Tra gli operatori del segmento “abbigliamento femminile” del settore tessile/abbigliamento si sente ripetere ormai come un ritornello che i tempi di consegna, il design, la gestione del magazzino, l’integrazione con i propri fornitori, il servizio al cliente, oltre alla qualità delle lavorazioni e al contenimento dei costi di produzione sono diventati le discriminanti per il successo di un’impresa operativa in questo segmento. 

Questo ritornello è fondato sulla presa d’atto che il consumatore finale richiede capi alla moda ad un tasso di ricambio elevatissimo e con un buon rapporto qualità prezzo. Si dice: essendo il consumatore “sovrano” – di vera e propria “tirannia” parla la teoria economica dominante – la produzione materiale non può che adeguarvisi. La produzione materiale: e la distribuzione?

Il settore tessile/abbigliamento è buyer-driven (o order-driven). Ossia, il distributore (buyer) detta le “regole del gioco” a tutta la filiera, per primo al confezionista, e poi a scendere fino al coltivatore (per le fibre naturali) o alle imprese chimiche (per le fibre artificiali e sintetiche). Ma – si dice – in questo il compratore non è che l’emissario del consumatore, l’unico vero “sovrano”.

È – si dice – il consumatore che stabilisce in ultima analisi i criteri per la determinazione dei prezzi, i profili di qualità associati, le caratteristiche intrinseche ed immateriali del prodotto, nonché le componenti di servizio e consulenza che attorno vi ruotano.

Secondo delle stime oltre la metà del prezzo finale di un articolo d’abbigliamento femminile è composto da voci che hanno a che fare con le tecniche di mercato (marketing). Tutto questo – si dice – è necessario per costruire l’immagine di marca in un mercato in cui il consumatore è un dittatore sanguinario…
