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Perché un’impresa moda dovrebbe oggi optare per un modello di business 
caratterizzato da strategie multicanale? In un’era in cui i meccanismi del fashion 
marketing, così come le regole del gioco, sono in continuo mutamento, il presente volume 
vuole provocare, fin dal titolo, un radicale ripensamento dei futuri scenari disegnati per il 
settore, andando oltre anche le più recenti novità introdotte dal Web 2.0.
Le principali leve di competitività dell’industria della moda sembrano ritrovarsi nella 
capacità delle imprese d’introdurre i più moderni strumenti nel marketing mix, 
unitamente alla capacità d’integrare virtuosamente discipline differenti. Nello 
scenario competitivo del fashion system, infatti, più che in altri settori industriali, il 
brand sconfina rispetto all’aspetto intrinseco dei prodotti e acquisisce valori e 
canali di relazione via via più ampi. Al centro della riflessione sviluppata nei capitoli 
di questo libro vi sono aspetti relativi alla co-creazione dei brand, alla capacità di 
realizzare adeguate forme di experience, alle connessioni tra il mondo della moda ed 
altri linguaggi di creatività ed arte, all’efficacia dei differenti modelli di distribuzione 
e alle opportunità offerte dalle nuove tecnologie. 
La visione suggerita da quest’opera è che la possibilità di ampliare e rafforzare 
le relazioni con il mercato e i consumatori risiede nella capacità da parte delle 
imprese di sviluppare una visione multicanale del rapporto, reso possibile dai 
nuovi media, ma anche dalla ricerca dell’efficienza e delle sinergie dei canali, dallo 
sfruttamento di asset multivaloriali e dalla capacità di garantire una coralità degli 
interventi. L’attuazione di modelli di business multicanale necessita di capacità 
di management interdisciplinari e a 360 gradi, in grado di realizzare piattaforme di 
gestione d’impresa più complesse rispetto a quelle tradizionali.
Fashion Branding 3.0, realizzato con il contributo coordinato di specialisti di 
eccellenza nelle diverse discipline manageriali e corredato da una serie di 
esperienze sul campo, prende in esame il fenomeno della multicanalità da vari punti 
di osservazione, con lo sguardo rivolto verso il futuro: dall’evoluzione delle strategie 
di retail ai temi dell’ e-business (e-commerce, infocommerce, m-commerce, logistica 
e supply chain), dall’utilizzo degli strumenti di brand management 2.0 e dei social 
media al ruolo del concept store design.

Un testo per manager d’impresa, imprenditori, addetti del settore moda e per chi è alla 
ricerca di un approccio esaustivo al tema della multicanalità.

Giuseppe Iacobelli, laureato in Economia, Master in MIT (Management Information 
Technologies), è iscritto all’ordine dei giornalisti. Si occupa da tempo di strategia e 
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CampusDellaModa e FashionInnovation

La collana FashionInnovation è espressione del progetto CampusDellaModa,
giovane realtà nel campo della formazione moda che la Fondazione Cassa di 
Risparmio di Carpi ha voluto e finanziato per sostenere la promozione del 
territorio e del Made in Italy. Nella forte cintura produttiva che circonda Carpi, il 
60% dei posti di lavoro è nel settore del fashion e nel territorio tutti gli aspetti del 
sistema moda sono molto presenti.

L’Istituto, che attualmente offre a studenti italiani e internazionali una 
qualificata formazione nei campi del Fashion, del Design, del Marketing e del 
Management attraverso Corsi triennali e Master, diventerà nei prossimi anni il
primo campus ex novo per il settore moda in Italia. 

FashionInnovation ha fra i suoi obiettivi quello di valorizzare il Centro di 
formazione, il distretto di Carpi e l’Emilia Romagna attraverso la creazione di 
un prodotto-libro in grado di dare voce alle tantissime figure del settore della 
moda e alle forti professionalità che vi gravitano intorno, così come suo scopo è 
quello di offrire ai selezionati studenti i testi più aggiornati, direttamente 
incentrati sulle discipline di studio. 

CampusDellaModa, attraverso questa serie, intende creare una piattaforma 
di base da cui concepire, proporre, esplorare e sviluppare nuove frontiere del 
settore fashion, sia dal punto di vista del marketing che del prodotto, con lo 
sguardo sempre rivolto all’innovazione (dei processi e del loro risultato). 

Sostenere la comprensione e la divulgazione della disciplina e della cultura 
della moda e al tempo stesso stimolare un effetto di contaminazione orizzontale,
dando la possibilità a industrie non del settore di conoscere e impiegare i 
processi del settore del fashion (il cosiddetto “crossover thinking”): questa in 
sintesi la mission del Campus cui FashionInnovation dà voce. 

www.campusdellamoda.it



I lettori che desiderano informarsi sui libri e le riviste da noi pubblicati 
possono consultare il nostro sito Internet: www.francoangeli.it e iscriversi nella home page 

al servizio “Informatemi” per ricevere via e-mail le segnalazioni delle novità. 
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Prefazione

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

Gianmarco Gabrieli
Presidente Giovani Imprenditori Sistema Moda Italia

e Consigliere delegato di I Pinco Pallino
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Introduzione
di Giuseppe Iacobelli

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

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

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

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

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

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


	Indice
	Prefazione
	Introduzione
	Parte prima - Scenari
	La multicanalità nel Fashion Branding
	1.1. Ricostruire l’approccio del marketing nella moda
	1.2. Il framework multicanale

	Distribuzione moda: una nuova generazione di imprese
	2.1. Le fasi distributive nel mercato della moda
	2.2. Il format distributivo nella moda: la ricerca di un difficile equilibrio
	2.3. I format emergenti nella distribuzione moda
	2.4. Il caso del fast fashion italiano: la riscoperta della distribuzione multibrand
	2.5. Le aziende di quarta generazione
	2.6. La multicanalità come esito della natura ibrida della moda

	Lo sfruttamento del potenziale di mercato attraverso approcci di geomarketing e di micromarketing
	3.1. La definizione del potenziale di mercato
	3.2. Individuazione delle linee guida per lo sviluppo dei canali
	3.3. Impatto del canale Web sulle strategie di presidio del territorio e di fidelizzazione del consumatore

	Fashion Retail: il ruolo della shopping experience e della multi-canalità
	4.1. Il processo evolutivo della moda: da valore intrinseco a valore personale
	4.2. I trend di consumo a livello locale e a livello globale
	4.3. Il canale distributivo come experience
	4.4. L’importanza crescente del canale on-line shopping experience
	4.5. Il processo di multi-canalità e disintermediazione

	I luoghi della “moda”
	5.1. Il genius loci nel retail: luoghi, non luoghi, junkspaces e città
	5.2. Dalla brand identity alla brand experience
	5.3. L’estetica relazionale del progetto
	5.4. Il senso della community

	L’affermarsi di un ecosistema digitale
	6.1. Un nuovo Web
	6.2. Lo stato dell’arte della moda nell’attuazione di strategie on-line e multicanale
	6.3. Scenari d’integrazione digitale e atomica nella comunicazione e nel retail della moda

	Modelli e strumenti per la gestione multicanale di un brand
	7.1. Evoluzione per il fashion market
	7.2. Evoluzione della business intelligence per il presidio del mercato allargato, sia fisico che virtuale
	7.3. E-retailing: strategie e modelli operativi per lo sviluppo del business

	Multi-canalità e supply chain: come abilitare una perfetta consumer experience
	8.1. La nuova aspettativa dei consumatori nei confronti dei marchi della moda: “il mio mondo in tasca”
	8.2. Sfide e opportunità per le aziende che interagiscono con il consumatore attraverso diversi canali di business
	8.3. L’azienda di moda si trasforma per servire i nuovi consumatori: da multi-channel a channel-less
	8.4. I vantaggi della collaborazione per le aziende della moda
	8.5. La supply chain integrata: un requisito chiave per competere sul mercato

	Il canale e-commerce
	9.1. Lo stato dell’arte del e-business nel fashion
	9.2. Posizionamento on-line delle aziende: “pionieri e timorosi”
	9.3. Con quale modello di business affrontare il Web?
	9.4. Scenari in evoluzione: opportunità e sfide per i brand

	Brand Management 2.0: nuove strategie di comunicazione nel fashion
	10.1. Un nuovo contesto di ascolto e condivisione
	10.2. Marchi e marketers rinnovano l’identità
	10.3. Coinvolgere e fidelizzare le nuove generazioni
	10.4. I trend e le implicazioni di una comunicazione più umana

	Il ruolo dei social media per il branding e le vendite nel fashion
	11.1. Valutazioni per una corretta adozione dei social media
	11.2. Esempi del fenomeno e delle tipologie virtuose
	11.3. Regole e modelli efficaci di adozione del Web 2.0

	Parte seconda - Esperienze sul campo
	Evoluzione dei canali e dell’immagine di un marchio leader dell’abbigliamento intimo: Liabel
	1.1. Brand Identity: da elevata awareness a un appeal rinnovato
	1.2. Ampliamento della matrice mercato-prodotti per il posizionamento sul mercato più giovane
	1.3. L’introduzione del Web per il B2C e la ricerca di nuovi strumenti di relazione con i nuovi consumatori

	Dall’E-Commerce all’integrazione dei canali: il caso Mandarina Duck
	2.1. La genesi delle politiche di e-commerce in un’azienda del segmento del “lusso accessibile”
	2.2. Tecnologia accessibile, controllo degli investimenti e della loro redditività

	Affermazione attraverso i canali distributivi plurimarca e la ricerca della brand experience: il caso Peuterey
	3.1. Un marchio vincente nato dal riposizionamento
	3.2. La strategia distributiva
	3.3. Format cross mediali e co-creazione: Peuterey Experience

	L’ingresso di nuovi player nella filiera della moda: l’outlet digitale Born4shop
	4.1. La value proposition e le caratteristiche di questo nuovo segmento
	4.2. Che cosa cambia lungo la filiera del fashion system e nelle dinamiche dei canali tradizionali
	4.3. Alcuni modelli introdotti (pop-up, temporary e flagship store) e scenari futuri

	Scelte selettive e vendita on-line per un marchio calzaturiero di fascia alta: Loriblu
	5.1. Genialità artigiana e mercato internazionale
	5.2. Strategie sell side per una piccola grande azienda
	5.3. L’approdo on-line: il nuovo sito ufficiale Loriblu

	Modalità innovative per promuovere la “cultura della moda”: Pitti Immagine
	6.1. La mission di Pitti Immagine e i nuovi strumenti di comunicazione e creatività
	6.2. Il posizionamento su Internet, l’evoluzione del media mix e l’integrazione dei canali
	6.3. Eventi per sperimentare nuovi linguaggi e raccogliere le nuove tribù della moda contemporanea

	Postfazione
	Bibliografia
	I contributors



