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Executive Summary del rapporto finale del progetto 

“M2 – MERIDIANO MODA” 
 

 

 

 

1. Perché dare vita al progetto “M2 – Meridiano Moda”? 

Il Sistema Moda, che rappresenta un settore di fondamentale ǊƛƭŜǾŀƴȊŀ ǇŜǊ ƭΩŜŎƻƴƻƳƛŀ ŘŜƭ ƴƻǎǘǊƻ tŀŜǎŜΣ 
oggi sta vivendo una fase di grande difficoltà. [ΩƛƴǘŜǊƻ settore Moda 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 
leadership a livello mondiale, nonché a rappresentare uno dei settori più strategici ǇŜǊ ƭΩƛƴǘŜǊŀ ŜŎƻƴƻƳƛŀ 
nazionale, ƻƭǘǊŜ ŎƘŜ ǇŜǊ ƭΩƛƳƳŀƎƛƴŜ ŘŜƭ ƴƻǎǘǊƻ tŀŜǎŜ. 

La congiuntura internazionale che ha colpito ƴŜƭƭΩǳƭtimo biennio anche i comparti Tessile, Abbigliamento, 
Pelli, Calzaturiero e Pelletteria ha accelerato l’acuirsi di alcune criticità di cui il settore già soffre da tempo, 
rischiando così di vanificare gli importanti sforzi compiuti dal sistema dei distretti e dagli imprenditori nel 
corso degli anni per incrementare i livelli di elevata qualità del prodotto, efficienza dei processi produttivi, 
creatività e innovazione. 

La situazione attuŀƭŜ ǊŜƴŘŜ ǉǳƛƴŘƛ ƴŜŎŜǎǎŀǊƛƻ ƭΩƛƳǇŜƎƴƻ ŎƻƳǳƴŜ da parte di tutto il Sistema Moda per 
progettare ed attuare una serie di interventi per il rilancio ed il sostegno della Filiera su un orizzonte 
temporale di medio-lungo termineΣ ŀǘǘǊŀǾŜǊǎƻ ƭΩŜƭŀōƻǊŀȊƛƻƴŜ Řƛ un percorso di azioni che muova da una 
visione di sviluppo del settore e dalle esigenze concrete di cambiamento degli attori che vi operano. Allo 
stesso tempo si è avvertito il bisogno di ǇƻǊǘŀǊŜ ŀƭ ŎŜƴǘǊƻ ŘŜƭƭΩŀǘǘŜƴȊƛƻƴŜ Řƛ ƛƳǇǊŜƴŘƛǘƻǊƛΣ player del settore, 
forze politiche e opinione pubblica una riflessione approfondita in merito alle scelte strategiche ed alle 
azioni concrete più opportune per il futuro del settore, individuando così le azioni da intraprendere 
urgentemente per uscire dalla crisi ed evitare di compromettere ŀƭŎǳƴƛ ŀƴŜƭƭƛ ƻ ƭΩƛƴǘŜǊƻ {ƛǎǘŜƳŀ aƻŘŀ 
italiano. 

Al fine di contribuire al rilancio del Sistema Moda italiano, Italian Textile Fashion (ITF)1, insieme a 
Unioncamere2, ha pertanto promosso e dato vita al progetto “M² – Meridiano Moda”, con il supporto 
operativo di The European House-Ambrosetti. 

                                                 
1
 Nato nel 2005, L¢C ŝ ƭΩƻǊƎŀƴƛǎƳƻ ƛƴǘŜǊŎŀƳŜǊŀƭŜ ǇŜǊ ƭŀ CƛƭƛŜǊŀ aƻŘŀ ŎƘŜ ǊƛǳƴƛǎŎŜ ¦ƴƛƻƴŎŀƳŜǊŜΣ ǉǳŀǘǘǊƻ ¦ƴƛƻƴƛ ǊŜƎƛƻƴŀƭƛ ό!ōǊǳȊȊƻΣ 

Molise, Toscana e Veneto) ed oltre 20 Camere di Commercio italiane in cui opera il settore Moda, interessate a valorizzare il ruolo 
Ŝ ƭΩƛƳǇƻǊǘŀƴȊŀ ŘŜƭ ŎƻƳǇŀǊǘƻΣ ǎǘƛƳƻƭŀƴŘƻ ƛƭ ŎƻƴŦǊƻƴǘƻ ǘǊŀ ƛ ŘƛǎǘǊŜǘǘƛ Ŝ ŎŜǊŎŀƴŘƻ ǎƻƭǳȊƛƻƴƛ ŎƻƴŘƛǾƛǎŜ ǇŜǊ ƭŀ ŎǊŜǎŎƛǘŀ ŘŜƭ ǎŜǘǘƻre. 

2
 ¦ƴƛƻƴŎŀƳŜǊŜ ŝ ƭΩŜnte pubblico che ha il 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. Missione e ƻōƛŜǘǘƛǾƛ ŘŜƭ ǇǊƻƎŜǘǘƻ άa2 ς aŜǊƛŘƛŀƴƻ aƻŘŀέ 

Lƭ ǇǊƻƎŜǘǘƻ άM² ς Meridiano aƻŘŀέ ǾǳƻƭŜ rappresentare una piattaforma indipendente, apartitica e 
professionale di approfondimento e confronto sulle criticità e priorità 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: 

- la rilevanza del Sistema Moda italiano nell’economia del Paese e la valorizzazione dell’intera Filiera 
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 nell’ottica di incrementare la 
competitività delle imprese del settore; 

- i possibili interventi per favorire processi di aggregazione, l’accesso al credito e il rafforzamento della 
struttura patrimoniale; 

- la centralità di temi quali l’indicazione di origine, la tracciabilità volontaria e i controlli come “regole di 
trasparenza”. 

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 più opportune per il futuro del settore; 

- Accendere i riflettori sulla situazione Ŝ ǎǳƭƭΩimportanza delle Filiere della Moda per l’economia, la 
competitività e l’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 serie di proposte d’intervento per il rilancio e il rafforzamento del Sistema Moda 
italiano attraverso la realizzazione di uno Studio Strategico di grande qualità e distintività sullo stato 
ŘŜƭƭΩŀǊǘŜ Ŝ ǎǳƭƭŜ ǇǊƛƻǊƛǘŁ ŘŜƭƭŜ CƛƭƛŜǊŜ; 

- Dare ampia visibilità ai risultati del progetto “M2 – Meridiano Moda” ed aprire un dibattito sulle 
istanze di tutti gli attori coinvolti nel Forum finale di presentazione dell’iniziativa, che si rivolge ai 
principali rappresentanti delle Istituzioni e delle Associazioni del settore, agli operatori economici e agli 
opinion leader del Sistema Moda italiano. 

1.2. [Ωƛmpianto metodologico del progetto 

Il progetto ς realizzato da luglio 2009 a febbraio 2010 ς si è sviluppato secondo cinque principali aree di 
attività: 

- 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 άM² ς Meridiano aƻŘŀέΣ Ŏƻƴ ƭΩapprofondimento di 
tematiche specifiche e la valorizzazione di quanto già fatto fino ad oggi; 

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

Oltre agli operatori del Sistema Moda italiano, i destinatari dell’iniziativa (stakeholder) sono stati i 
rappresentanti delle Istituzioni, delle Associazioni del settore, dei Sindacati, dei Consumatori e del 
mondo bancario e finanziario. 

Fondi di Private 
Equity e altri 

investitori

Rappresentanti 
di  ABI, del 

mondo bancario 
e finanziario

Rappresentanti delle Istituzioni

Rappresentanti di:
V Industria
V Artigiani
V Piccola Industria
V Commercio
V é

Camera Nazionale della Moda italiana
Altagamma
Milano Unica
é

Operatori 
del settore Moda 

allargato:
ÁTessile
ÁAbbigliamento
ÁPelletteria
ÁConcia
ÁCalzature
ÁRetailer
Áé

Sindacati e Consumatori

Media, capaci di ñfar culturaò e seguire il percorso 
dellôintero progetto  

Figura 1 – Gli stakeholder di riferimento di “M
2 
– Meridiano Moda” – Fonte: elaborazione The European House-Ambrosetti, 2010 

 

2. Principali evidenze dallo Studio Strategico 

2.1. Il quadro macroeconomico 

Il Sistema Moda italiano è uno dei comparti economici più importanti per il nostro Paese. Nel corso degli 
anni, la continua crescita del settore ha perƳŜǎǎƻ ŀƭƭΩLǘŀƭƛŀ Řƛ ŀŎǉǳƛǎƛǊŜ ǳƴŀ posizione di assoluta leadership 
in tale campo. Nel 2008 il Valore Aggiunto del Sistema Moda nazionale è stato pari a 27,4 miliardi di Euro, 
pari all’11% dell’industria manifatturiera italiana: nel complesso, ƭΩƛƴŎƛŘŜƴȊŀ Řel settore appare 
nettamente superiore a quella registrata da altre realtà europee come Spagna (4,9%), Francia (3,6%), Regno 
Unito (2,9%) e Germania (1,7%). 

Anche in termini di export, il Sistema Moda ƎƛƻŎŀ ǳƴ Ǌǳƻƭƻ ŦƻƴŘŀƳŜƴǘŀƭŜ ŀƭƭΩƛƴǘŜǊƴƻ ŘŜƭƭŀ ōƛƭŀƴŎƛŀ 
commerciale ŘŜƭƭΩLǘŀƭƛŀ: nel 2008, il Sistema Moda ha realizzato esportazioni per 41,9 miliardi di Euro, pari 
all’11,5% del totale (365,7 miliardi di Euro). Nei singoli comparti emerge il ruolo trainante 
dell’Abbigliamento όпл҈ ŘŜƭƭΩexport complessivo), seguito dal Tessile (26%) e dal comparto calzaturiero 
όмуΣн҈ύΦ LƴŎƛŘŜ ƛƴ ƳƛǎǳǊŀ ƳƛƴƻǊŜ ƭΩexport della Concia (7,56%) e della Pelletteria (7,46%). Il contributo del 
{ƛǎǘŜƳŀ aƻŘŀ ŝ ŦƻƴŘŀƳŜƴǘŀƭŜ ŀƴŎƘŜ ǇŜǊ ƭΩavanzo commerciale ŎƘŜ ƎŀǊŀƴǘƛǎŎŜ ŀƭ tŀŜǎŜΥ ƴŜƭƭΩǳƭǘƛƳo anno 
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 Moda è secondo solo all’industria meccanica, ponendosi davanti a molti altri settori, 
ŎƻƳŜ ƭΩautomotiveΣ ƭΩŀƭƛƳŜƴǘŀǊŜ Ŝ ƭŀ ŎƘƛƳƛŎŀΦ 
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Figura 2 – Ripartizione del Valore Aggiunto e dell’Export dell’industria manifatturiera italiana: il peso del Sistema Moda, 2008 – 
Fonte: rielaborazione The European House-Ambrosetti su dati Eurostat, 2010 

Anche sul fronte occupazionale ƛƭ {ƛǎǘŜƳŀ aƻŘŀ ǊƛŎƻǇǊŜ ǳƴ Ǌǳƻƭƻ ǇǊƛƳŀǊƛƻ ŀƭƭΩƛƴǘŜǊƴƻ ŘŜƭƭΩŜŎƻƴƻƳƛŀ 
nazionale: si stima approssimativamente oltre un milione di persone occupate nella Filiera del settore 
Moda, di cui снлΦллл ŀƭƭΩƛƴǘŜǊƴƻ ŘŜƭƭΩƛƴŘǳǎǘǊƛŀ Ŝ пслΦллл ŀƭƭΩƛƴǘŜǊƴƻ ŘŜƭ ŎƻƳƳŜǊŎƛƻ. Ciò significa che 1 
occupato su 8 lavora all’interno del Sistema Moda. Inoltre, il 61% degli occupati all’interno del Sistema 
Moda è di sesso femminile: in sintesi, tra le donne che lavorano nell’industria e nel commercio, quasi 1 su 
4 è impiegata all’interno del Sistema Moda. 

Nonostante gli indubbi punti di forza del settore, negli ultimi due anni neppure il Sistema Moda italiano è 
passato indenne attraverso la crisi economico-finanziaria globale ƛƴƛȊƛŀǘŀ ƴŜƭƭΩǳƭǘƛƳƻ ǉǳŀŘǊƛƳŜǎǘǊŜ ŘŜƭ нллу: 
lo Studio Strategico ha quindi voluto esaminare ƭƻ άstato di saluteέ ŘŜƭ comparto Moda e, soprattutto, 
comprendere gli impatti della crisi sui singoli comparti e con quale intensità essa si sia manifestata. 
LΩŀƴŀƭƛǎƛ sui principali 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 più 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 è voluto esaminare due settori strettamente legati allo sviluppo del Sistema Moda italiano: 
l’industria della chimica per il Tessile e l’industria meccanotessile. Negli ultimi 30 anni la produzione di 
fibre tessili sintetiche ed artificiali ha progressivamente soppiantato la produzione di fibre naturali 
classiche, arrivando a rappresentare, nel 2008, più del 60% delle fibre complessivamente prodotte a livello 
mondiale. Se la lenta crescita della produzione delle fibre naturali si è quasi interrotta nel 2008, al contrario 
le fibre manmade Ƙŀƴƴƻ ǊŜƎƛǎǘǊŀǘƻ ǘŀǎǎƛ Řƛ ŎǊŜǎŎƛǘŀ Ƴƻƭǘƻ ǇƛǴ ŜƭŜǾŀǘƛΣ ǘǊŀƛƴŀƴŘƻ ƭŀ ŎǊŜǎŎƛǘŀ ŘŜƭƭΩƛƴǘŜǊƻ 
settore. Anche il settore meccano tessile, dopo tre anni di crescita ininterrotta ŘŜƭƭΩexport mondiale (con 
un picco di 16,8 miliardi di Euro nel 2007), ha subito nel 2008 una brusca contrazione (-17,4%), dovuta 
ǎƻǇǊŀǘǘǳǘǘƻ ŀƭƭΩŀƴŘŀƳŜƴǘƻ ŘŜƭ ŎƻƳǇŀǊǘƻ ǊŜƭŀǘƛǾƻ ŀƭƭŀ ǘŜǎǎƛǘǳǊŀΣ ŎƘŜ Ƙŀ ǊŜƎƛǎǘǊŀǘƻ ǳƴŀ ŘƛƳƛƴǳȊƛƻƴŜ ǎŜƳǇǊŜ 
più marcata negli ultimi sei anni. In Italia, lo sviluppo di questi due settori può 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 più piccoli ad un 
costo sempre più ridotto, in linea con il modello di business emergente a valle, il c.d. άFast FashionέύΦ La 
stessa struttura della filiera del Sistema Moda (particolarmente complessa, come nel tessile-abbigliamento) 
include moltissime attività caratterizzate, soprattutto a valle, da un grado elevato di differenziazione e di 
personalizzazione. Il Sistema Moda italiano vive di IƴƴƻǾŀȊƛƻƴŜΣ ǎǾƛƭǳǇǇŀǘŀ ƴƻƴ ǎƻƭƻ ŀƭƭΩƛƴǘŜǊƴƻ ŘŜƭƭŜ ƎǊŀƴŘƛ 
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 
costo e, dalƭΩŀƭǘǊƻΣ ƭŀ ƴŀǎŎƛǘŀ Ŝ ǎǾƛƭǳǇǇƻ Řƛ ƳƻŘŜƭƭƛ Řƛ business innovativi, sarà sempre più importante avere 
una forte filiera industriale capace di fornire soluzioni creative ed innovative, in tempi il più possibile 
ridotti per le esigenze di un mercato via via più rapido ed esigente, facendo acquisire crescente importanza 
alla prossimità di sourcing. 

 

2.2. Benchmark con i principali sistemi della Moda europei 

[ΩŜǎǇŜǊƛŜƴȊŀ ŘŜƛ Sistemi Moda di altri Paesi europei mostra come l’eventuale impoverimento (o, 
addirittura, la perdita) dei vari elementi della Filiera anche in Italia possa arrecare gravi danni ŀƭƭΩƛƴǘŜǊƻ 
Sistema Moda nazionale in termini di competitività e di risultati economici, come è avvenuto nel Regno 
Unito, Francia e Spagna. A differenza del Valore Aggiunto del Sistema Moda italiano, tendenzialmente in 
crescita ƴŜƎƭƛ ǳƭǘƛƳƛ ǉǳŀǊŀƴǘΩŀƴƴƛ, nei tre Paesi europei analizzati la crescita del settore si è interrotta o, 
comunque, è avvenuta secondo ǘŀǎǎƛ Ƴƻƭǘƻ ƛƴŦŜǊƛƻǊƛΣ ƎƛŁ ŀ ǇŀǊǘƛǊŜ ŘŜƭƭŀ ƳŜǘŁ ŘŜƎƭƛ ŀƴƴƛ Ωул, per proseguire 
secondo un progressivo trend decrescente. 
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Figura 4 – Andamento del Valore Aggiunto del Sistema Moda in Francia, Italia, Spagna e Regno Unito (mld €), 1970-2008 –  
Fonte: Rielaborazione The European House-Ambrosetti su dati OCSE, dicembre 2009 

LƴƻƭǘǊŜΣ ŀ ǇŀǊǘƛǊŜ Řŀƭƭŀ ŦƛƴŜ ŘŜƎƭƛ ŀƴƴƛ Ωтл, Francia e Regno Unito hanno continuato ad accumulare un saldo 
commerciale negativo del proprio Sistema Moda. In misura minore, ma via via sempre più accentuata, 
ŀƴŎƘŜ ƭŀ {ǇŀƎƴŀ Ƙŀ ƛƴǘǊŀǇǊŜǎƻ ǳƴ ǇŜǊŎƻǊǎƻ Řƛ ǎōƛƭŀƴŎƛŀƳŜƴǘƻ ŘŜƭƭΩimport ǊƛǎǇŜǘǘƻ ŀƭƭΩexport. Solo l’Italia, 
con una dinamica di continua crescita interrottasi verso la fine degli anni ’90, è stata caratterizzata da una 
forte fase espansiva del saldo commerciale. 
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Figura 5 – Andamento del saldo della bilancia commerciale del Sistema Moda in Francia, Italia, Spagna e Regno Unito (mld €), 
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 
Regno Unito ƻŦŦǊŜ ƭΩŜǎŜƳǇƛƻ Řƛ ǳƴΩƛƴŘǳǎǘǊƛŀ ŘŜƭ ǎŜǘǘƻǊŜ aƻŘŀ ƛƴ ŦƻǊǘŜ ŘŜŎƭƛƴƻ ŀ Ŏŀǳǎŀ ŘŜƭƭΩassenza di una 
forte filiera industriale alle proprie spalle, dovuta sia alla perdita di competenze tecniche e di aziende 
specializzate in nicchie di mercato. In Francia il SiǎǘŜƳŀ aƻŘŀ ƴŀȊƛƻƴŀƭŜ Ƙŀ ƻǇŜǊŀǘƻΣ ǎƛƴ Řŀƛ ǇǊƛƳƛ ŀƴƴƛ ΩулΣ 
in una logica di progressiva delocalizzazione verso mercati di approvvigionamento esteri (tra i quali, anche 
ƭΩLǘŀƭƛŀ, dove tuttora producono numerose maison ŘΩhƭǘǊŀƭǇŜ), con il conseguente rischio di perdere le 
attività a maggior Valore Aggiunto legate alla creatività o al concept di prodotto. Anche la Spagna ha 
attuato strategie di delocalizzazione produttiva (è rimasta una buona base industriale tessile ma gran 
ǇŀǊǘŜ ŘŜƭƭΩŀōōƛƎƭƛŀƳŜƴǘƻ viene prodotta in Paesi a basso costo del lavoro) Ŝ ŀƭƭΩ affermarsi di nuovi modelli 
di business, come testimoniato ς ad esempio ς dal Gruppo Inditex. 

2.3. [ΩŜǾƻƭǳȊƛƻƴŜ ŘŜƛ ƳƻŘŜƭƭƛ Řƛ ŎƻƴǎǳƳƻ ƴŜƭ ǎŜǘǘƻǊŜ Moda 
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Negli ultimi decenni si è progressivamente affermato nel mondo un modello di consumo definibile come 
“consumismo occidentale” che, da un lato, ha favorito lo sviluppo economico globale ƳŀΣ ŘŀƭƭΩŀƭǘǊƻΣ ha 
generato livelli di risparmio quasi nulli (in alcune delle principali economie mondiali, come USA, Regno 
Unito e SpagnaύΦ /ƻƴ ƭΩŜǎǇƭƻǎƛƻƴŜ ŘŜƭƭŀ crisi congiunturale del 2008-2009, i 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 όάōƻƭƭŀέύ Ři mercati dei beni di consumo “effimeri” come la Moda o il Lusso. 

I marchi de Lusso hanno quindi dovuto fronteggiare continui cali nelle vendite, ŎƻƳǇƭƛŎŜ ŀƴŎƘŜ ƭΩŜƳŜǊǎƛƻƴŜ 
di strategie di marketing e distributive rivolte alla diffusione di una moda più 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 mondiŀƭƛ ŘǳǊŀƴǘŜ ƭΩǳƭǘƛƳŀ ǇŀǊǘŜ 
ŘŜƭ Ω900. 

LΩŀƴŀƭƛǎƛ Řƛ ŘŜǘǘŀƎƭƛƻ condotta nel corso del progetto άM² ς Meridiano aƻŘŀέ, anche con il coinvolgimento 
diretto di alcuni tra i principali rappresentanti della business community sia a livello nazionale sia 
internazionale, ha messo in luce alcune tendenze nell’evoluzione del profilo del consumatore che 
spingono verso un necessario ripensamento ŘŜƭƭŜ ŦƛƭƛŜǊŜ ŘŜƭ ¢ŜǎǎƛƭŜΣ ŘŜƭƭΩ!ōōƛƎƭƛŀƳŜƴǘƻΣ ŘŜƭƭŜ /ŀƭȊŀǘǳǊŜΣ 
delle Pelli e della Pelletteria, tra cui: 

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

- La crescita della componente “etica” ƴŜƭƭŀ ǇǊƻǇŜƴǎƛƻƴŜ ŀƭƭΩŀŎǉǳƛǎǘƻ Řŀ ǇŀǊǘŜ ŘŜƛ ŎƻƴǎǳƳŀǘƻǊƛ 
(sensibilità al prezzo, tematiche ambientali, ecc.); 

- Un progressivo spostamento (o meglio “spiazzamento”) dei consumi di prodotti della Moda verso altre 
categorie merceologiche e, soprattutto, servizi (come viaggi, vacanze, alberghi, cura della persona); 

- La diversificazione dei mezzi per raggiungerŜ ƛƭ ƳŜǊŎŀǘƻΣ ƻǎǎƛŀ ƭΩŀǳƳŜƴǘŀƴƻ ŘŜƭƭŜ ƻŎŎŀǎƛƻƴƛ Řƛ ŀŎŎŜǎǎƻ ŀƭ 
consumatore (tra cui anche il canale digitale che sta assumendo una rilevanza sempre crescente); 

- [ΩŜǾƻƭǳȊƛƻƴŜ ǾŜǊǎƻ ǳƴ Ŏonsumatore sempre più “mobile” e “nomade” e, quindi, difficile da catturare; 

- La transizione dal consumo dal semplice fruizione di un bene/servizio a esperienza a 360 gradi, cui è 
richiesto di coinvolgere ed emozionare per la sua unicità e memorabilità. 

La rilevanza strategica della filiera italiana della Moda è oggi in discussione e molto spesso alcuni fornitori 
delle maggiori aziende del settore provengono da Paesi lontani, come il Far EastΦ [ΩŀǇǇǊƻŎŎƛƻ ŎƘŜ ŝ ǎǘŀǘƻ 
adottato in prevalenza dagli imprenditori del settore è legato ad una impostazione che, nonostante abbia 
consentito ƛƴ Ǉŀǎǎŀǘƻ Řƛ ŎƻǎǘǊǳƛǊŜ ƭŀ ŎŜƭŜōǊŜ άŜŎŎŜƭƭŜƴȊŀέ ŘŜƭ ǇǊƻŘƻǘǘƻ aƻŘŀ όƴƻǎǘǊƻ ǇǊƛƴŎƛǇŀƭŜ Ǿŀƴǘƻ 
ƴŀȊƛƻƴŀƭŜύΣ ǎǘŀ ƛƴŜǎƻǊŀōƛƭƳŜƴǘŜ άƛƴǾŜŎŎƘƛŀƴŘƻέ Ŝ desta alcune preoccupazioni per gli anni a venire. 

Quindi il consumatore sta cambiando e l’offerta del Sistema Moda deve adattarsi a tale cambiamento: il 
cliente finale è sempre meno disponibile a pagare le inefficienze di un sistema ǎƻǘǘƻ ŎŜǊǘƛ ŀǎǇŜǘǘƛ άƻōǎƻƭŜǘƻέ 
e che talvolta non riesce ad andare incontro alle sue esigenze (prodotti belli, piacevoli, funzionali ed 
economicamente accessibili). La Moda italiana dovrà quindi essere capace di riposizionarsi tra la naturale 
tendenza verso un Lusso sempre più άelitarioέ e un mercato di massa sempre più aggressivo, due estremi 
tra loro antitetici ma fortemente correlati. 
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2.4. [ΩŜǾƻƭǳȊƛƻƴŜ ŘŜƛ ƳƻŘŜƭƭƛ Řƛ ōǳǎƛƴŜǎǎ ƴŜƭ ǎŜǘǘƻǊŜ Moda italianoΥ Řŀƭ άProdotto Programmatoέ ŀƭla 
άModa veloceέ 

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 business più tradizionali e radicati nel tempo e nelle prassi 
operative mostrano alcune criticità strutturali che si fanno sempre più stringenti, mentre stanno 
emergendo nuovi modelli improntati ad una maggiore capacità d’interpretazione e di risposta al mercato 
e ad una maggiore velocità di esecuzione. 

Il modello di business storicamente più diffuso e radicato nelle Filiere italiane della Moda è il c.d. “prodotto 
programmato”, sviluppatosi ƛƴ ŎƻƴŎƻƳƛǘŀƴȊŀ ŘŜƭƭΩŀŦŦŜǊƳŀǊǎƛ nel nostro Paese ƴŜƎƭƛ ŀƴƴƛ Ωтл-Ω80 del 
prodotto άǊŜŀŘȅ ǘƻ ǿŜŀǊέ (o άprêt-à-porterέ, alla francese). Tale modello si basa sulla logica di 
rinnovamento stagionale delle collezioni e di proposta alla distribuzione multimarca. Di conseguenza, la 
ƭΩŀǘǘƛǾƛǘŁ Řƛ R&S del prodotto rappresenta il fattore di maggiore importanza in questo modello e le figure 
creative ς in quanto responsabili del ciclo di sviluppo ς svolgono un ruolo ŎŜƴǘǊŀƭŜ ƴŜƭƭΩƛƴtero processo. 

[ŀ ǇǊƛƴŎƛǇŀƭŜ ŦƛƴŀƭƛǘŁ ŘŜƭ ƳƻŘŜƭƭƻ άǇǊƻƎǊŀƳƳŀǘƻέ ŝ ƭŀ minimizzazione, per la maggior parte degli operatori 
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. Ciò comporta un άǘƛƳŜ ǘƻ ƳŀǊƪŜǘέ molto 
elevato, che rappresenta una notevole criticità in contesti di mercato sempre più dinamici e imprevedibili. 
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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 attività per la realizzazione e la commercializzazione di un’ipotetica collezione 

Autunno/Inverno relativa all’anno “T” – Fonte: rielaborazione The European House-Ambrosetti su S.Saviolo - S.Testa, “Le 
imprese del sistema moda”, 2008 

A fronte del vantaggio nella gestione del rischio, ƭΩŜƭŜǾŀǘƻ lead time genera una forte componente di 
aleatorietà 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 
(capacità 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 
ŘŜƎƭƛ ƻǇŜǊŀǘƻǊƛ άŀ ǾŀƭƭŜέύΦ [ΩƛƳǇƻǎǘŀȊƛƻƴŜ ǎǘŜǎǎŀ del programmato non consente inoltre di άŎŜƴǘǊŀǊŜέ 
ŎƻǊǊŜǘǘŀƳŜƴǘŜ ƭΩƻŦŦŜǊǘŀ Ŝ ƛƭ ǎŜǊǾƛȊƛƻ ǎǳƭ consumatore ŎƘŜΣ ƛƴ ǳƴΩŜǇƻŎŀ di accelerazione e dinamismo globale, 
si sente estromesso dal ciclo creativo e non sempre è 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 mancanza di ǳƴΩŀŘŜƎǳŀǘŀ ǇŜǊŎŜȊƛƻƴŜ ŘŜl mercato e della capacità di gestione 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). 

! ǇŀǊǘƛǊŜ ŘŀƎƭƛ ŀƴƴƛ Ωул si è progressivamente sviluppata una modalità alternativa di risposta al mercato 
che, rispetto al modello programmato, è 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 
άFast Fashionέ ƻ άaƻŘŀ ±ŜƭƻŎŜέΦ I fattori critici di successo in questa modello di business risiedono in una 
struttura produttiva flessibile e in prossimità, nella forma di una rete affidabile di subfornitori per 
garantire elasticità e il monitoraggio della capacità produttiva decentrata e di una struttura distributiva 
ōŀǎŀǘŀ ǎǳ ŎŜƴǘǊƛ Řƛ ŘƛǎǘǊƛōǳȊƛƻƴŜ ŀƭƭΩƛƴƎǊƻǎǎƻ ǎƛǘǳŀǘƛ ƛƴ ȊƻƴŜ άŎǊƛǘƛŎƘŜέ ŦŀŎƛƭƳŜƴǘŜ ǊŀƎƎƛǳƴƎƛōƛƭƛ ŘŀƎƭƛ ƻǇŜǊŀǘƻǊƛ 
al dettaglio. Lƭ ǎǳŎŎŜǎǎƻ άŀ ǾŀƭƭŜέ ƻǘǘŜƴǳǘƻ ŘŀƎƭƛ ƻǇŜǊŀǘƻǊƛ c.d. άǇǊƻƴǘƛǎǘƛέ Ƙŀ ƎŜƴŜǊŀǘƻ ǳƴ ǇŀǊȊƛŀƭŜ 
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 ς a loro volta ς strutture più flessibili e attrezzandosi per garantire 
consegne tempestive e ripetute nel tempo con lotti di fornitura più piccoli. 

La capacità produttiva decentrata, ma vicina, e la capacità di costruire relazioni forti con il parco fornitori 
rappresentano uno dei principali punti di contatto con il modello vincente del “Fast FŀǎƘƛƻƴέ, sviluppatosi 
negli ultimi anni. Le aziende Fast Fashion sono fortemente ƻǊƛŜƴǘŀǘŜ ŀƭ ƳŜǊŎŀǘƻ Ŏƻƴ ƭΩƻōƛŜǘǘƛǾƻ Řƛ 
raccogliere in modo efficiente i segnali di gradimento dei prodotti, interpretarli, e sviluppare (svolgendo 
esattamente tutte le stesse attività caratteristiche della filiera tradizionale, a partire dal processo creativo) 
prodotti sempre nuovi che sappiano rispondere efficacemente ai bisogni emergenti dei consumatori, 
riducendo però in misura significativa il lead time ǘƛǇƛŎƻ ŘŜƭ ƳƻŘŜƭƭƻ άǇǊƻƎǊŀƳƳŀǘƻέΦ 
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 
ǉǳŜƭƭƻ ŘŜƭƭŜ ŀȊƛŜƴŘŜ ŘŜƭ άǇǊƻƎǊŀƳƳŀǘƻέΦ Pur essendo le stesse, le attività svolte impattano notevolmente 
sui tempi, sulle frequenze e sulƭŜ ƳƻŘŀƭƛǘŁ ŀǘǘǊŀǾŜǊǎƻ Ŏǳƛ ƻǇŜǊŀ ƭΩŀȊƛŜƴŘŀ. Nel modello del άFast Fashionέ 
ƭΩƛƴŦƻǊƳŀȊƛƻƴŜ ŎǊŜŀǘƛǾŀ ǾƛŜƴŜ ǎŎŀƳōƛŀǘŀ ƛƴ ƳƻŘƻ Ŏƻƴǘƛƴǳƻ ǘǊŀ Ǝƭƛ ŀƴŜƭƭƛ ŘŜƭƭŀ ŦƛƭƛŜǊa in entrambe le direzioni 
(da monte a valle, e viceversa), così come i cicli produttivo e creativo si intrecciano. 

Il fine ultimo del modello άFast Fashionέ è quello di generare prodotti Moda innovativi che presentino il 
massimo grado di aderenza alle aspettative del mercato ed è perseguito secondo un approccio che prevede 
il susseguirsi di verifiche e correzioni sostanzialmente a ciclo continuo. I costi fissi (Ricerca, Stile, Sviluppo 
dei prototipi, dei modelli, produzione di campionari, ecc.) incidono significativamente anche sui conti delle 
aziende del άFast Fashionέ. Tuttavia, in questo modello, il processo di selezione è molto più efficiente 
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rispetto a quanto avviene nel άǇǊƻƎǊŀƳƳŀǘƻέ Ŝ ƭŜ ŎƻƭƭŜȊƛƻƴƛ sono sviluppate sulla base di informazioni più 
precise dal mercato (che consentono previsioni più accurate). Ogni collezione viene infatti sottoposta ad un 
Ŏƻƴǘƛƴǳƻ ŎƻƴǘǊƻƭƭƻ ŘŜƭ ƎǊŀŘƛƳŜƴǘƻ ǎǳƭ ƳŜǊŎŀǘƻ ŀ ǇŀǊǘƛǊŜ Řŀ Ŏǳƛ ǎƻƴƻ ŀǘǘƛǾŀǘƛ ǊƛǇŜǘǳǘƛ ŎƛŎƭƛ Řƛ άŀŦŦƛƴŀƳŜƴǘƻέ 
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 
ƎŜƴŜǊŀǊŜ ōǳƻƴƛ ǊƛǘƻǊƴƛ ǎǳƎƭƛ ƛƴǾŜǎǘƛƳŜƴǘƛ ŜŦŦŜǘǘǳŀǘƛΣ ƭƛƳƛǘŀƴŘƻ ŀƴŎƘŜ ǳƴ ƭΩƛƴŎƛŘŜƴȊŀ ŘŜƛ Ŏƻǎǘƛ Ŧƛǎǎƛ ǎǳƭ ǇǊŜȊȊƻ 
finale di vendita. 
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Figura 7 – La gestione dei processi creativi e produttivi: design, progettazione, produzione e vendita in un modello “Fast Fashion” 
che prevede l’introduzione di nuovi prodotti ogni due settimane – Fonte: rielaborazione The European House-Ambrosetti su E. 

Cietta, “La rivoluzione del Fast Fashion. Strategie e modelli organizzativi per combattere nelle industrie ibride”, 2008 

Maggiore efficienza significa minore incidenza dei costi sul prezzo finale del prodotto, che può arrivare al 
mercato a prezzi άimpensabiliέ 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 άFast 
Fashionέ tale άƳƻƭǘƛǇƭƛŎŀǘƻǊŜέ ŘŜƭ ǾŀƭƻǊŜ ŀǊǊƛǾŀ ŀŘ ŀǘǘŜǎǘŀǊsi anche sole 2,2 - 2,5 volte il costo di acquisto dei 
materiali. 

La distribuzione assume un ruolo-chiave nŜƭƭΩƻttica di reinterpretare i modelli di business in chiave 
innovativa: per risultare competitivo e generare ricavi e margini significativi, il canale distributivo deve 
ŜǎǎŜǊŜ ŎŀǇŀŎŜ Řƛ ǇƻǊǘŀǊŜ ŀƭ ƳŜǊŎŀǘƻ ǳƴΩƻŦŦŜǊǘŀ ŎƻƳǇƻǎǘŀ Řŀ ǇǊƻŘƻǘǘƛ ŎƘŜ ǎƛŀƴƻ ƛƴ ƎǊŀŘƻ Řƛ ƛƴǘŜǊǇǊŜǘŀǊŜ ƛ 
contenuti di Moda e Stile desiderati dal consumatore in un preciso momento (velocità e flessibilità) 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 
realtà 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 criticità Ŝ ƭΩesigenza di un canale 
distributivo multimarca più moderno ed efficiente con operatori più solidi si fa sempre più 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 rapidità) i quali, inoltre, spesso non trovano più 
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 è esente da alcune considerevoli 
criticità di fondo. Questa tipologia di negozi (spesso concepiti più per celebrare il brand che per vendere i 
prodotti), sviluppati per essere sempre più grandi ed attraenti, è diventata progressivamente anti-
ŜŎƻƴƻƳƛŎŀ ŀ Ŏŀǳǎŀ ŘŜƭƭΩŜƴǘƛǘŁ ŘŜƎƭƛ ƛƴǾŜǎǘƛƳŜƴǘƛ όƭƻŎŀȊƛƻƴƛΣ Ǌƛǎǘrutturazioni, arredamenti, personale, ecc.) e 
quindi difficilmente sostenibile. 

[ΩŜǾƻƭǳȊƛƻƴŜ ƛƴ ŀǘǘƻ ŘŜƛ ŎƻƴǎǳƳŀǘƻǊƛ ǎƻƭƭŜŎƛǘŀ ŦƻǊǘŜƳŜƴǘŜ ƭŀ ǇǊŜǎǎƛƻƴŜ ŎƻƳǇŜǘƛǘƛǾŀ ŀƴŎƘŜ ƴŜƭƭŀ ŘƛǎǘǊƛōǳȊƛƻƴŜ 
e alza di conseguenza gli standard attesi del servizio. A latere deƭƭŀ άŎǊƛǎƛέ ŘŜƭƭŜ ǎǘǊŀǘŜƎƛŜ ƳƻƴƻƳŀǊŎŀ 
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 esseǊŜ ƭΩunico modello a presentare significative prospettive di sviluppo in futuro. 

Questa forma di distribuzione multimarca più moderna diventa quindi un nodo fondamentale della filiera 
ŀƴŎƘŜ ǇŜǊ ƭΩLǘŀƭƛŀΦ ¢ǳǘǘŀǾƛŀ Ŝǎǎŀ Ǌƛǎǳƭǘŀ ƻƎƎƛ ŀƴŎƻǊŀ ǘǊƻǇǇƻ ŘŜōƻƭŜΣ ŀƴŎhe a causa della mancanza di 
imprenditori dotati delle necessarie competenze e di capitali a disposizione degli operatori del settore per 
crescere e rafforzarsi. 

2.5. [ƻ ǎǘŀǘƻ Řƛ ǎŀƭǳǘŜ ŘŜƭƭŜ ƛƳǇǊŜǎŜ Ŝ ƭΩƛƳǇƻǊǘŀƴȊŀ ŘŜƭƭŜ ŦƛƭƛŜǊŜ Ŝ ŘŜƭ Capitale Umano come asset 
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) è stata realizzata una 
dettagliata analisi su una serie di indicatori finanziari relativi ad un campione di oltre 2.700 imprese del 
settore ς tra cui redditività, patrimonializzazione, indebitamento, capacità di generazione del valore e 
livello degli investimenti ς in ottica prospettica, dimensionale e trasversale rispetto alle filiere della Moda. 
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Figura 8 – Comparazione dell’indice di redditività tra i comparti del settore della Moda italiani (esercizio 2008) – Fonte: 
rielaborazione The European House-Ambrosetti e K Finance su dati AIDA, 2010 

In primo luogo, emerge una situazione di maggiore criticità 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 difficoltà), 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 più duramente un progressivo calo 
dei volumi dovuto (al di là 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 East). I settori άŀ ƳƻƴǘŜέ 
italiani presentano infatti notevoli difficoltà competitive su scala globaleΣ ŀ Ŏŀǳǎŀ ŘŜƭƭΩŜƭŜǾŀǘŀ ȊŀǾƻǊǊŀ Řƛ 
ƛƴǾŜǎǘƛƳŜƴǘƛ Ŧƛǎǎƛ ƴŜŎŜǎǎŀǊƛ ǇŜǊ ŀƭƛƳŜƴǘŀǊŜ ƭΩŀǘǘǳŀƭŜ ƳƻŘŜƭƭƻ Řƛ business, dei differenti parametri di costo del 
lavoro, delle normative di sicurezza, ecc.. 
A fronte della sofferenza dei settori del Tessile e della CƻƴŎƛŀ ŘŜƭƭŜ ǇŜƭƭƛΣ ƛƭ ǎŜǘǘƻǊŜ ŘŜƭƭΩAbbigliamento 
ǊŀǇǇǊŜǎŜƴǘŀ ƛƭ ǇŜǊƴƻ ǇƻǊǘŀƴǘŜ ŘŜƭƭΩƛƴǘŜǊƻ ǎƛǎǘŜƳŀΣ ǎŜǇǇǳǊ ŀƴŎƘΩŜǎǎƻ ǇǊŜǎŜƴǘƛ diversi punti di debolezza, tra 
cui il livello di indebitamento e un elevato fabbisogno di capitale circolante. I settori della Pelletteria e 
delle CŀƭȊŀǘǳǊŜ ǊŀǇǇǊŜǎŜƴǘŀƴƻ ƛƴǾŜŎŜ ƛ ǎŜǘǘƻǊƛ ǇƛǴ ǎŀƴƛ Ŝ ǎƻƭƛŘƛ ŀƭƭΩƛƴǘŜǊƴƻ ŘŜƭƭŜ ƛƴŘǳǎǘǊƛŜ ŘŜƭ Sistema Moda. 

La differenza di performance tra le aziende del settore appare ancor più evidente in funzione delle diverse 
classi dimensionali: se si considerano insieme redditività delle imprese, livello di indebitamento e 
patrimonializzazione e loro dimensione, i dati mostrano prestazioni molto più scarse per le imprese più 
piccole, che sono mediamente meno redditizie, più indebitate e meno patrimonializzate di quelle grandi. 
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Figura 9 – Andamento dell’indicatore di redditività considerato (EBITDA/RICAVI) al variare della classe dimensionale delle 
imprese (esercizio 2008)  – Fonte: rielaborazione The European House-Ambrosetti e K Finance su dati AIDA, 2008 

! ŎƻƴŎƭǳǎƛƻƴŜ ŘŜƭƭΩŀƴŀƭƛǎƛ ŘŜƭƭŀ ǎƻƭƛŘƛǘŁ ŦƛƴŀƴȊƛŀǊƛŀ ŘŜƭ ǎŜǘǘƻǊŜ ŝ ǎǘŀǘƻ ŎƻƴŘƻǘǘƻ ǳƴƻ ǎǘǳŘƛƻ ǉǳŀƴǘƛǘŀǘƛǾƻ ǎǳƭƭŀ 
vulnerabilità delle imprese nei diversi comparti, che mette in ulteriore evidenza lŀ ǎŎŀǊǎŀ άǎŀƭǳǘŜέ 
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 più 
piccole e attive nei comparti a monte delle filiere presentano la situazione di maggior criticità. 
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Figura 10 – Ripartizione delle imprese a rischio nel campione di riferimento del Sistema Moda italiano per classe dimensionale e 
per comparto di attività (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 ς 
da monte a valle ς una dotazione imprescindibile e principale risorsa competitiva per il Sistema Moda 
italiano. 5ΩŀƭǘǊŀ ǇŀǊǘŜΣ lo scenario per le filiere della Moda italiana è caratterizzato da numerose minacce ed 
opportunità (conseguenza di diversi aspetti strutturali e congiunturali, esogeni ed endogeni): la sfida per le 
filiere della moda sarà quindi quella di saper cogliere le opportunità che si prospettano, superando le 
criticità attuali e guardando al futuro con un approccio proattivo e forward-looking. 

Un primo importante fattore su cui occorre fare leva per rinnovare la capacità competitiva degli operatori 
sembrano essere le relazioni stesse tra gli attori coinvolti nella filiera, insieme alla capacità di coltivare e 
sfruttare in modo positivo tali relazioni. Alcuni importanti passi sono già 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 ƳƛƎƭƛƻǊ ŎŀǇŀŎƛǘŁ Řƛ ǊƛǎǇƻǎǘŀ άŘƛ ŦƛƭƛŜǊŀέ ŀƭƭŜ ŜǾƻƭǳȊƛƻƴƛ ŘŜƭ 
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, già 
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 άsaper fareέ 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 capacità produttiva, la 
disponibilità di una filiera coesa e di prossimità, o la dotazione di macchinari. Anche dal punto di vista delle 
risorse manageriali, si osservano alcune criticità. Ad eccezione dei grandi gruppi o dei marchi più 
importanti, lΩampia 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 
managerialità consolidata e costituita da esponenti esterni alle famiglie proprietarie delle imprese. Ciò è 
vero soprattutto nei settori a monte (quale ad esempio il Tessile)Σ ŘƻǾŜ ŀƴŎƘŜ ƭΩƛƳƳŀƎƛƴŜ ǎǇŜǎǎƻ ǊƛǇƻǊǘŀǘŀ 
dai media Řƛ άǎŜǘǘƻǊŜ ƛƴ ŎǊƛǎƛ ƛǊǊŜǾŜǊǎƛōƛƭƳŜƴǘŜ ŘŜǎǘƛƴŀǘƻ ŀ ǎŎƻƳǇŀǊƛǊŜέ ƴƻƴ ŀƎŜǾƻƭŀ ƭΩŀǘǘǊŀǘǘƛǾƛǘŁ Řƛ ǘŀƭŜƴǘƛΦ 

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 più certo in relazione ad aspetti-chiave quali la 
dichiarazione del Paese di origine όάMade inέύ, la tracciabilità delle fasi di lavorazione e ƭΩŜǘƛŎƘŜǘǘŀǘǳǊŀ dei 
prodotti. 
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In particolare, la seconda metà del 2009 si è contraddistinta ς a livello comunitario e nazionale ς per un 
rinnovato fervore in merito al processo di valutazione dell’obbligatorietà del “Made in” e al dibattito ad 
esso associato. A livello europeo, le disparità tra la normativa vigente nei singoli Stati Membri e la 
mancanza di una regolamentazione comune ǎǳƭƭΩŀǇǇƻǎƛȊƛƻƴŜ ŘŜƭ ƳŀǊŎƘƛƻ Řƛ ƻǊƛƎƛƴŜ ǎǳƭƭŜ ƳŜǊŎƛ ƛƴ 
circolazione nel mercato interno danno luogo ad un quadro giuridico frammentario per gli operatori 
economici e ad incertezza per il consumatore finaleΦ LƴŦŀǘǘƛΣ ŀŘ ƻƎƎƛΣ ƭΩiter di approvazione della proposta di 
Regolamento comunitario sulla etichettatura di origine per alcune categorie merceologiche importate da 
Paesi terzi (2005) si trova in una situazione di stallo, sebbene numerosi partner ŎƻƳƳŜǊŎƛŀƭƛ ŘŜƭƭΩ¦E ς come, 
ad esempio, Stati Uniti, Cina, Giappone e Canada ςabbiano da tempo introdotto obblighi di legge in materia 
di marchio d'origine. Nel nostro Paese, si è 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 
ά5ƛǎǇƻǎƛȊƛƻƴƛ ŎƻƴŎŜǊƴŜƴǘƛ ƭŀ ŎƻƳƳŜǊŎƛŀƭƛȊȊŀȊƛƻƴŜ Řƛ ǇǊƻŘƻǘǘƛ ǘŜǎǎƛƭƛΣ ŘŜƭƭŀ ǇŜƭƭŜǘǘŜǊƛŀ Ŝ ŎŀƭȊŀǘǳǊƛŜǊƛέ ς 
approvato dalla Camera dei Deputati nel dicembre 2009 e attualmente in esame al Senato della Repubblica 
ς pone alcuni delicati problemi di compatibilità con la normativa comunitaria (Codice Doganale 
Comunitario) e con lo stesso quadro costituzionale di riferimento, che potrebbero in pratica vanificarne 
l'efficacia. In ogni caso, l’eventuale approvazione del DDL sul “Made in” obbligherebbe l’Unione Europea 
a pronunciarsi sul tema e potrebbe incitarla a procedere in tempi rapidi verso l’adozione di un 
Regolamento europeo sull’indicazione dell’origine sulle merci importateΣ ŎƻƳŜ ŀǳǎǇƛŎŀǘƻΣ ǘǊŀ ƭΩŀƭǘǊƻΣ dallo 
stesso Parlamento Europeo. 

Lƴ ŎƻƴǎƛŘŜǊŀȊƛƻƴŜ ŘŜƛ ǾƛƴŎƻƭƛ ƴƻǊƳŀǘƛǾƛ ŜǎƛǎǘŜƴǘƛ Ŝ ŘŜƭƭŀ ǎƛǘǳŀȊƛƻƴŜ άǘǊŀƴǎƛǘƻǊƛŀέ ŀǘǘǳŀƭŜΣ ǎƛ ǊŜǇǳǘŀ ŎƘŜ ƛƴ 
Iǘŀƭƛŀ ǳƴΩŀȊƛƻƴŜ ǇŜǊŎƻǊǊƛōƛƭŜ ǇƻǘǊŜōōŜ ŜǎǎŜǊŜ ǉǳŜƭƭŀ Řƛ instaurare e diffondere un sistema di tracciabilità 
volontaria (e non cogente), come quello che ITF ha lanciato a partire dal 2008. La tracciabilità infatti può 
dare un importante contributo alla valorizzazione del Sistema Moda nazionale poiché, la trasparenza delle 
informazioni, la garanzia di autenticità e la validazione delle fasi del processo di produzione/lavorazione 
sono sempre più riconosciuti dal consumatore finale come elementi distintivi nella scelta di un prodotto. 

Un ulteriore tema centrale per tutelare la competitività degli operatori economici e i diritti del consumatore 
finale (informazione sul rispetto degli standard di sicurezza e qualità dei beni che si acquistano), riguarda 
ƭΩƛƴǘŜƴǎƛŦƛcazione e il finanziamento dei controlli sulla veridicità 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 competitività 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 più possibile integrata, in considerazione della elevata complessità, 
frammentazione e segmentazione del Sistema Moda nel nostro Paese. 

In tŀƭ ǎŜƴǎƻΣ ŘǳƴǉǳŜΣ ƭŜ ƛǇƻǘŜǎƛ ŘΩintervento formulate riguardano molteplici elementi significativi della 
competitività del Sistema Moda italiano. In particolare, accanto ad aspetti di natura più strategica ed 
operativa e strettamente legati alle modalità 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 capacità di accesso al credito. 

[Ŝ ƛǇƻǘŜǎƛ ŘΩƛƴǘŜǊǾŜƴǘƻ ƴŜƭ ƭƻǊƻ ŎƻƳǇƭŜǎǎƻ ǎƻƴƻ state inquadrate facendo riferimento ai principali anelli (o 
fasi della catena del valore) delle filiere a cui esse si riferiscono, secondo lo schema seguente. 
 
 

Tessile

Pelli

Abbigliamento

Calzatura
Pelletteria

Consumatore Finale
Retail

Trade Multimarca

FILIERA PRODUTTIVA DISTRIBUZIONE E VENDITA

 

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 

Più nello specifico, le nove ipotesi di intervento identificate sono le seguenti: 

1) PROMUOVERE L’INNOVAZIONE COME STRUMENTO DI COMPETITIVITÀ TRASVERSALE PER LA FILIERA: 

tƻǊǘŀǊŜ ŀǾŀƴǘƛ ƛƴ ƳƻŘƻ ǇǊƻǇƻǎƛǘƛǾƻ Ŝ ŎƻƴŎŜǊǘŀǘƻ ƛƴƛȊƛŀǘƛǾŜ ŎƻƴŎǊŜǘŜ ǇŜǊ ǇǊƻƳǳƻǾŜǊŜ ƭΩLƴƴƻǾŀȊƛƻƴŜ ŀ 
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 modalità di comunicazione e di integrazione tra gli attori di 
ŦƛƭƛŜǊŀ ŀǘǘǊŀǾŜǊǎƻ ƭΩǳǘƛƭƛȊȊƻ ŘŜƭƭŜ ƴǳƻǾŜ ǘŜŎƴƻƭƻƎƛŜ ƛƴŦƻǊƳŀǘƛŎƘŜ Ŝ ŘƛƎƛǘŀƭƛΣ Lƴnovazione delle modalità di 
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: 

aƛƎƭƛƻǊŀǊŜ ƭΩŜŦŦƛŎƛŜƴȊŀ ŎƻƳǇƭŜǎǎƛǾŀ ŘŜƭƭŀ ŦƛƭƛŜǊŀ ŀǘǘǊŀǾŜǊǎƻ ƭΩƛƳǇƭŜƳŜƴǘŀȊƛƻƴŜ Řƛ ƳƻŘŜƭƭƛ Řƛ ƎŜǎǘƛƻƴŜ 
ƛƴƴƻǾŀǘƛǾƛ όƛǎǇƛǊŀǘƛ ŀƭƭŜ ƭƻƎƛŎƘŜ ŜŘ ŀƭƭŜ ǇǊŀǘƛŎƘŜ άPullέ ς già ampiamente adottate da molti altri settori 
industriali per minimizzare i rischi di imprevedibilità della domanda ς di gestione della filiera creativa, 
ǇǊƻŘǳǘǘƛǾŀ Ŝ ŘƛǎǘǊƛōǳǘƛǾŀ ŎƻƳŜ ƴŜƭ Ŏŀǎƻ ŘŜƭƭŀ άaƻŘŀ ±ŜƭƻŎŜέ ƻ άFast FashionέύΤ ŎƛƼ ŎƻƴǎŜƴǘƛǊŜōōŜ ǳƴ 
ƳƛƎƭƛƻǊŀƳŜƴǘƻ ǎŜƴǎƛōƛƭŜ ŘŜƭƭΩŜŦŦƛŎƛŜƴȊŀ όǊƛŘǳȊƛƻƴŜ Řƛ ǎǇǊŜŎƘi) e della velocità (maggiore vicinanza al 
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 

COMPETITIVITÀ E LA STABILITÀ DELL’INTERA FILIERA: 

Incentivare la diffusione dei Patti (Accordi) di Filiera, di contratti di rete o di altri strumenti simili che 
facilitino i rapǇƻǊǘƛ Řƛ ŦƛƭƛŜǊŀ ƛƴ ŎƘƛŀǾŜ ŎƻƭƭŀōƻǊŀǘƛǾŀ Ŏƻƴ ƻǊƛŜƴǘŀƳŜƴǘƻ Řŀ ǳƴ ƭŀǘƻ ŀƭƭΩƛƴŎǊŜƳŜƴǘƻ 
ŘŜƭƭΩŜŦŦƛŎƛŜƴȊŀ Ŝ ŀƭƭŀ ǊƛŎŜǊŎŀ ƳŀǎǎƛƳŀ Řƛ ǎƛƴŜǊƎƛŜ ŀƭƭΩƛƴǘŜǊƴƻ ŘŜƭƭŀ ŦƛƭƛŜǊŀ ǎǘŜǎǎŀ όǾŜƭƻŎƛǘŁΣ ŦƭŜǎǎƛōƛƭƛǘŁΣ 
ǊŜŀǘǘƛǾƛǘŁΣ ŜŎŎΦύ Ŝ ŘŀƭƭΩŀƭǘǊƻ ƭŀǘƻ ŀƭƭŀ ƳŀƎƎƛƻǊŜ ǘǳǘŜƭŀ ŘŜƛ ǎƻggetti più piccoli (PMI ed Artigiani) nei 
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, 
ŎƻƴŘƻǘǘƛ ƛƴ ƻǘǘƛŎŀ Řƛ ƳƛƎƭƛƻǊŀƳŜƴǘƻ ŘŜƭƭΩŜŦŦƛŎƛŜƴȊŀ Ŝ ŘŜƭƭΩŜŦŦƛŎŀŎƛŀ ŎƻƳǇƭŜǎǎƛǾŀ ŘŜƛ ǎƻƎƎŜǘǘƛ ŎƻƛƴǾƻƭǘƛ Ŝ Řƛ 
rafforzamento della struttura della filiera. A tal proposito si propongono alcune ipotesi di intervento 



 
 

 

 
16 

finalizzate a favorire processi di aggregazione sia ŀǘǘǊŀǾŜǊǎƻ ƭΩƛƳƳƛǎǎƛƻƴŜ Řƛ ǊƛǎƻǊǎŜ ŦƛƴŀƴȊƛŀǊƛŜ ŀ ǘƛǘƻƭƻ Řƛ 
debito che ŀǘǘǊŀǾŜǊǎƻ ƭΩƛƳƳƛǎǎƛƻƴŜ Řƛ ǊƛǎƻǊǎŜ ŦƛƴŀƴȊƛŀǊƛŜ ŀ ǘƛǘƻƭƻ Řƛ capitale di rischio. 

5) RAFFORZARE LA STRUTTURA FINANZIARIA E LA PATRIMONIALIZZAZIONE DELLE IMPRESE: 

Favorire la patrimonializzazione attraverso meccanismi di cofinanziamento e di coinvestimento per 
ŦŀŎƛƭƛǘŀǊŜ ƭΩƻǘǘŜƴƛƳŜƴǘƻ Řƛ ƛƳǇƛŜƎƘƛ ōŀƴŎŀǊƛ ǎŦǊǳǘǘŀƴŘƻ ǳƴ ŜŦŦŜǘǘƻ άƳƻƭǘƛǇƭƛŎŀǘƻǊŜέ. 

Si propone quindi di aprire un Tavolo di Lavoro apposito con la partecipazione di esponenti 
imprenditoriali, associazioni di categoria, rappresentanti delle filiere, ecc., Ŏƻƴ ƭΩƻōƛŜǘǘƛǾƻ ŘƛΥ 

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 più banche partecipino 
ŜǊƻƎŀƴŘƻ ŎǊŜŘƛǘƻ ƛƴ ƳƛǎǳǊŀ ǇŀǊƛ ƻ ǎǳǇŜǊƛƻǊŜ ŀƭ ŎŀǇƛǘŀƭŜ ƳŜǎǎƻ ŀ ŘƛǎǇƻǎƛȊƛƻƴŜ ŘŀƭƭΩƛƳǇǊŜƴŘƛǘƻǊŜ όŀŘ 
esempio, un rapporto 1:1 - 1:3); 

2) ŦŀŎƛƭƛǘŀǊŜ ƭΩŀŎŎŜǎǎƻ ŀƭƭŜ Ǌisorse stanziate dal nuovo Fondo PMI alle imprese del settore con progetti di 
ŎǊŜǎŎƛǘŀ Ŝ ǾŀƭǳǘŀǊŜ Ŝ ǇǊƻƳǳƻǾŜǊŜ ƭΩƛǎǘƛǘǳȊƛƻƴŜ Řƛ ǳƭǘŜǊƛƻǊƛ ŦƻƴŘƛ ǎǇŜŎƛŦƛŎƛ ŀ ǎƻǎǘŜƎƴƻ ŘŜƭƭŀ 
patrimonializzaizone delle piccole e medie imprese del settore, anche in logica di co-investimento 
pubblico/privato. 

6) 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 modalità più efficaci di accesso al credito 
che tengano conto anche dei rapporti di filiera. Nello specifico, si propongono due possibili modalità 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 è che essi non necessitano di risorse esterne (fondi ad hoc) per un 
efficace funzionamento. 

7) 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 merceologicƘŜ ŘŜƭ ǎŜǘǘƻǊŜ aƻŘŀ ǇŜǊ ƛƴŎǊŜƳŜƴǘŀǊƴŜ ƭΩŀǘǘǊŀǘǘƛǾƛǘŁ Ŝ ŀǾŜǊƴŜ ǉǳƛƴŘƛ ǳƴ ƛƳǇŀǘǘƻ 
positivo sulle prestazioni di vendita e beneficiarne di effetti positivi collaterali (in particolare sulla 
ƳŀƎƎƛƻǊŜ ŜŦŦƛŎƛŜƴȊŀ ŎƻƳǇƭŜǎǎƛǾŀ ŘŜƭƭΩƛƴǘŜǊŀ ŦƛƭƛŜǊŀ Ŝ ǎǳƛ ŎƻƴǎǳƳƛ ŘŜƛ prodotti creati e sviluppati dalle 
filiere della Moda) e promuovere il coordinamento tra il settore Moda e il settore del Turismo italiano. 

8) 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 professionalità, arti e mestieri delle persone che 
grazie alle proprie capacità di progettazione e lavorazione su una vasta gamma di materiali, forme e 
ǇǊƻŘƻǘǘƛ Ƙŀƴƴƻ ǊŜǎƻ ǳƴƛŎƻ Ŝ ƛƴƛƳƛǘŀōƛƭŜ ƴŜƭ ƳƻƴŘƻ ƛƭ ǎƛƎƴƛŦƛŎŀǘƻ ŜŘ ƛƭ ǾŀƭƻǊŜ ŘŜƭ άMade in ItalyέΦ 

9) DEFINIRE IL QUADRO REGOLAMENTARE RELATIVO A MADE IN, TRACCIABILITÀ 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 tracciabilità delle 
fasi di lavorazioni dei prodotti del Sistema Moda, di indicazione del Paese di origine, di sostenibilità 
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socio-ambientale e di conformità agli standard produttivi, al fine di supportare la competitività di lungo 
periodo del Sistema Moda italiano. 

In particoƭŀǊŜΣ ǎǳ ǘŀƭŜ ŦǊƻƴǘŜ Ǝƭƛ ŀƳōƛǘƛ ŘΩƛƴǘŜǊǾŜƴǘƻ ǎƻƴƻ ǉǳŀǘǘǊƻΥ 

- Adottare un quadro normaǘƛǾƻ ŎƻƳǳƴŜ ŀƭƭΩƛƴǘŜǊƴƻ ŘŜƭƭΩ¦9-27 in materia di indicazione del Paese di 
origine sui prodotti del Sistema Moda in entrata sui mercati nazionali; 

- Introdurre e diffondere una certificazione volontaria della tracciabilità dei prodotti del Sistema 
Moda, intesŀ ŎƻƳŜ ƛƴǎƛŜƳŜ ŘŜƭƭŜ ƛƴŦƻǊƳŀȊƛƻƴƛ ǎǳƭƭΩƻǊƛƎƛƴŜ ŘŜƛ ǇǊƻŘƻǘǘƛ ƭǳƴƎƻ ƭŀ ŦƛƭƛŜǊŀ; 

- InǘŜƴǎƛŦƛŎŀǊŜ ƛ ŎƻƴǘǊƻƭƭƛ ǎǳƭƭŀ ŎƻƳǇƻǎƛȊƛƻƴŜ ŘƛŎƘƛŀǊŀǘŀ ƴŜƭƭΩŜǘƛŎƘŜǘǘŀ dei prodotti Moda, ed aumentare 
le risorse destinate agli organi preposti a tale attività; 

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

 
{ƛ ŀǳǎǇƛŎŀ ŎƘŜ ƭŜ ŀƴŀƭƛǎƛ ǊŜŀƭƛȊȊŀǘŜ ƴŜƭƭΩŀƳōƛǘƻ ŘŜƭ ǇǊƻƎŜǘǘƻ άa2 ς aŜǊƛŘƛŀƴƻ aƻŘŀέ Ŝ che le ipotesi di 
ƛƴǘŜǊǾŜƴǘƻ ǎǳƎƎŜǊƛǘŜ ƴŜƛ ƴƻǾŜ άŎŀƴǘƛŜǊƛ ŀǇŜǊǘƛέ ƛŘŜƴǘƛŦƛŎŀǘƛ Ǉƻǎǎŀƴƻ ŜǎǎŜǊŜ di grande utilità alle Istituzioni, al 
sistema imprenditoriale e alle Associazioni di categoria del settore per intraprendere un cammino rapido e 
concreto verso l’implementazione di quelle scelte che si sono rivelate prioritarie per il rilancio del Sistema 
Moda italiano, affinché esso possa tornare ai livelli di eccellenza internazionale che lo hanno da sempre 
contraddistinto negli anni e reso il vanto dell’Italia intera. 

Siamo altresì 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 
ǎŜǘǘƻǊŜΥ άIl Progettare e il Fare IndustriaέΦ  


