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    ANTONELLA OLIVIERI 

Il sistema moda a una svolta 



STRATEGIE AZIENDALI PER CRESCERE 

Le case di moda sono aziende e la crescita segue 

diverse strategie: 
 

 Estensione del marchio a molti prodotti e la   

   moltiplicazione delle linee oltre il vestiario: 
uomo/donna, giovani, lingerie e costumi, scarpe, borse 

e accessori (cappelli, guanti, gioielli…), arredamento 

profumi / cosmesi che consentono la redditività del marchio  

 

Differenziazione di sotto-marchi per livelli di costo: 

alta moda, prét à porter, low cost per raggiungere un 

pubblico più vasto 

 Acquisizione finanziaria di altri marchi senza 

imporre il proprio oppure fusione 
 



DAL PARTICOLARE AL GENERALE 

 Specializzazione in linee particolari:  

   taglie forti, abbigliamento sportivo, abbigliamento per 

cerimonie (soprattutto spose), infanzia, divise  

   (per le forze armate, le squadre sportive, i marchi di 

aziende di trasporti, ecc.) 

 

 Da una linea particolare alla produzione generale: 

Dolomite (1897), Fila (1911), Colmar (1923),                    

La Sportiva (1928), Diadora (1948) Moncler (1952), 

Sergio Tacchini (1966), Sportmax (1969), Kappa (1978)  

Molte linee di calzature: Adidas, Superga, Nike, 

Lotto… 



IL CASO LACOSTE 

René Lacoste e André Gillier fondano la 

casa di abbigliamento in seguito alla 

creazione del "modello 1212", la polo 

commercializzata dal grande tennista 

Lacoste alla fine degli anni '20.  

Lacoste, voleva creare un indumento 

sportivo, comodo e funzionale per  tennisti 

e sportivi a partire da due indumenti:  

la camicia e la T-shirt.  

Ne nacque la "polo"   che unisce la   

praticità di una T-shirt e l'eleganza         

della camicia con un colletto. 

Nel ‘68, nasce  la prima fragranza  

maschile  "Lacoste".  

Negli anni '80, Lacoste diviene                                         

una catena d'abbigliamento internazionale. 

 



EREDITÀ E CONTINUAZIONE DEI MARCHI 

Per tutte le case di moda, alla morte o al ritiro del 

fondatore, si pone il problema dell’eredità creativa e 

finanziaria: 

 In Italia la maggior parte delle case di moda passa, per 

la parte creativa, nelle mani della famiglia: Fendi, Missoni, 

Trussardi, F.lli Rossetti, Biagiotti, Prada, Etro, Versace… 
 

 In Francia la maggior parte delle maison passa a un  

direttore creativo scelto per le sue capacità: Chanel ( 

Lagerfeld e poi Virginie Viard) Dior (Ive Saint Laurent e poi 

G.Ferré) Kenzo ( Antonio Marras) 

Ferré, Marras e Tom Ford sono casi interessanti 

In entrambi i paesi ci sono scelte diverse: 

 Schiapparelli (prima la figlia poi Daniel  Roseberry)  

es. Gucci ( Kering) Versace ( Michael Kors) 



Affianca il lavoro in proprio  

e la direzione di una maison 

altrui 

GIANFRANCO FERRÉ  

 Laureato in Architettura al Politecnico    

di Milano nel ‘69, Ferré  entra nel   

mondo della moda negli anni ‘70,         

nel settore bigiotteria e accessori. 

 Segue il viaggio in India, dove vive e 

lavora per diversi anni, con ideazione e 

produzione della collezione Ketch 

 Nel ‘78 fonda la sua maison  

 Nel ‘89 assume la direzione artistica 

della casa di moda Christian Dior 

 Nel 1982 crea la linea di abbigliamento   

e accessori uomo "Gianfranco Ferré".  

Tra l’ ‘84 e l’ ’86 crea  le fragranze 

femminile e maschile e la linea di jeans 

con un accordo con la Manifatture SpA  

di San Benedetto del Tronto 

G.Ferré  

(1944-2007) 



TOM FORD, DAL CINEMA ALLA MODA 

 La sua carriera inizia come sceneggiatore e 

regista ed entrambi i suoi film sono stati 

candidati all'Oscar: A Single Man (2009) e 

Animali notturni (2016) 
 

 Il ‘90 è l’anno della svolta. Ford inizia l'avventura 

col marchio Gucci, sull'orlo della bancarotta. 

Inizialmente è responsabile dell'abbigliamento 

donna ready-to-wear, passa  poi nel ‘92 a 

Direttore del Design.  

 Nel ‘94 Gucci viene acquistata da un fondo          

di investimento del Bahrein, Investcorp, e Ford 

diviene Direttore creativo. 

  Ha lanciato il suo omonimo marchio di lusso 

     nel 2005 

  Ha lavorato anche con la casa Yves Saint 

     Laurent, la catena di E. Zegna e  con  il gruppo 

     Estèe Lauder per profumi e cosmetica 



FINANZIATORI ITALIANI E STRANIERI 

Per gestire aziende sempre più complesse e vaste non 

servono solo capacità creative e manageriali… 

Servono anche ingenti capitali che provengono anche da 

gruppi finanziari stranieri ed estranei al mondo della moda 
 

 Araba invest – corp nel 1988 entra in Gucci (passata poi a 

Kering)  

 Mayhoola for investment  (Qatar) acquisisce Valentino 

(700 ml €) nel 2015 e successivamente Missoni M, Malboro  

 Michael Kors (USA) acquisisce Versace 

 LVMH (Bernard Arnault) Ferragamo, Loro Piana, Fendi, 

Bulgari, Acqua di Parma… una settantina di  brand 

 Marisfrolg (Cina) acquisisce Krizia 

 Sapinda (Olanda) acquisisce La Perla 

 



LE CATENE PRODUTTIVE 

Alta moda 

 

Atelier di 

progettazione 

 

Laboratori  interni    

o selezionati 

 

Sfilate 

 

Clientela riservata  

Prêt-à-porter 

 
Atelier di 

progettazione 

dei modelli 

 
 

Sfilate 
 

 
 

Laboratori e 

piccole aziende 

appaltatori 
 
 

Vendita in 

boutique singole 

o catene 

 

Abbigliamento 

cheap 
 

Reparti interni di 

progettazione 

 

Campionari su 

riviste, TV 

Inviti ai buyer 

 
 

Vendita in catene 

monomarca, 

grandi magazzini 

online 



GLOBALIZZAZIONE E DELOCALIZZAZIONE 

L’appalto della produzione a 

laboratori decentrati presenta 

due rischi 

 Nessun controllo sulle 

condizioni di lavoro 

 Gli appaltatori realizzano 

copie e falsi con tessuti e 

pellami di minora qualità 

I titolari dei negozi in 

franchising subiscono a 

volte contratti vessatori 

(vincoli sui prodotti da 

vendere, quantità minime, 

sconti, trasportatori…) di 

cui si rifanno vessando i 

dipendenti 

Due pratiche delle grandi marche presentano indubbi vantaggi di 

risparmio sui costi e sulla necessità di personale: 

 Appaltare la produzione (nelle etichette compare Made in Cina, 

Bangladesh, Romania, Turchia, Egitto, Marocco…). 

 Vendere  tramite negozi in franchising 



LA MODA È INCROCIARE MOLTE VARIABILI 

Krizia  

al 

lavoro 

tra 

campioni 

di  

tessuti, 

pellami, 

disegni 

e 

schizzi 



LE NUOVE PROFESSIONI DELLA MODA 

 Stilista o designer 

 Modellista 

 Brand manager 

 Direttore commerciale 

 Ricercatore di tendenze 

 Progettista abbigliamento 

 Art director 

 Sviluppatore del prodotto 

 Fashion stylist 

 Social media manager 

 Store manager 

 Virtual visual merchandiser 

 Web marketing specialist 

 Communication designer 

 Web designer 

 Buyer e buyer dei tessuti 

 Modelle/i e top model  

 influencer 
 

Disegnatori di scarpe, borse e valigie 

Disegnatori di gioielli e orefici 

Disegnatori di cappelli e modiste 

Produttori di bottoni, fibbie, filo, 

passamanerie… 

Parrucchieri e acconciatori… 



L’INDOTTO DELLA MODA 

 Riviste italiane e straniere, 

con relativi redattori, 

giornalisti, fotografi… 

 Scuole specializzate    

(istituti tecnici (Marangoni)     

e post-diploma come        

IED, Burgo, Secoli… 

 Fiere specializzate e sfilate 

con relativi organizzatori 

 Canali televisivi dedicati per 

informazione e televendite 

 Influencer  



DOVE SI INVESTONO I PROFITTI 

Fondazioni culturali che gestiscono gli archivi del 

marchio 

 Fondation Louis Vuitton 

 Fondation Pierre Berger e Yves Saint Laurent 

 Montblanc Kulturstiftung 
 

Fondazioni che promuovono nuovi artisti, mostre, 

recupero, ricerche su cultura, ambiente, educazione… 

 Fondazione Benetton (1987- Treviso) 

 Fondazione Prada (1993 - Milano) 

 Fondazione Nicola Trussardi (1996 – Milano) 

 Fondazione Zegna (2000 – Valdilana, Biella) Fondazione 

Brunello e Federica Cucinelli (2010 – Solomeo, PG) 

 

 

 



INVESTIMENTI NELLA RICERCA E NELLO SPORT 

 Fondazioni umanitarie e di ricerca scientifica e 
medica  

    Ad es. la Fondazione per la ricerca sulla fibrosi  
    cistica (Matteo Marzotto) 

 

 Altri stilisti e marchi stanziano somme importanti per la 
ricerca su vari problemi sanitari: AIDS, Covid-19, 
salute mentale, autismo, ecc. 
 

 Un altro settore è l’acquisto o la sponsorizzazione        
di squadre o team sportivi: 

 

 Armani   basket  
 Benetton  automobilismo 
 Prada  vela (Luna Rossa) 
 Prada, Lagerfeld, Puma                                                                      
 motociclismo 

 



LE CASE DI MODA CONTRO LA GUERRA 

A seguito dell‘invasione russa dell'Ucraina… 
 

 H&M nel marzo 2022 ha annunciato la fine delle 

operazioni di vendita al dettaglio dei suoi negozi in Russia 
 

 Lo stesso hanno fatto Adidas e Louis Vuitton e altri 497 

marchi tra cui Prada, Hermes, Ferragamo e Chanel (che 

ha dovuto affrontare la protesta delle influencer  che hanno 

fatto a pezzi le sue borse)  
 

 Armani, Lacoste, Boggi, Calzedonia, Benetton, 

Versace, Valentino, Luxottica, Balenciaga e altri  sono 

ancora operativi in Russia in parte per il dettaglio delle 

sanzioni. In parte perché hanno lì appaltatori e venditori 

in franchising da molti decenni. Hanno solo cessato nuovi 

investimenti.  



LE CASE DI MODA IN AIUTO ALL’UCRAINA 

Alcune case di moda hanno stanziato consistenti 

donazioni per il supporto all’Ucraina: 
 

 Benetton, Diesel, Vuitton (1 mil. di € a UNICEF),  

 Valentino (1/2 mil. a UNHCR),  

 La camera della Moda (4,5 mil. raccolti  durante le 

fashion week) 

 OTB Fondation (Diesel Gucci) Prada 

 Chanel (2 mil. a  UNHCR )  

 Furla, Mango, Dolce&Gabbana, Max Mara  

 LVMH  (5 mil.  a Croce Rossa) 



GLOBALIZZAZIONE DEGLI STILI E DEI MARCHI 

Nel XIX e XX sec. i paesi leader della moda erano 

Francia e Italia. 

Oggi non è più così: stilisti e nuovi marchi di provenienti 

da altri Paesi diffondono le proprie linee di abbigliamento: 
 

Alcuni stilisti di alta moda:  

 Narciso Rodriguex è messicano – Anna Sui è 

statunitense di origini cinesi - Ralph Lauren, Calvin 

Klein e Marc Jacobs, Tom Ford sono statunitensi 
 

Alcuni gruppi di livello medio: 

 H&M è svedese – Zalando  è tedesca – Zara è 

spagnola – Uniqlo e Muji sono giapponesi  



IL RITORNO DELLE PICCOLE SARTORIE 

 Molti studenti usciti dalle scuole e altri soggetti 
appassionati di moda avviano laboratori e sartorie 
con piccole produzioni  

 

 A volte si specializzano in produzione di camicie, 
giacche, borse, abiti semplici (tuniche, pigiami…) 
anche di carattere etnico 
 

 Si creano una cerchia di clienti affezionati senza 
dover far fronte  alle difficoltà finanziarie e 
distributive dei grandi stilisti 
 

 I clienti contano su abiti originali senza dover 
sborsare cifre elevate 

 



LA MODA AFRICANA 

La moda Made in Ghana è conosciuta 

per l’uso di colori vivaci e stampe, 

serigrafie eclettiche, un approccio gioioso 

alla moda che sfila  ad Accra, la capitale, 

dove c’è un grande fermento di designer 

locali e artigiani, impegnati nella 

rivisitazione dei tessuti tradizionali kente 

o fugu, il tutto creato in modo etico e 

sostenibile.  
 

La Mercedes-Benz Fashion Week  

Accra dato spazio alla moda                                              

ghanese negli ultimi 4 anni. 

 portando in passerella alcuni                          

stilisti: Larry Jay, Steve French,                    

Hazza, Atto Tetteh, Chloe Asaam 



DALL’AFRICA ABITI COLORATISSIMI 

In alcune città si sono creati laboratori di 

sartoria gestiti da donne e uomini immigrati 

con l’aiuto di ONG. Lavorano tessuti nostri e 

tessuti dei loro paesi di origine 



LE FIBRE PIÙ USATE 

 Le fibre sintetiche prodotte dagli anni ’90 hanno superato 
quelle di cotone e sono il 64% del totale: 

 

1. Poliestere 54% (di cui 14,8% riciclato dalle bottiglie di 
plastica) e poi  poliammide, propilene, acrilico, elastan 

2. Fibre di origine vegetale (cotone, canapa, juta) 28% 

3. Fibre di cellulosa (viscosa, acetato) 6,4% 

4. Fibre di origine animale (lana, seta) 1,6%  e lana 
riciclata per il 6% della lana totale 
 

Sono in corso ricerche d’avanguardia nelle aziende tessili 
che studiano modi meno inquinanti di produrre il Bemberg 

(cupro), fibre elastiche e poi usano sottoprodotti dell’industria 
alimentare: bucce di pomodori, agrumi, ecc. 

 



LE FIBRE ARTIFICIALI 

Le fibre artificiali sono di due tipi: 

 Artificiali, derivate da fibre naturali rielaborate rayon, 

acetato, cupro (Bemberg) lanital, viscosa 

 Sintetiche, create in laboratorio da sostanze chimiche 

poliestere, acrilico, polietilene, poliammidico, elastan, 

nylon, microfibra (poliestere+poliammide), gore-tex 

Ampiamente utilizzate per biancheria, collant, e vestiario 

hanno…  

 costi contenuti (con relativa concorrenza alle 

fabbriche di tessuti naturali) 

 rischi di reazioni allergiche, anche per i coloranti 

 difficoltà di smaltimento, perché hanno tempi di 

degradazione lunghissimi  

 rischi di inquinamento 



IL SUCCESSO DELLE FIBRE ARTIFICIALI 

Le fibre artificiali hanno indubbie attrattive per 
gli acquirenti: costano poco, sono di facile 
manutenzione. 

Sono considerate dei semplificatori del 
vestiario come  

 Le chiusure lampo o zip (inventate e 
perfezionate tra il 1850 e gli anni Trenta, 
usate per prima da E. Schiapparelli) 

 Il velcro, inventato nel 1955, i bottoni a 
pressione , inventati nel 1885, gli alamari, 
usati nelle divise militari fin dal XIX sec. 

 

    MA…  



DOVE FINISCONO GLI «SCARTI»? 

Non tutti gli abiti e gli accessori prodotti per alta moda e                       

prêt à porter  sono venduti e l’obbligo del continuo 

rinnovo dei modelli pone il problema dello      

smaltimento dell’invenduto. 

Ancora più gravemente il problema si pone per gli abiti 

del fast fashion e per i privati. 
 

La catena dello smaltimento 

 Saldi (riservati) e comuni 

 Outlet / abiti in affitto / seconda mano /                       

vintage  

 Mercati/ raccolte abiti per i poveri  

 Riciclaggio tessuti (es.Prato) 

 Rifiuti  



GLI «SCARTI» ALLA TAPPA FINALE 

 Al mercato di Kantamanto, nella capitale del Ghana, Accra, 

arrivano ogni settimana quindici milioni di indumenti di 

seconda  mano scartati nel Nord del mondo.  

 Il business dei  

    “vestiti dei bianchi  

 morti” crea decine  

    di migliaia di  

    «posti di lavoro». 

 Uomini, donne e                                                                       

bambini scelgono                                                                       

e raccolgono  tra       

    gli scarti ciò che  

    è  ancora  

    utilizzabile 

             

      



GLI «SCARTI» ALLA TAPPA FINALE 

Un’altra destinazione  degli  scarti di vestiario è il Deserto di 

Atacama, tra Cile e Perù, che è  diventato in alcune zone  

una vera  e propria discarica, lontana dalla vista per 

l’altitudine di  

oltre 2000 m. 

 

foto di Andrew  

Esiebo/Panos /Luz 



UNA MODA SOSTENIBILE È POSSIBILE? 

 Gli appelli a una moda più sostenibile arrivano da 

ambientalisti, ONG e anche alcuni stilisti. 

 Si basano sull’invito ad acquistare meno capi ma di 

migliore qualità e con tessuti naturali, senza inseguire 

l’ultima moda a ritmi frenetici 

 Si propone anche per il vestiario la Strategia delle 5R  

    (o 3R, di cui c’è il simbolo) 

 Riduzione 

 Riuso 

 Riciclo 

 Riutilizzo 

 Recupero  


