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Introduzione

Il libro che state per leggere ¢ nato con I’ambizioso obiettivo di creare il
primo manuale italiano di fashion management, una prospettiva multidiscipli-
nare per comprendere i contemporanei mercati della moda e del lusso, le loro
dinamiche competitive, il comportamento dei consumatori, le modalita con cui
nascono e si diffondono le tendenze e le logiche con cui le aziende pianificano
le strategie di marca, prodotto, comunicazione e retail. Con queste premesse si
¢ dato vita a un’opera che, sin dalle prime pagine, non ha voluto ridursi a una
pura discussione teorica, ma che al contrario ha preferito fare costante riferi-
mento alle reali prassi aziendali, offrendo un punto di vista privilegiato per ac-
quisire quelle competenze manageriali, analitiche, creative e progettuali fonda-
mentali per avviare una carriera professionale in un settore a elevato contenuto
simbolico come la moda.

Si ¢ cercato, pertanto, di raccogliere in un unico volume i contributi accade-
mici piu recenti e le best practices aziendali rilevanti per il management della
moda e del lusso, andando a presidiare aree tematiche ancora assenti o trattate in
maniera frammentaria all’interno dei testi italiani sulla moda, come il consumer
behavior, il fashion forecasting e il merchandise planning. In questa cornice, ¢
stata dedicata una particolare attenzione all’evoluzione del made in Italy nell’ul-
timo decennio, alle nuove geografie della moda e alle attuali dinamiche nei mer-
cati emergenti, approfondendo il contesto competitivo, la cultura di consumo, gli
atteggiamenti verso le marche globali e le specificita dei diversi segmenti di
consumatori dell’area BRIC. Inoltre, si ¢ voluto dare spazio a tematiche di inte-
resse per gli addetti ai lavori, come la contraffazione, la proliferazione dei mer-
cati paralleli, I’evoluzione del concetto di comunicazione integrata, i formati
distributivi emergenti, le fashion week locali, I’impatto dei social media sull’a-
gire di imprese e consumatori e fenomeni come la DIY fashion o lo sviluppo
delle stampanti 3D.

Tutto questo al fine di fornire solide basi conoscitive finalizzate alla pianifi-
cazione di strategie di marca, prodotto, comunicazione e retail: dalla previsione
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delle tendenze allo sviluppo delle collezioni, dall’organizzazione delle sfilate
alla redazione dei comunicati stampa, dalla realizzazione delle campagne pub-
blicitarie sulle diverse piattaforme mediatiche alla creazione dei fashion edito-
rials, dalla gestione della campagna vendite negli showroom alla costruzione
degli assortimenti per i punti vendita, dalle strategie di fashion buying alle poli-
tiche di visual merchandising. Si tratta di attivita che oggi hanno un livello di
coordinamento crescente e che si sviluppano sempre piu spesso attorno alla pro-
gettazione di una fashion tale stagionale, un cuore tematico che origina dalle
ispirazioni estetiche e culturali che prendono forma attraverso le collezioni e
sono sviluppate attraverso tutti gli strumenti di comunicazione a disposizione del
brand. Narrazioni, come vedremo, che nascono dai prodotti e sono raccontate
attraverso le sfilate, gli altri eventi, gli showroom, le campagne pubblicitarie, i
canali YouTube, Instagram, Pinterest e diversi social media, per poi approdare
nel mondo del consumatore tramite i display delle vetrine e altre iniziative di
visual marketing nei punti vendita.

Questi contenuti verranno trattati seguendo un approccio didattico, che pre-
vede per ciascun capitolo una sintesi dei concetti chiave e un glossario a fine
volume'. Come si ¢ detto, i vari argomenti verranno affrontati facendo continuo
riferimento al mondo delle imprese, arricchendo i contributi teorici con esempi
pratici, casi aziendali e approfondimenti sul ruolo delle diverse figure professio-
nali ai vari livelli della filiera (designer, buyer, uomo-prodotto, brand manager,
retail manager, stylist, addetto stampa ecc.).

Il testo vuole dunque rappresentare una risorsa utile sia a professionisti del
settore che intendano approfondire o aggiornare le proprie conoscenze, sia a
studenti di corsi universitari o di alta formazione in fashion management, fashion
business, fashion marketing, fashion communications, brand management, pro-
duct management, retail management e fashion buying. 1l testo ¢ inoltre rivolto
a tutti gli studenti di design della moda o ai giovani fashion designer che deside-
rano integrare le loro competenze progettuali con una visione strategica sul set-
tore, oggi indispensabile per avviare una propria etichetta, commercializzare le
proprie collezioni o lavorare all’interno degli uffici stile delle case di moda affer-
mate.

Prima di procedere sono d’obbligo alcuni ringraziamenti a tutte le persone
che hanno supportato, direttamente o indirettamente, la realizzazione di questo
manuale. Un sentito ringraziamento va innanzitutto a Vanni Codeluppi, direttore
della collana “Impresa, comunicazione, mercato”, per avermi dato la possibilita
di sistematizzare con questo volume un intenso percorso di studio, insegnamen-
to e ricerca sul campo durato oltre dieci anni. Un particolare ringraziamento va
anche a tutte le persone che hanno lavorato con me o che hanno diretto le ricer-

! Tutte le parole contenute nel glossario sono evidenziate nel testo con il simbolo ©.
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che citate nei diversi capitoli, in particolare Simona Segre, Ariela Mortara, Nello
Barile, Sabrina Pomodoro e Mauro Ferraresi. A Mauro Ferraresi va anche un
ringraziamento speciale per aver reso possibile la creazione di Snooping Around
Lab, il laboratorio di ricerca e previsione di tendenze nato in seno all’Universita
IULM di Milano. Un sentito grazie anche a Barbara Toscano, Paolo Meroni e a
tutti i colleghi dell’Istituto Marangoni, che in questi anni mi hanno dato la pos-
sibilita di confrontarmi continuamente con figure professionali e percorsi forma-
tivi diversi, arricchendo la mia preparazione accademica con una preziosa “co-
noscenza pratica” sul lavoro di fashion designer, modellisti, buyer, product ma-
nager, visual merchandiser, interior designer, stylist, fotografi di moda e altre
figure tecniche, indispensabile per comprendere a fondo un settore complesso
come la moda. Grazie anche a tutte le aziende che hanno supportato il volume
con le loro testimonianze, inviando cartelle stampa, comunicati e materiali ico-
nografici.

Altri ringraziamenti speciali vanno a Roberto Labianca, autore dell’immagi-
ne riportata in copertina, che attraverso I’idea del disegno di moda intende evo-
care quella atmosfera che si respira dietro le quinte, quando iniziano a prendere
forma quei temi stilistici e quelle “storie colore” che saranno di ispirazione non
solo per lo sviluppo di una collezione, ma anche per tutte quelle attivita di comu-
nicazione che ruoteranno attorno alla marca nel corso della stagione. Grazie an-
che a Misa Giuliani e a tutto lo staff di FrancoAngeli per il prezioso lavoro di
supporto alla realizzazione del volume. Un caloroso ringraziamento va infine
agli studenti provenienti da tutte le parti del mondo dell’Universita TULM,
dell’ Universita degli Studi di Modena e Reggio Emilia e dell’Istituto Marangoni,
fonte inesauribile di stimoli intellettuali, culturali e creativi. E a tutti voi che
sono dedicate le pagine di questo libro.
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