Filatura 2,2%

0,0% 2,0% 4,0% 6,0% 8,0% 10,0%

7,8%

Figura8—Compar azi one dell ' indice di r @1ddd italiani (esertizéo 2008) —Fonte: c o mp ar t i
rielaborazione The European House-Ambrosetti e K Finance su dati AIDA, 2010

In primo luogo, emerge una situazione di maggiore criticita nelle fasi a monte delle filiere, nei comparti
della Concia e del Tessile (al cui interno la filatura sembra essere il sotto-settore in maggiore difficolta), che
devono quindi essere considerati prioritari nella pianificazione di interventi di sostegno e nella
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formulazione ed implementazione di future strategie di filiera. Si tratta infatti, in entrambi i casi, di un asset

strategico del settore Moda italiano che tuttavia sta scontando sempre pil duramente un progressivo calo

dei volumi dovuto (al di la della difficile congiuntura economica attuale) ad un progressivo spostamento di

produzione delle fasi a monte in altre aree del Mondo (come, ad esempio, il Far Eat). I settori I Y2y (i S§
italiani presentano infatti notevoli difficolta competitive su scala globalex | Ol dzal RSfft QSt S
AYOSAGAYSYUGA TFTA&AA ySOSaa lbdkkesdds dferenti gardngetfi di bodtddel QI G
lavoro, delle normative di sicurezza, ecc..

A fronte della sofferenza dei settori del Tessile e della C2 Y OA | RSt f S Ll&bbidlidmEntoA f & S
NI LILINBaSyidl Af LISNYy2 LRNIOFY(GS RSivelsipiny di &eddBzzadrd 3 G SY I
cui il livello di indebitamento e un elevato fabbisogno di capitale circolante. | settori della Pelletteria e

dellecl £ T I GdzNB NI LILINBaSyidly2 Ay@dSOS A &S GistendNWodalJA G & |

La differenza di performancetra le aziende del settore appare ancor pil evidente in funzione delle diverse
classi dimensionali: se si considerano insieme redditivita delle imprese, livello di indebitamento e
patrimonializzazione e loro dimensione, i dati mostrano prestazioni molto piu scarse per le imprese piu
piccole, che sono mediamente meno redditizie, pil indebitate e meno patrimonializzate di quelle grandi.

Redditivita media per classi dimensionali
10,0%

8,1%
8,0% A

6,0%
B=+352%
4,0% A

2,0% A 2

0,0% T T T
5-10 10-50 >50
Fatturato (MInu)

Figura9—-Andament o dell i ndicatore di redditi vit énendonateselled er at o (
imprese (esercizio 2008) — Fonte: rielaborazione The European House-Ambrosetti e K Finance su dati AIDA, 2008

! O2y Ot dzaraz2yS RSttQlyltAaAr RSttt az2tARAGLE FAYFIYI A
vulnerabilita delle imprese nei diversi comparti, che mette in ulteriore evidenza II a0l NA I aat
finanziaria delle imprese del settore con alcune situazioni di alto rischio di fallimento, che richiedono un

deciso e tempestivo intervento per un numero considerevole di operatori. Ancora una volta, le aziende piu

piccole e attive nei comparti a monte delle filiere presentano la situazione di maggior criticita.
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Aziende a rischio (rating <=K2) - 2008

Media SettoreModa: 28,6%

Numerodiimprese Aggregato - Tessile
Filatura 44,0%

Settore Moda 28,6% 788 Tessitura
Finissaggio

44

>50Min G 19,5% Aggregato - Abbigliamento

Confezione
10-50Min G 29,1% 337 Maglieria
Aggregato - Pelli

5-10MIn G 29,5% 407 Concia pelle

Calzature

0% 10% 20% 30% Pelletteria 16,9%
T

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Figura 10 — Ripartizione delle imprese a rischio nel campione di riferimento del Sistema Moda italiano per classe dimensionale e
per comparto di attivita (esercizio 2008) — Fonte: rielaborazione The European House-Ambrosetti e K Finance su dati AIDA, 2010

Le analisi quali-quantitative condotte nel corso del progetto individuano nella filiera nel suo complesso ¢
da monte a valle ¢ una dotazione imprescindibile e principale risorsa competitiva per il Sistema Moda
italiano.5 QI f (i NI scehatioNdt IS fHiere della Moda italiana & caratterizzato da numerose minacce ed
opportunita (conseguenza di diversi aspetti strutturali e congiunturali, esogeni ed endogeni): la sfida per le
filiere della moda sara quindi quella di saper cogliere le opportunita che si prospettano, superando le
criticita attuali e guardando al futuro con un approccio proattivo e forward-looking

Un primo importante fattore su cui occorre fare leva per rinnovare la capacita competitiva degli operatori
sembrano essere le relazioni stesse tra gli attori coinvolti nella filiera, insieme alla capacita di coltivare e
sfruttare in modo positivo tali relazioni. Alcuni importanti passi sono gia stati compiuti nella direzione

dello sviluppo di strumenti normativi e/o organizzativi finalizzati proprio al consolidamento delle relazioni

di filiera in ottica collaborativa ai fini di una YA 3t A2NJ OF LI OAGL RA NRaALRA&GLI
mercato, del consumatore e alla congiuntura macroeconomica. Ne costituiscono un esempio Retimpresa, i
Contratti di Rete, i Patti e gli Accordi di Filiera e le T-Holding che, seppur di recente introduzione, gia
vantano alcuni casi concreti di implementazione ed esperienze di successo che possono rappresentare un

utile riferimento nella formulazione di strategie di filiera.

Allo stesso tempo, il Capitale Umano, inteso come il patrimonio di conoscenza e Csaper fare€ detenuto da
tutti gli operatori del Sistema Moda (si pensi alle arti e ai mestieri del Made in Italy), rappresenta un asset
fondamentale per il settore, che deve essere valorizzato e tutelato almeno quanto la capacita produttiva, la
disponibilita di una filiera coesa e di prossimita, o la dotazione di macchinari. Anche dal punto di vista delle
risorse manageriali, si osservano alcune criticita. Ad eccezione dei grandi gruppi o dei marchi pil
importanti, IQmpia presenza di PMI e la notevole diffusione di imprese a carattere familiare (che pur
rappresentano la struttura portante del settore) ha nel corso degli anni limitato la diffusione di
managerialita consolidata e costituita da esponenti esterni alle famiglie proprietarie delle imprese. Cio e
vero soprattutto nei settori a monte (quale ad esempio il Tessile)> R2 @S | yOKS f QAYYIl IAY
daimediaRA daSidi2NBE Ay ONARAA ANNBISNBAOAL YSY(dS RSaidAy

2.6. Il quadro regolamentare per il Sistema Moda italiano: problemi aperti e prospettive per il futuro

Il Sistema Moda necessita di un quadro regolamentare piu certo in relazione ad aspetti-chiave quali la
dichiarazione del Paese di origine 0 Made iré ,0a tracciabilita delle fasi di lavorazioneef QS G A OKMeS G G I { d
prodotti.
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In particolare, la seconda meta del 2009 si & contraddistinta ¢ a livello comunitario e nazionale ¢ per un

rinnovato fervore in meritoalpr ocesso di val ut azi Madein”& el Hibattitoddb | i g a
esso associato. A livello europeo, le disparita tra la normativa vigente nei singoli Stati Membri e la

mancanza di una regolamentazione comune a dzf f QI LILR AAT A2y S RSt YI NDKA?2
circolazione nel mercato interno danno luogo ad un quadro giuridico frammentario per gli operatori
economici e ad incertezza per il consumatore finale® L y T | { (itér & apprdvaziéghaddlls gropdstfdi
Regolamento comunitario sulla etichettatura di origine per alcune categorie merceologiche importate da
Paesi terzi (2005) si trova in una situazione di stallo, sebbene numerosi partnerO 2 Y'Y’ S NI AEl¢ Eoine,
ad esempio, Stati Uniti, Cina, Giappone e Canada Gabbiano da tempo introdotto obblighi di legge in materia
di marchio d'origine. Nel nostro Paese, si € intervenuti in materia inizialmente con la Legge 99/2009 (luglio
2009) e con il successivo Decreto Legge 135/2009 (settembre 2009). Inoltre, il Disegno di Legge
G5AaLRAATA2YA O2yOSNYySyiGA 1 O2YYSNDSI Ok T gl iAK S
approvato dalla Camera dei Deputati nel dicembre 2009 e attualmente in esame al Senato della Repubblica

¢ pone alcuni delicati problemi di compatibilita con la normativa comunitaria (Codice Doganale
Comunitario) e con lo stesso quadro costituzionale di riferimento, che potrebbero in pratica vanificarne

I'efficacia. Inognicaso,leevent ual e approvMadeéih nobdhé¢li pbBhiebbke Eur c
a pronunciarsi sul tema e potrebbe incitarla a pr oceder e i n tempibne dianpi di
Regol amento europeo sull’indicazOaN8é HdBaLADbIGEnNAE
stesso Parlamento Europeo.

Ly O2yaARSNITAZ2YS RSA @GAyO2fA y2NN¥IGABA SaradaSyid.
WGEEAF dzyQlF T A2y S LISND2 NBtabirhré Sdiffeddere NdSsttontd di fracdailiés  |j dzS
volontaria (e non cogente), come quello che ITF ha lanciato a partire dal 2008. La tracciabilita infatti puo

dare un importante contributo alla valorizzazione del Sistema Moda nazionale poiché, la trasparenza delle
informazioni, la garanzia di autenticita e la validazione delle fasi del processo di produzione/lavorazione

sono sempre piu riconosciuti dal consumatore finale come elementi distintivi nella scelta di un prodotto.

pufi
w»
@)

Uy S

Un ulteriore tema centrale per tutelare la competitivita degli operatori economici e i diritti del consumatore
finale (informazione sul rispetto degli standarddi sicurezza e qualita dei beni che si acquistano), riguarda
f QA ydazioné & ikflRahziamento dei controlli sulla veridicita e correttezza delle informazioni riportate
sulle etichette dei prodotti Moda (composizione, ecc.).

3. Ipotesi di intervento per il rilancio delle filiere tessile-abbigliamento, pelli, calzature e
pelletteria

Al fine di rilanciare la competitivita delle principali filiere del Sistema Moda italiano sono state elaborate
nove ipotesi di intervento che affrontano in maniera propositiva i diversi nodi cardine del sistema nel suo
complesso, in una prospettiva il piu possibile integrata, in considerazione della elevata complessita,
frammentazione e segmentazione del Sistema Moda nel nostro Paese.

In tl £ ASyaz2s Rdzideteénto fofmSlate kigugrdar®s analteplRilementi significativi della
competitivita del Sistema Moda italiano. In particolare, accanto ad aspetti di natura piu strategica ed
operativa e strettamente legati alle modalita di business attraverso cui ogni singola impresa opera, sono
stati anche affrontati alcuni temi di natura trasversale e generale di settore, ma necessari per migliorare il
funzionamento delle filiere del settore Moda (con riferimento diretto alle tre filiere principali del Tessile-
Abbigliamento, Pelli-Calzaturiero e Pelletteria): si tratta del quadro normativo-regolamentare, lo sviluppo
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del capitale umano in chiave manageriale e per la tutela delle arti e dei mestieri, il finanziamento e la
patrimonializzazione delle imprese e, infine, la capacita di accesso al credito.

[ S ALRGSEAA RQAY (S NI Ssyate thqualraté facén@oNEBriménd ¥i piinciali anzlli (& 2 Y 2
fasi della catena del valore) delle filiere a cui esse si riferiscono, secondo lo schema seguente.

. FILIERAPRODUTTIVA . DISTRIBUZIONE E VENDITA
Tessile Abbigliamento \ Retalil \ \
Peli Calzatura Consumatore Finale
Pelletteria / Trade Multimarca / /

Figura 11 — Schema della Filiera Moda su cui si basano le ipotesi di intervento a sostegno del settore — Fonte: elaborazione The
European House-Ambrosetti, gennaio 2010

Piu nello specifico, le nove ipotesi di intervento identificate sono le seguenti:
1) PROMUOVERE L' NNOVAZIONE COME STRUMENTO DI COMPETITIVITA TRASVERSALE PER LA FILIERA:

t 2NIIFNB | @FyadA Ay Y2R2 LINRBLRAAGAG2 S O2yOSNIIF G2
360°, in particolare su temi trasversali di interesse per tutti gli operatori della filiera (Innovazione

tecnologica dei processi di trasformazione, Innovazione di prodotto a monte della filiera in collegamento

con gli utilizzatori a valle, Innovazione nelle modalita di comunicazione e di integrazione tra gli attori di
FAEASNY OGN GSNB2 f QdziAf AT T 2 Rridvador® deffedndddli®a diti SOy 2
presentazione del prodotto, di vendita e di distribuzione per maggiore efficacia sui mercati
internazionali e significativi recuperi di efficienza, ecc.).

2) MIGLIORARE L’EFFICACIA E L'EFFICIENZA COMPLESSIVA DELLA FILIERA ANCHE ATTRAVERSO NUOVI MODELLI DI BUSINESS:
aAdtA2NI NB ft QSTFAOASYIT | O2YLX Saairgdl RSt f I FAEAS
AYY20F 0ABA OA&LA NI (A Pulk g giaSmplarBedtd £ddttSe dS MRolti lalfri GeSori LINI G A
industriali per minimizzare i rischi di imprevedibilita della domanda ¢ di gestione della filiera creativa,
LINPRAzOGA @Gl S RAAGNAOdzOA DI ORaMGasholSd T OOKAR2 @®BYd Sy @
YATEAZ2NI YSy(G2 aSyarorftsS R)Sfdel&bcEA(Oaggdre Vidinanzd BIA R dzl A
mercato finale evitando di partire troppo presto con gli sviluppi) a tutti i livelli con un conseguente
impatto sui margini complessivi e sui prezzi finali di vendita dei prodotti.

3) DIFFONDERE L'UTILIZZO DI PATTI DI FILIERA, CONTRATTI DI RETE E ALTRI STRUMENTI SPECIFICI VOLTI A MIGLIORARE LA
COMPETITIVITA E LA STABILITA DELL'INTERA FILIERA:

Incentivare la diffusione dei Patti (Accordi) di Filiera, di contratti di rete o di altri strumenti simili che

facilitino i rapLJ2 NIiA RA FAf A SNJI Ay OKALF@S O2ttlF 02N} GAQDI
RSttt QSTFAOASYIT | S Ftftl NA OSNDI YFEaaAayYl RA aAiys
NEBFGOGAGAGLE SO0y S RIf f QggdttiipN®picedli (PMRed Artigifinl) neiY | 3 3 A

confronti di pratiche scorrette ed illegali.

4) PROMUOVERE STRUMENTI AD HOC E/O INCENTIVI PER FAVORIRE L'AGGREGAZIONE E LA CRESCITA DIMENSIONALE DELLE
IMPRESE:

Favorire processi di consolidamento/aggregazione tra imprese, in particolare nelle fasi a monte,
O2yR2GGA Ay 2G0AO0F RA YAIEA2NI YSy(G2 RSEtQSTFFAOA:
rafforzamento della struttura della filiera. A tal proposito si propongono alcune ipotesi di intervento
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finalizzate a favorire processi di aggregazionesial G 4 NI GSNE2 f QAYYA &aA?z2
debitochel GGG NI} OSNE2 f QAYYAAa&A2Y Sapifdlddirbchici 2 NES T A

RAFFORZARE LA STRUTTURA FINANZIARIA E LA PATRIMONIALIZZAZIONE DELLE IMPRESE:

Favorire la patrimonializzazione attraverso meccanismi di cofinanziamento e di coinvestimento per
FILOATAGINGE tQ20GSyAYSy(i2 RA AYLASIKA ol yOFNRKR &FN

Si propone quindi di aprire un Tavolo di Lavoro apposito con la partecipazione di esponenti
imprenditoriali, associazioni di categoria, rappresentanti delle filiere, ecc., O2Yy f Q20ASUUA 2 RA

1) formulare specifici accordi con gli istituti di credito tali per cui, a fronte di un impegno di capitale da
parte degli imprenditori per effettuare investimenti per la crescita, una o piu banche partecipino
SNRIFYR2 ONBRAGZ2 AYy YAadzNI LI NRA 2 &dzZLISNA2NB | ¢
esempio, un rapporto 1:1 - 1:3);

2) T OAf A G NBisofseQthntat Sl iuco FonlofPIBI allldnprese del settore con progetti di
ONBaoOAGlr S @Ffdzit NBE S LINBYd2OSNBE  QAaGAGdZ A2
patrimonializzaizone delle piccole e medie imprese del settore, anche in logica di co-investimento
pubblico/privato.

FORMULARE STRUMENTI SPECIFICI PER AGEVOLARE L' ACCESSO AL CREDITO SECONDO UNA LOGICA DI “FILIERA” :

Istituire un Tavolo Tecnico composto dai rappresentanti del Governo, degli operatori del Sistema Moda
(a tutti i livelli delle filiere) e del Settore Bancario, per studiare modalita piu efficaci di accesso al credito
che tengano conto anche dei rapporti di filiera. Nello specifico, si propongono due possibili modalita di
finanziamento che, attraverso la realizzazione di efficaci meccanismi di segnalazione, consentono di
agevolare le imprese nel finanziamento del capitale circolante operativo (crediti commerciali). Il
vantaggio dei meccanismi presentati € che essi non necessitano di risorse esterne (fondi ad hog per un
efficace funzionamento.

PROMUOVERE LA REVISIONE E LA MODERNIZZAZIONE DEI MODELLI DISTRIBUTIVI PER LO SVILUPPO DELLA DISTRIBUZIONE E
DEI CONSUMI:

Incentivare interventi di ristrutturazione dei negozi e degli esercizi commerciali che operano nelle

categorie merceologicK S RSt aS0iG2NX az2RI LISNI AYONBYSyi{l NyS
positivo sulle prestazioni di vendita e beneficiarne di effetti positivi collaterali (in particolare sulla
YF33IA2NB STFFAOASYIT I O2 YL} Saa Apddlotti &t é sGilbpgati SaMel  F A f
filiere della Moda) e promuovere il coordinamento tra il settore Moda e il settore del Turismo italiano.

SVILUPPARE IL CAPITALE UMANO DEL SETTORE IN CHIAVE MANAGERIALE E DI “ MESTIERI” :

Promuovere e rilanciare lo sviluppo del capitale umano nelle filiere della Moda sia in chiave manageriale
di strategia e guida delle Aziende che vi operano che di professionalita, arti e mestieri delle persone che
grazie alle proprie capacita di progettazione e lavorazione su una vasta gamma di materiali, forme e
LINER2UGGA KIFyy2 NB&A2 dzyA02 S AYyAYMademhdlySe y St Y2y R

DEFINIRE IL QUADRO REGOLAMENTARE RELATIVO A MADE IN, TRACCIABILITA ED ETICHETTATURA ANCHE IN CHIAVE
EUROPEA PER UNA CHIARA E TRASPARENTE COMUNICAZIONE AL CONSUMATORE DELLA PROVENIENZA DELLA
MANIFATTURA:

Promuovere una maggiore trasparenza e chiarezza a livello normativo in materia di tracciabilita delle
fasi di lavorazioni dei prodotti del Sistema Moda, di indicazione del Paese di origine, di sostenibilita
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socio-ambientale e di conformita agli standardproduttivi, al fine di supportare la competitivita di lungo
periodo del Sistema Moda italiano.

Inparticof F NBX adz GFtS FNRBYyGS 3IfA FYOAGA RQAYGSNBSyG?2

- Adottare un quadro normali A @2 02 Ydzy' S | -27fin@natefial dSindiEaRiondRI8l Paks€di 9
origine sui prodotti del Sistema Moda in entrata sui mercati nazionali;

- Introdurre e diffondere una certificazione volontaria della tracciabilita dei p[odotti del Sistema
Moda,intesk O2YS AYaAASYS RSttS AYyF2NN¥IT A2y A adzZ £ Q2 N

- NGSYaAaAFTFAOINBE A O2y(GNRft A & dzdéi prodddaVbdaj2diabirerdta?ey S R A
le risorse destinate agli organi preposti a tale attivita;

- Lanciare campagne e attivita di sensibilizzazione nei confronti dei consumatori.

{A | dzA LA OI OKS tS IylfAar NBISINRIRIAI (YR chabi&itielles® Hi YO A G 2
AYGSNIBSyG2 &ddzZZ33aSNAGS ySA y23S digrangeitiits Mdistithziods NI A ¢ A
sistema imprenditoriale e alle Associazioni di categoria del settore per intraprendere un cammino rapido e

concretoversol ' i mpl ement azi one di guell e scelte che si s
Moda italiano, affinché esso possa tornare ai livelli di eccellenza internazionale che lo hanno da sempre
contraddistinto negld.9 anni e reso il wvanto dell "1

Siamo altresi convinti che la maggior parte degli interventi sopra indicati, per la loro concreta ed efficace
attuazione, richiedano un ritorno concreto e rapido da parte di tutti i soggetti che operano nelle filiere della
Moda (e delle Associazioni che li rappresentano) al mestiere principale che ha sempre caratterizzato il
& S (i ( ®PihoBedtarece il Fare Industriaé ®
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