








lo sviluppo sostenibile è diventato un’urgenza per tutte le 
aziende del settore

i temi relativi alla sostenibilità, che fino 
a poco tempo fa erano dominanti, siano diventati secondari

https://apparelcoalition.org/wp-content/uploads/2020/04/Weaving-a-Better-Future-Covid-19-BCG-SAC-Higg-Co-Report.pdf




la moda rischia ferite autoinflitte irrecuperabili se abbandona la 
sostenibilità e le partnership lungo la filiera di fronte a COVID-19

è necessario che le aziende italiane siano 
competitive

https://apparelcoalition.org/wp-content/uploads/2020/04/Weaving-a-Better-Future-Covid-19-BCG-SAC-Higg-Co-Report.pdf
https://www.ilpost.it/2020/04/13/moda-coronavirus/




competitive in un contesto globale livello di integrazione e di comunicazione di pratiche 
di sostenibilità





● consapevolezza della sostenibilità
● livello di integrazione
● consapevolezza degli elementi



brand
fornitori della filiera produttiva tessile









Anche chi vende in Italia vede i vantaggi
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il 26.8% ha intrapreso solo azioni 
poco rilevanti

https://quantis-intl.com/measuring-fashion-report-press-release/
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I prodotti sostenibili non vengono percepiti 
come di qualità inferiore



I vantaggi emergono soprattutto 
quando il percorso viene intrapreso con 
serietà e costanza:



Inoltre, chi è più impegnato percepisce 
meno il problema costi: 28.9% vs. 40.9%



Il 41.5% non ha conoscenze
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la 
consapevolezza delle criticità sociali risulta 
da approfondire



naturalità

Per le aziende risulta quindi fondamentale 
rivedere i propri parametri di valutazione 
della sostenibilità dei materiali.

https://www.commonobjective.co/article/made-by-environmental-benchmark-for-fibres


energia

 ridurre l’impatto sul 
climate change del 39%

https://quantis-intl.com/report/measuring-fashion-report/


priorità per la sostenibilità materiali

Sono stati poco citati alcuni tra gli aspetti 
definiti come priorità

https://globalfashionagenda.com/ceo-agenda-2020/


Fornitori diretti italiani non implicano zero 
rischi: 

 



Non andare oltre i 
propri fornitori diretti pone le aziende davanti a un rischio reputazionale

https://www.amfori.org/news/country-risk-classification-2020-now-available
https://www.mckinsey.com/~/media/McKinsey/Industries/Retail/Our%20Insights/The%20influence%20of%20woke%20consumers%20on%20fashion/The-State-of-Fashion-2019.ashx
https://www.fashionrevolution.org/about/transparency/
https://www.fashionrevolution.org/tag/cotton/
https://www.google.com/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=&ved=2ahUKEwihoPOc2czpAhWCZhUIHeL1A2YQFjAMegQIAxAB&url=http%3A%2F%2Fwww.ilo.org%2Fipecinfo%2Fproduct%2Fdownload.do%3Ftype%3Ddocument%26id%3D29655&usg=AOvVaw0srQ71_1YOZKhptgVNFOyC


Il limite è che non 
vengono notati altri aspetti importanti.









Questo rende la comunicazione generica, 
poco mirata al target specifico e 
manchevole di alcuni aspetti
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differenze tra l’approccio dei consumatori e 
quello delle PMI italiane.



i consumatori si 
riferiscono sia alla sostenibilità sociale che 
ambientale

https://alleyoop.ilsole24ore.com/2019/11/18/giovani-moda/
https://www.google.com/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=3&ved=2ahUKEwj0tIf0p8XpAhVoyaYKHSOEBagQFjACegQIAxAB&url=http%3A%2F%2Fmedia-publications.bcg.com%2Ffrance%2FPulse-of-the-Fashion-Industry2019.pdf&usg=AOvVaw0SldRu-_A19jvsMflQeUbk
https://www.fashionrevolution.org/resources/consumer-survey/


non si limitano a considerare i materiali

l’attenzione non riguarda 
solo la composizione



perchè

La richiesta di maggiore trasparenza 
riguarda l’intera filiera

https://www.fashionrevolution.org/resources/consumer-survey/


rendendo la sostenibilità obbligatoria

https://www.mffashion.com/news/livestage/luxury-prevista-una-contrazione-del-25-30-nel-primo-trimestre-202003301156299556
https://apparelcoalition.org/wp-content/uploads/2020/04/Weaving-a-Better-Future-Covid-19-BCG-SAC-Higg-Co-Report.pdf
https://apparelcoalition.org/wp-content/uploads/2020/04/Weaving-a-Better-Future-Covid-19-BCG-SAC-Higg-Co-Report.pdf




Tanto più le aziende investono in 
sostenibilità, tanto più ne percepiscono i 
vantaggi



approccio più basato su dati e ricerca 
scientifica



approccio più strategico e 
mirato investire in 
competenze tecniche



valorizzare punti di forza
evitare rischi 

reputazionali





semplifichiamo le attività di sostenibilità delle aziende
focalizzarsi sulla loro passione

focalizzarsi su ciò che conta davvero  ottimizzare la 
comunicazione



accessibili anche alle PMI

● Esperienza
● Conoscenza del settore

● Supporto pratico
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