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Prefazione

di CARLO CAFAROTTI

Assessore allo Sviluppo Economico, Turismo e Lavoro di Roma Capitale

Roma Capitale della Moda.
E I’assunto base delle analisi ‘antropologiche’ di comparto, funzionali
all’incremento di fatturato e competitivita nel contesto internazionale.

Farsi protagonisti dell’industria di settore, governare le dinamiche
dei mercati emergenti, significa puntare su un brand identitario ricon-
ducibile a una realta cittadina che ¢ gia di per sé garanzia
d’eccellenza, sigla autorevole in calce a prodotti d’autore.

Questo DNA distintivo, impareggiabile, deve convogliare, sui bi-
nari dell’innovazione, quella tradizione artigiana cucita con le mani
sapienti della moda romana gia famosa nel mondo.

Fondamentale, in tal senso, reinterpretare in chiave 4.0 la creativita
“indossata” dalla Dolce Vita, tagliata su misura nelle sartorie e negli
atelier che hanno vestito il cinema della Magnani, della Loren, della
Vitti, per sconfinare oltreoceano su riviste patinate e pellicole holly-
woodiane.

L’obiettivo ¢, appunto, tornare a “sconfinare”, mediante un ripen-
samento strategico della fucina di talenti che fibrilla in citta:
I’imperativo ¢ mixare I’antico “saper fare bene” dei maestri artigiani,
con la sperimentazione sartoriale dei nuovi guru del design, basata su
una ricerca scientifico-tecnologica che spazia dall’utilizzo di materiali
alternativi al taglio laser di stoffe e tessuti.

Su un piano strettamente operativo, la prima necessita da assolvere
¢ ’'implementazione delle sinergie fra i nuclei pulsanti dell’ecosistema
cittadino: professionisti di settore, big player, accademie e corsi di
formazione, startup, universita, istituzioni, enti preposti allo sviluppo
dell’Haute Couture e delle correlate industrie di pellame, oreficeria,
accessori.

Roma come polo creativo d’avanguardia, location d’eccezione per
sfilate ed eventi di livello, quintessenza del Made in Italy declinata
nell’unicita del Made in Rome. Ma anche catalizzatrice di nuovi trend
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socio-culturali, confezionati ad arte nelle sue maison e sfoggiati sulle
passerelle di tutto il mondo.

Lo scenario ¢ quello di una narrazione che si estende alla prospetti-
va turistica e a quella spaziale: vie dello shopping percorse sulla scia
degli happening del gusto, del cinema, della movida.

Senza trascurare il fascino del filone museale delle grandi firme,
che tributano alla citta i bozzetti originali delle collezioni storiche.

Sono tutti asset unici, skill irripetibili, che per essere concretamente
“vincenti” vanno ottimizzati in funzione di uno studio puntuale dei
mercati, rapportato alla mappatura interna, territoriale, di risorse e cri-
ticita.

Il lavoro che segue, sviluppa appunto quest’intuizione manageriale
del dott. Marco Agostini: Roma tornera ad attrarre capitali e investi-
menti solo per il tramite di una contezza specifica del contesto, dello
spazio di manovra marcato in Italia e all’estero dalle realta concorren-
ti.

E in questo modo — in una parola — che Roma potra tornare business.



Premessa: 1l contesto

di MARCO AGOSTINI
Capo-Staff Assessorato allo Sviluppo Economico, Turismo e Lavoro

di Roma Capitale

Tra 1 comparti fondanti dello sviluppo economico di Roma Capitale
figura, indubbiamente, la moda.

Fortemente radicata nell’eccellenza produttiva locale, I’industria di
settore convoglia le sue risorse in un indotto che, nel 2017, ha totaliz-
zato in Italia oltre 94,2 miliardi, occupando ben 580.993 addetti ai la-
vori e conquistando il 20% dell’introito mondiale. Ma questa stessa
industria potrebbe fare di piu, soprattutto in virtu del gigantesco, ine-
guagliabile hub capitolino.

Va da sé che la valorizzazione strategica della filiera territoriale —
intesa nell’interezza delle sue componenti, dalla manifattura alla for-
mazione, dall’imprenditoria ad enti e istituzioni, dai poli del sapere a
quelli dell’high-tech — equivale ad un sensibile incremento del fattura-
to cittadino, oltre che ad una rinnovata leadership della Citta Eterna in
termini di polo produttivo nazionale e vetrina internazionale per ker-
messe e grandi firme.

L’eccezionalita di Roma, le sue infinite contaminazioni di elementi
distintivi altrove impensabili, non possono tuttavia prescindere da un
approccio manageriale al contesto di riferimento, che evidenzi chia-
ramente punti di forza e debolezza, opportunita e minacce.

Muovendo dalla consapevolezza che lo spessore di qualunque ri-
sorsa possa beneficiare o risentire di fattori endogeni quali ottimizza-
zione e promozione, ed esogeni come concorrenza e visibilita, ho ap-
plicato la matrice SWOT! alla pianificazione di un rilancio su scala
globale della moda romana.

Tre le direttrici da percorrere: creativita, innovazione e formazione
di livello. Imperativi categorici da perseguire con il coinvolgimento

! Agostini M., Settore Moda. Quali prospettive per Roma, Assessorato Sviluppo
economico, Turismo e Lavoro Roma Capitale — Cftr. Bibliografia — Documentazione
interna.
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fattivo di tutti gli stakeholder di sistema, tenendo a mente il bench-
mark Milano.

A quest’ultimo, va contrapposto il Brand Roma con un riposizio-
namento competitivo che punti i riflettori su tutto I’universo valoriale
e produttivo della Capitale: talenti del passato e del futuro, accademie,
imprese della new economy, dinamismi intellettuali e nuovi trend ur-
bani, ma soprattutto metodo.

Metodo nella progettazione del calendario eventi, metodo nel crea-
re un terreno comune fra domanda e offerta di lavoro, esigenze di
mercato e risposta formativa, seller e buyer, big player internazionali e
maestrie artigiane dell’eccellenza nostrana.

La soluzione ¢ sicuramente da ricercarsi nell’intervento attivo sulle
condizioni “ambientali” di riferimento: messa a sistema delle dimen-
sioni aziendali, accademiche, turistiche e storico-artistiche della citta,
nell’ottica di una rivisitazione avanguardistica di tecniche professio-
nali, definizione dell’offerta e implementazione dell’appeal commer-
ciale.

Il tutto, per concorrere alla costruzione di un marchio solido, in-
confondibile, forte sulle piazze estere e riconosciuto nel mondo in
termini di personalita e carattere anche culturali, cosi come delineato
nella matrice BCG sviluppata ad hoc?.

La ricerca commissionata al Dipartimento di Management e Diritto
dell’Universita di Roma “Tor Vergata” e svolta dal gruppo di ricerca
del Master in Economia e Management delle Attivita Turistiche e Cul-
turali — MEMATIC — offre al sistema delle decisioni politiche una in-
dispensabile base di evidenze empiriche, fondate su un quadro di rife-
rimento teorico e metodologico che, mentre affonda le sue radici nella
tradizione delle scienze del management, ¢ attento e ricettivo nei con-
fronti di tutte le innovazioni maturate sulla scena internazionale.

Su questa base sara possibile lavorare, con tenacia e dedizione, al
successo di Roma come Capitale della moda nel mondo.

2 Agostini M., ibid.
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di PAOLA PANICCIA E ANNALISA CICERCHIA

Il presente rapporto di ricerca ha lo scopo di offrire al decisore pubbli-
co una base di robuste evidenze empiriche. Tali evidenze sono lette e
analizzate con riferimento a un quadro di riferimento teorico ¢ meto-
dologico che unisce la tradizione delle scienze del management, alle
innovazioni piu significative emerse sulla scena accademica interna-
zionale.

E in questa prospettiva che sono state studiate le principali caratte-
ristiche ed evoluzioni del sistema moda nella citta di Roma con
I’obiettivo di fornire il necessario supporto fattuale e interpretativo al-
le linee guida indicate per il suo sviluppo.

Di seguito, quindi, I’intervento di ricerca concertato tra il Diparti-
mento Turismo, Formazione e Lavoro di Roma Capitale e il Diparti-
mento di Management e Diritto dell’Universita degli Studi di Roma
“Tor Vergata” per il tramite del gruppo di ricerca del Master in Eco-
nomia e Management delle Attivita Turistiche e Culturali — MEMA-
TIC.

La metodologia adottata per raggiungere tale obiettivo ¢ di tipo
quali-quantitativo e si € composta di tre fasi principali. In una prima
fase ¢ stata effettuata una analisi del sistema moda in Italia ¢ a Roma,
nonché una presentazione di quanto il territorio offre in termini di
formazione, attraverso 1’analisi dei corsi erogati dalle Scuole d’Arte e
dei Mestieri capitoline.

La seconda fase ha riguardato una disamina della letteratura di
stampo manageriale (e non solo) attinente al tema oggetto di indagine,
nell’ambito della quale si sono presi in esame articoli, monografie e
paper presentati a convegni e pubblicati in riviste di rilievo interna-
zionale. Per questa fase ci si ¢ avvalsi anche di database ed emerote-
che virtuali (EBSCOHost, Scopus ¢ WoS).

I risultati delle prime due fasi hanno permesso di tracciare un con-
testo, anche teorico, di riferimento, nonché di individuare alcuni stru-
menti utili al perseguimento degli obiettivi del presente rapporto di ri-
cerca.
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Nella terza e ultima fase ¢ stata condotta una ricerca di dati e in-
formazioni, la cui elaborazione ha permesso di delineare la situazione
attuale del comparto del tessile-moda della citta di Roma. In questa
fase ci si € avvalsi dei dati disponibili sui database Istat ¢ AIDA, dal
2012 al 2016, fornendo altresi un confronto con la citta di Milano.

L’analisi del comparto tessile-moda ¢ stata poi ulteriormente ap-
profondita mutuando dalla letteratura di Strategic Management due
noti strumenti: la matrice SWOT e la matrice Boston Consulting
Group (BCG), opportunamente riadattate per 1 fini del presente lavo-
10.

Il rapporto ¢ articolato in quattro capitoli. I primi due pongono le
basi concettuali — teoriche e di contesto — di riferimento. Nel terzo il
comparto del tessile-moda della citta di Roma viene analizzato attra-
verso le sue caratteristiche strutturali e messo a confronto con quello
della citta di Milano. Nel quarto capitolo si presentano i principali ri-
sultati dell’indagine, dai quali scaturiscono delle potenziali vie di mi-
glioramento.

In generale, i risultati suggeriscono di concentrare 1’attenzione sui
prodotti di abbigliamento, design, pelletteria e cuoio, riconoscendo
inoltre alle imprese di piccola dimensione un importante valore ag-
giunto per il comparto nel suo complesso. Al contempo appare oppor-
tuna una adeguata gestione sistemica del settore moda e delle sue re-
lazioni con il settore turistico, al fine di sviluppare e consolidare pro-
cessi che vedano una collaborazione sempre piu stringente e sinergica
tra 1 due settori, affinché possano alimentarsi positivamente a vicenda.
In questo ambito, non ¢ da trascurare il ruolo fondamentale che puo
svolgere, da un lato, la formulazione di percorsi di alta formazione —
orientati e ispirati dai principi generali dell’agire imprenditoriale e del
management e capaci di formare e immettere sul mercato figure pro-
fessionali competenti tanto nel settore moda quanto nel settore turisti-
co, anche con specifico riferimento alle caratteristiche proprie della
citta di Roma — dall’altro, la capacita delle imprese e dei singoli di av-
vicinarsi e implementare nelle loro produzioni sempre piu le nuove
tecnologie, nell’ottica di quella che ad oggi viene definita Manifattura
4.0 e, in particolare, Moda 4.0.





