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Tecnologia a servizio della moda per superare la crisi. In 
particolare, le soluzioni “tech” sono chiamate a ridurre la 
distanza tra azienda e cliente, fornendo a tutti gli attori 
della fi liera le informazioni e gli input necessari alla co-
struzione di un’off erta altamente personalizzata. È quanto 
sostiene lo studio Fondazione Italiana Accenture-Fonda-
zione Politecnico di Milano che sottolinea aspetti innova-
tivi del connubio tra creatività e tecnologia, con preciso 
riferimento ai fenomeni della globalizzazione e della delo-
calizzazione.  Tra le questioni aperte vi è però una realisti-
ca analisi di quale sia la capacità di adozione di tali oppor-
tunità da parte delle imprese del settore in Italia e quali i 
possibili sviluppi futuri. Per dare una risposta signifi cativa 
a queste domande, sedici tra le principali aziende italiane 
della moda che da sole rappresentano il 74% del fatturato 
delle grandi aziende italiane della moda, sono state coin-
volte nella ricerca “Quali Sfi de per il settore Moda: artigia-
nato globale e innovazione IT”. 
I Chief Technology Offi  cer (CIO) intervistati hanno de-
scritto dettagliatamente lo stato dei sistemi informativi 
da loro gestiti e fornito valutazioni riguardanti le possibili 
aree di intervento.
La fotografi a che emerge dall’analisi è sorprendente. Da 
un lato, infatti, non sono state riscontrate correlazioni 
evidenti tra presenza globale, dimensioni aziendali e in-
tegrazione tecnologica: le aziende hanno fatto precedere 
la globalizzazione all’informatizzazione del processo di 
vendita, privilegiando la vendita in senso stretto rispetto 
all’utilizzo dei canali di vendita come mezzo per cono-
scere i clienti e migliorare il livello di servizio. Un vero e 
proprio artigianato globale.  Dall’altro lato, però, risulta 
evidente come si stia procedendo verso l’integrazione dei 
dati tra punti vendita e sedi centrali. Nel 75% dei casi sono 
condivisi i dati del cliente, nell’85% dei casi i dati di sell 
out, infi ne nel 56% dei casi è possibile eff ettuare una trac-
ciabilità del prodotto lungo il suo ciclo di vita.
Se la tecnologia può off rire ampie opportunità di sviluppo 
nel supportare la relazione con i clienti, ad oggi solo nel 
13% dei casi i sistemi di Business Intelligence elaborano i 
dati raccolti sui clienti e nessuna azienda traccia lo stock 

Puntare su tecnologie innovative 
Tecnologie innovative per intercettare e attirare il cliente unite 
a una buona dose di creatività. Un mix necessario per far crescere 
il settore moda. Per avvicinare le aziende a questo connubio è nato 
l’Accenture Customer Innovation Network che consente alle azien-
de nei settori Retail e Consumer Goods, di sperimentare soluzioni 
per il consumatore del futuro. Marco Rotondo, Responsabile Glo-
bal per Fashion & Luxury di Accenture, ci spiega le nuove soluzioni 
tecnologiche e il lavoro svolto nei laboratori Accenture. Moda e 
tecnologia: due settori chiave per competere con successo. In parti-
colare, in un contesto come quello odierno. 
Dove si inseriscono le tecnologie nell’ambito della creatività?
La creatività rappresenta uno dei principali punti di forza delle 
imprese del sistema moda. La creatività, però, da sola non basta. 
Materiali sempre migliori, l’industrializzazione, il processo di pro-
duzione, logiche/meccanismi di distribuzione sempre più sofisticati 
e la capacità di servire in modo rapido ed esaustivo un mercato glo-
bale richiedono un supporto che solo la tecnologia, nelle sue varie 
forme, può fornire. Il connubio creatività-tecnologia ha permesso 
di gestire filiere sempre più complesse e articolate, caratterizza-
te dalla presenza di una moltitudine di attori cooperanti e sparsi 
per tutto il mondo. Rendere disponibili gli stessi prodotti e servizi 
a tutti i propri clienti, riconoscere i propri clienti indipendente-
mente dalla loro localizzazione geografica e dal canale scelto per 
accedere all’offerta, garantire consistenza di marchio e processi 
operativi a livello globale.
Che valore aggiunto offre la tecnologia alla moda? 
Rendere disponibili prodotti e clienti su scala globale, tenendo 
conto delle necessità di consistenza del brand ma rispondendo alle 
esigenze dei singoli. Collegamenti in tempo reale con fornitori, 
clienti e partner, coordinamento e orchestrazione delle fasi del 
processo produttivo delocalizzato, co-design di prodotti tra uffici 
stile dislocati in aree geografiche diverse, ecc. Le soluzioni tecno-
logiche implementate devono quindi essere in grado di ridurre le 
distanze tra azienda e cliente, nonché di fornire a tutte le fasi e 
gli attori della filiera le informazioni e gli input necessari alla 
costruzione di un’offerta altamente personalizzata.
Come Accenture Customer Innovation Network avete a disposi-
zione prototipi di queste tecnologie. Di cosa si tratta?
All’interno dei nostri laboratori abbiamo messo a punto un insieme 
di soluzioni innovative sulla base di tecnologie mature e già spe-
rimentate che permettono di trasformare il punto vendita in un 
“teatro del desiderio”. All’interno di questo contesto si crea una 
realtà in cui si stabilisce un contatto diverso e più diretto tra 
brand e consumatore dove l’informazione viaggia attraverso con-
tenuti multimediali e - in parallelo – si analizzano i comportamenti 
durante il processo di acquisto. In altri termini, il punto vendita 
diventa il luogo in cui offrire una “Customer Experience Digitale” 
unica e distintiva. 
L’Accenture Customer Innovation Network propone soluzioni per 
accrescere la conoscenza delle aspettative e dei bisogni della clien-
tela. Al suo interno sono stati definiti dei “modelli di interazione” 
che, da un lato, veicolano in modo efficace messaggi altamente 
personalizzati, dall’altro permettono di raccogliere informazioni 
sui gusti e sulle preferenze dei clienti. All’interno del centro sono 
proposte soluzioni studiate per retailer della moda e del lusso nate 
dalla volontà di offrire alle aziende che operano nel settore idee 
innovative e tangibili per il punto di vendita di oggi e di domani. Si 
tratta di soluzioni che mostrano il potenziale offerto dalla tec-
nologia senza però distogliere l’attenzione dal brand e dalla mar-
ca, soluzioni che vanno a supporto del commesso. Tag/sensori RFID, 
bluetooth, tecnologie mobile, telecamere, sensori termici e ottici, 
tecnologie “touch” (pellicole proiettabili e sensibili al tatto) of-
frono la possibilità di “sorprendere” il cliente lungo il percorso di 
shopping: ingresso, assistenza da parte dei venditori, interazione 
con gli articoli esposti, prova dei prodotti che suscitano interesse, 
eventuale sottoscrizione dei propri dati, check-out e pagamento.

Quante aziende siete riusciti a intercettare? 
Il Customer Innovation Network di Milano è il centro di riferimento 
mondiale di Accenture per quanto riguarda le tecnologie a supporto del 
mondo della moda e del lusso. Il centro e le soluzioni ospitate sono in con-
tinua evoluzione e continuo è il flusso di clienti che lo visitano. Dalla 
sua apertura (nel 2006) il centro è stato visitato da più di 100 clienti, la 
maggior parte dei quali operanti a livello globale. Il 45% con HQ in Italia, 
il 30% in Europa e il resto tra Far East e US. 
Alla luce di questo binomio tra moda e tecnologia, come cambia il 
rapporto con il cliente? 
Gli ultimi anni sono stati caratterizzati da fortissimi fenomeni di muta-
mento dei modelli di consumo che hanno richiesto dinamismo da parte dei 
brand nel recepire le nuove esigenze e soddisfare i clienti. In parallelo, 
la tecnologia si è evoluta assumendo il ruolo di generatore di vantaggio 
competitivo per le aziende del settore della moda, laddove l’innovazione 
digitale venga utilizzata adeguatamente per sorprendere il nuovo consu-
matore e comprenderne il comportamento. Il cliente deve essere seguito 
e guidato lungo tutti i punti di contatto, dai negozi di proprietà al cana-
le web. Ogni momento di contatto può essere “arricchito” efficacemente 
da componenti digitali, all’interno di un modello complessivo, definibile 
come “Digital Multichannel Experience”. Una componente chiave di que-
sto modello è la “Digital Store Shopping Experience”, intesa come digita-
lizzazione dell’esperienza d’acquisto, nuovo terreno competitivo su cui le 
aziende si troveranno a confrontarsi nel prossimo periodo. 
A che tipo di target di aziende si rivolgono le vostre tecnologie? 
Le nostre soluzioni sono adatte a tutte quelle aziende che possono van-
tare una rete distributiva, retail e/o un punto di contatto diretto con 
il cliente finale. Gli investimenti richiesti sono scalabili e dimensionati 
alle esigenze. Tra i nostri clienti annoveriamo grandi brand globali del 
lusso e della moda ma anche piccole realtà (in termini di fatturato) pro-
prietarie di conosciutissimi brand locali o sinonimo di eccellenza nella 
produzione e distribuzione conto terzi. 
Quali sono le sfide per il futuro del settore moda?
Il vantaggio competitivo di un’azienda di moda risiede nella sua capacità 
di evolvere attraverso un modello di offerta dinamico e reattivo che ri-
esca, nel tempo, a mantenere la propria efficacia in termini di soddisfare 
le esigenze dei clienti attuali e attrarre nuovi clienti. Il punto di vendita 
(sia fisico che virtuale) rappresenta il posto in cui questa “arte” deve rea-
lizzarsi nel miglior modo possibile e con il massimo risultato.
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La vetrina interattiva
Tra gli esempi delle soluzioni studiate per retailer della moda e del lusso dall’ 
Accenture Customer Innovation Network i più importanti si riferiscono a: 
Vetrine interattive: la semplice apposizione di una speciale pellicola proietta-
bile e sensibile al tocco rende la vetrina dello store “dinamica” consentendo ai 
passanti di interagire attraverso gesti semplici e naturali. Rendere la vetrina 
interattiva consente di creare un canale di comunicazione aperto 24 ore su 24 
per 365 giorni l’anno. I passanti possono curiosare nel catalogo, conoscere la 
storia del brand, scoprire i prossimi eventi, scaricare contenuti multimediali 
per conservare un ricordo dell’esperienza o procedere direttamente all’acqui-
sto dei prodotti che verranno recapitati a casa. Indossare/provare accessori 
in modo virtuale: in aggiunta alla possibilità di interagire dinamicamente con 
catalogo e prodotti oggi è possibile anche “indossare” in modo virtuale alcuni 
accessori (es. occhiali, scarpe, …). Una vetrina interattiva coglie lo sguardo 
del consumatore, proponendogli la propria immagine con indosso diversi acces-
sori. Si tratta del Magic Mirror, servizio che cattura l’attenzione e invoglia il 
cliente a entrare in negozio. Essere riconosciuti e trattati in modo esclusivo: 
il cliente può scegliere di essere accolto nel negozio comunicando la propria 
identità. Lo Special Welcome, uno schermo interattivo, offre di conseguenza 
messaggi personalizzati attivando una serie di servizi dedicati per coinvolgere 
il cliente nell’esperienza d’acquisto. Il PDA, personal digital assistant, in do-
tazione al personale di vendita avvisa dell’ingresso del cliente e permette di 
recuperare le informazioni sul cliente, i gusti e le sue preferenze, i prodotti 
delle ultime collezioni che hanno suscitato maggior interesse e la sua storia. 
Il PDA può inoltre dare visibilità sulle scorte, posizione del prodotto all’in-
terno del negozio, disponibilità presso altri punti vendita, eventuali riordini 
e date previste di consegna. Interagire con i prodotti: nel momento in cui il 
cliente si avvicina ad uno scaffale ed è interessato ad un prodotto (es. una 
borsa o una scarpa) un display si attiva ed inizia a proiettare filmati e suo-
ni correlati al prodotto scelto. Si tratta dell’esperienza del Brand Exciting, 
che associa un video diverso ad ogni articolo, attivabile semplicemente sol-
levando o toccando l’oggetto. L’etichetta del prodotto presenta inoltre un 
codice bidimensionale che può essere fotografo e interpretato dal telefono 
cellulare, dando la possibilità di accedere a contenuti multimediali che per-
mettono di approfondire la conoscenza del prodotto stesso (Services on top of 
products). Nuove superfici interattive (denominate Simple Touch se verticali, 
Surface se orizzontali) offrono contenuti dal forte impatto visivo e permetto-
no di interagire attraverso semplici gesti naturali (navigazione con le “dita”). 
La navigazione attraverso questi maxi cataloghi, è “fluida”: i gesti delle mani 
sono percepiti da uno speciale sistema che interpreta i movimenti e abilita la 
navigazione. Oltre che fornire strumenti fruibili in modalità self service da 
parte del cliente, queste superfici possono diventare il nuovo “banco di esposi-
zione” del venditore (suggerendo proposizioni commerciali, cross selling, …). 
Dopo aver curiosato tra gli scaffali, i cataloghi e le novità del brand, il clien-
te può provare uno degli abiti esposti e guardare la propria immagine in uno 
specchio intelligente, chiamato Fill Your Look, che riconosce il capo scelto 
e suggerisce possibili abbinamenti e alternative (varianti di colore, taglia e 
tessuto). Alla prova dell’articolo segue la curiosità di conoscere il giudizio di 
amici che non sono in quel momento presenti in negozio: lo specchio consente 
di scattare alcune fotografie mentre viene indossato il vestito e di inviarle 
nei siti di social networking per mezzo del servizio Do You Like It.  Check-out 
e pagamento: prima di procedere al pagamento, il consumatore può lasciare i 
propri dati al venditore (Join the community) utilizzando una penna digitale, 
dotata di micro telecamera incorporata, che interpreta la scrittura e ne di-
gitalizza i contenuti, risparmiando al personale di punto vendita le onerose 
attività di inserimento dati a sistema. La visita si conclude con il pagamento, 
che può essere effettuato in modalità cashless, utilizzando il proprio telefo-
no cellulare (con tecnologia NFC) o soluzioni biometriche (impronta digitale). 
Analisi di comportamenti e dei flussi all’interno del negozio: Questa soluzione 
permette ai brand di percepire, nel rispetto della privacy, il comportamento 
dei propri clienti all’interno del negozio o davanti alle vetrine. L’interazione 
dei visitatori con i prodotti e i contenuti proposti vengono attentamente ana-
lizzate e registrate, i flussi di traffico nel punto di vendita vengono analizza-
ti grazie a soluzioni innovative (path monitoring) che riconoscono il passaggio 
delle persone ed permettono di delineare modelli comportamentali in seguito 
alle evidenze riscontrate durante lo shopping.
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out. Il punto vendita rimane il principale canale di 
contatto tra aziende e cliente, ma nel contesto glo-
bale riveste sempre maggiore importanza la capacità 
di presidiare effi  cacemente anche il canale web, il cui 
grado di maturità è ancora piuttosto basso. L’analisi 
delle aziende del campione ha rivelato come solo il 
13% abbia un sito con “maturità” elevata, mentre il 
53% non ha aff atto un sito internet con funzionalità 
di e-commerce, o comunque ha un sito molto poco 
sviluppato e utilizzato.
Il 73% delle aziende intervistate mantiene traccia dei 
difetti di produzione, ma l’integrazione tra i sistemi 
utilizzati da aziende e façonisti avviene solo nel 13% 
dei casi. La ricerca fa emergere come i margini di 
miglioramento sono ancora piuttosto ampi, soprat-
tutto per quanto riguarda il ruolo giocato dall’ICT 
nella gestione della qualità della relazione con i clien-
ti. Iniziando dal punto vendita, spiccano numerose 
soluzioni in grado di garantire contemporaneamen-
te una customer experience distintiva, la raccolta di 
informazioni fondamentali per il monitoraggio e la 
comprensione delle abitudini d’acquisto. Tra le solu-
zioni che incidono direttamente su tutte le fasi del 
ciclo relazionale tra store e cliente possiamo citare le 
vetrine interattive e i “magic mirror” per la fase di 
attrazione del cliente (attract), le tecnologie di rico-
noscimento e di CRM (Customer Relationship Ma-
nagement) per il momento di accoglienza (welcome), 
gli “interactive shelf” e i sistemi di analisi dell’au-
dience di contenuti proiettati su uno schermo per la 
proposta di contenuti esperienziali (experience), la 
“digital pen” per la fase di check-out.
Dal 2003 al 2007 il settore ha vissuto una forte cresci-
ta con un tasso di incremento medio annuo (CAGR) 
del 5%. L’eff etto della crisi globale, che si è espresso 
principalmente in una contrazione dei consumi, ha 
visto le vendite contrarsi del -6% nel 2008 rispetto 
all’anno precedente. |

Ogni tecnologia sufficientemente avanzata è 
indistinguibile dalla magia. 
Arthur C. Clarke

www.accenture.com

Secondo lo studio di Accenture 
e Politecnico, solo il 13% delle 
aziende campione ha un sito con 
“maturità” elevata, mentre il 53% 
non ha aff atto un sito internet 
con funzionalità di e-commerce, 
o comunque ha un sito molto 
poco sviluppato e utilizzato


