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La Fiat, dopo cent’anni, cambia nome e
sposta il suo core-business in Nordameri-
ca. Le piccole e medio imprese — 27 mila ne-
gli ultimi dieci anni — delocalizzano nei Paesi
dell'Est Europa e in altre zone del mondo do-
ve la manodopera costa meno e la burocrazia
non ingessa I'economia. [ grandi stabilimenti,
in ogni settore, chiudono o si ridimensionano e
mandano in cassa integrazione migliaia di ope-
rai. Le multinazionali straniere — dalla Francia,
dagli Usa, dal Regno Unito ma di recente an-
che da India, Cina, Corea, Qatar, Giappone —
fanno shopping trai brand storici del Bel Paese:
437 i passaggi di proprieta dall'Ttalia all'estero
registrati solo trail 2008 ¢ il 2012. Sembra un
bollettino di guerra, ma é la fotografia del si-
stema-Paese italiano, anno di grazia 2014. Co-
sa sta succedendo dunque al “Made in Italy”?
Sta sparendo? Sta vivendo la parabola finale
della sua lunga e onorata storia? Si appresta a
diventare un'etichetta vintage, retaggio di un
passato glorioso ma senza alcun sottostante
economico nel suo Paese d’origine?

L'ltalia non & un Paese senza futuro
«No, non é cosi, altrimenti intorno dovrem-
mo avere solo macerie». Lo dice Unioncamere,
I'ente diraccordo delle Camere di Commercio
In me ] isi C > nazionali e lo conferma Symbaolaj1a fondazio-
| consumi s nantieio i arur ne “per le qualita italiane”. Le due istituzioni
in fuga all tero. Jnte azie & “ — che qualche mese fa hanno pubblicato as-
tricolc sieme LT.A.L.LA., un reportsulle prospettive

G dell’economiaitaliana neglianni a venire—non
le maniche e,

hanno timore ad andare controcorrente per te-
stimoniare che, al di la della crisi drammatica
che sta attraversando, I'Ttalia <non & un Paese
senza futuros. E aggiungono che anzi, proprio
in questa pesante fase congiunturale, il Made
in Italy & pitt che mai «un fattore di successo».
Sembra un paradosso, ma non lo &: basti dire

che “Made in Italy”, oggi, secondo una ricer-

Eun'

iz

ca di Kmpg, resta il terzo marchio piti noto al
mondo subito dietro Coca-Cola e Visa. E non
solo:adispetto della fortissima contrazione dei
consumi interni e del calo vertiginoso del Pil
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nazionale, le aziende italiane continuano a sa-
lire nel saldo commerciale del settore mani-
fatturiero e I'industria tricolore, in termini di
fatturato all’estero, dal 2008 ad oggi, supera
persino Francia e Germania. [ nostro, a livello
internazionale, resta insomma uno dei paesile-
ader nelle esportazioni. Ma allora —direte voi—
leimprese che
chiudono? La
disoccupazio-
ne crescente?

Mealgrado la recessione, I Made in ltaly
e piu che mai un fattore di successo
e resta il terzo marchio pid noto
al mondo, dietro Coca-Cola e Visa

Le famiglie
in difficolta?
Come fa, tut-
to questo, a
conciliarsi con il segno pitt che ¢’é davanti alle
prestazioni del Made In Italy nel mondo? La
spiegazione & molto meno complessa di quel-
lo che potrebbe sembrare: oppresse e frenate,
sul pianonazionale, da debito pubblico, econo-
mia sommersa, criminalitd organizzata, ritardi
strutturali, burocrazia lenta, politiche pubbli-
che inefficaci, consumi ridotti dall’austerita, le
aziende italiane (o una buona parte, almeno),

36 \ﬁrnarzoz‘om

si sono rimboccate le maniche e hanno fatto
innovazione, modificando le loro specializza-
zioni, modernizzandole e “sincronizzandole”
sulle nuove esigenze dei mercati. Cosi sono
andate a conquistarsi mercati promettenti, dai
Paesi Arabi a quelli emergenti come Cina, In-
dia, Brasile, e piazze minori ma ricche di pro-
spettive come le ex repubbliche sovietiche.
Debole, debolissima sul mercato domestico,
I'azienda Italia, in buona sostanza, tiene botta
nel mondo, cavalcando il cambiamento epo-
cale che ha portato con sé la globalizzazione
e l'era di Internet. Gia, perché il dato che esce
abbastanza chiaramente dalle analisi di scena-
rio & che il Made in Italy non sta sparendo, ma
sta semplicemente cambiando pelle, portan-
do in alto le aziende che hanno saputo rinno-
varsi e lasciando al palo invece chi & rimasto
ancorato a vecchi modelli. Non & un caso che
mentre la Fiat stentava e programmava la fuga
dall'Ttalia, negli ultimi 4 anni un piccolo eser-
cito di 332.488 imprese artigiane, per conver-
so, faceva registrare trend positivi di crescita
nei settori dell'information technology, della
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L a Notte Rosa
N Romagna

Strategia di marketing e cultura dell'ospitalita;
intratterimento di qualita e certezza del sold out
per alberghi e ristoranti. C'e tutto questo dietra

al progetto del cosiddetto “capodanno dell‘estate
italiana”: un evento che richiama sulla costa
ramagnola oltre 2 mitiont di turisti. Merito

della sinergia pubblico-privata: un moedelio per tutto
il comparto della promozipne turistica nazionale

Evento “di sistema” che da 9 anni {la prima edizione
risale al 2006) coinvolge, sotto un’unica regia, 12 ¢o-
muni, 4 province e migliaia di operatori della Riviera
Adtiaticadell’Emilia Romagna, tuttiuniti perregalare
ai turisti un indimenticabile momento di vacanza, la
Notte Rosa puo dirsi a pieno titolo un nuovo tipo di
prodotto turistico. Nasce col duplice intento di riem-
pire gli hotel in un fine settimana di “stallo” (il primo
del mese di luglio) tra la partenza dei vacanzieti di
giugno e l'attesa per | nuovi arrivi, e contemporane-
amente rinnovare l'immagine mediatica della Riviera,
offuscata dagli eccessi del divertimento notturno de-
gli anni 80-90; | comagnoli fanno progria la formula
delle “notti bianche"” parigine, tingendole dirosa, un
omaggioalladonna, maanche un coloreche richiama
convivialita e ospitalita, da sempre caratteristiche di
guestotratto diRiviera. Dopo le prime edizioni, il “¢a-
podanno dell'estate italiana”, come é stato ribattez-
zata dai media, st & esteso all'intero fine settimana,
spalmando gli oltre 300 eventi in programma tra ve-
nerdie domenica sera (offrendo cosi ai turisti il prete-
sto perfetto pertrascorrere un intero weekend al ma-
re) e si & legato, edizione dopo edizione, a un tema
diverso. Temi (dalla “Dolce Vita” alla “Luna”, passan-
do per “il Sogno”) su cui si sono declinati, di volta in
volta, gli eventiin cartelione, ma anche le scenografie
che hanno vestito spiagge e centristorici delle localita
balneari protagoniste. Sano oltre 2 milioni i turistiche
ogni estate si riversano sulla costa tra i Lidi di Comac-
chio e Cattolicg per assistere a concerti, spettacoli e
reading, e che, vestiti di accessori e abbigliamento
pink, affollano piazze, viali, bar e ristoranti, musei e
stabilimenti balneari, tutti rigorosamente aperti all
night long. Il momento pitt atteso resta Jo spettacolo
difuochi d'artificio di mezzanotte, con migliaia di per-
sone che si riversano sulle spiagge per vedere insieme
il cielo notturno accendersi di colori: Uappuntamento
per l'edizione numero 9 & per venerdi 4 luglio.

wwwianotterosa.it
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green economy, dell'agroalimentare, della tutela
ambientale, dei servizi alle persone (dati Ufficio
Studi Confartigianato). Chi ha saputo cavalcare
le opportunita offerte dalla rivoluzione tecnolo-
gica non solo & rimasto competitivo ma si & visto
parare dinnanzi spazi di crescita illimitati. E la co-
stante di questo profondo (e forse sottovalutato)
processo di rinnovamento del Made in Italy & in-
discutibilmente una: la qualita.

Puntare sui prodotti “su misura”

Lo storico Carlo Cipolla sosteneva che gli ita-
liani «all'ombra dei campanili sono capaci di
produrre cose che piacciono al mondo». Nien-
te di pitt vero. Se sui prodotti di largo consu-
mo (dove contano quantita, produttivita, eco-
nomicita) la concorrenza dei Paesi a basso costo
& praticamente imbattibile, nelle “nicchie”, nei
prodotti di lusso, e nella fascia alta di gamma,
I'Italia ha dalla sua un “saper fare” che fa par-
te del background storico e culturale del Pae-
se. Design, creativita, “artigianalita industriale”,

capacita di realizzare prodotti “taylor made”,

\ |
| braccialetti “must” di Crucian

L'accessorio portafortuna

che dal 2011 fa impazzire il n

e il frutto di un‘int

guella di comunicare coi giovani
attraverso un monile low cost
un po’ retro (il macrame)
che esaltasse pero la tradizione
manifatturiera italiana. Grazie
a una geniale campagna di marketing,
ne & nato un fenomeno globale,
capace in due anni di vendere 14
milioni di pezzi e finire al polso
di celebrities internazionali
come Beyonce e Paris Hilton, Oggi la
linea Cruciani C & presente
i angolo del globo, da New York
a Tokyo, da Rio de Janeiro a Dubai

Il “prototipo” & nato nel giugno del 2011 da
un'idea di Luca Caprai, erede di un gruppo
tessile con sede a Foligno dializzato, da
quasi 60 anni, nella produzione di merletti
di lusso. Il papa, Arnaldo, in occasione dei
150 anni dall'Unita d'ltalia aveva realizzato,
per la rete vendita di Cruciani, un braccialet-
to tricolore con 3 grandi quadrifogli. Un ac-
cessorio in macramé che racchiudeva in sé la
qualita e lamaestria artigianale tipicamente
italiana dei pizzi realizzati ad ago dalla Ar-
naldo Caprai Gruppo Tessile. Da quell'acces-
sorio, Luca ha avuto 'intuizione di crearne
uno piu piccolo ed elegante da vendere a un
prezzo accessibile a tutti. Coraggio ¢

ne hanno fatto il resto: | Caprai hanno inve-
stito sull’idea, riconvertendo la storica ditta

difamigliainunagiovane aziendaorientata
all'internazionalizzazione. In circa due anni
I'accattivante braccialetto portafortuna ha
venduto piu di 14 milioni di pezzi in tutto il
mondo, conguistandosi le prime pagine dei
giornali di mezzo pianeta. Dal 2013 il brand
Cruciani, in crescita costante, ha intrapreso
unforte piano retail che liha portati ad apri
re 96 boutique monomarca lo scorso anno,
mentre altre 206 sono in previsione nel 2014
«La nostra ricetta vincente e quella di abbi-
nare auna capacitastrategica anche una “vi
sione” - spiega Arfanna Caprai, che affianca
il fratello Luca in azienda — saper sogné

intuire in che direzione va il mondo é fon

mentale, in un'impresa. E poi bisogna cre-
derdi, fortemente. Altrimenti non si riescol
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beni cioé su “misura” per i clienti: sono
queste le caratteristiche vincenti del Made
in Italy delle cosiddette “4 A” (Alimenta-
ri, Abbigliamento, Arredo, Automazione).
Per intenderci, un consumatore asiatico,
dovendo scegliere un'utilitaria, per rispar-
mio, qualita e convenienza, preferira com-
prare certamente una vettura sudcoreana
piuttosto che una Fiat. Quando dovra sce-
gliere un paio di scarpe di lusso invece, si
orientera senz’ombra sul “Made in Italy”.
Unioncamere e - nel loro report,
sostengono che «in futuro lo spazio per i
prodotti senz’anima si ridurra sempre di
pitisul mercato, mentre avanzeranno quel-
licon la coscienza pulita e una storia da rac-
contare». Tessile, food, design, arredi per la
casa e la ristorazione, nautica ma anche
meccanica per I'edilizia, I'agricoltura, i
mezzi di trasporto: i nuovi driver vincen-
ti della manifattura “italian style”si stanno
facendo largo sul mercato a suon di creati-
vita e ingegno. Anche il turismo sta cercan-
do, seppur faticosamente, di modernizzarsi
e cercare nuovi strumenti di attrattivita. E
il fatto che i grandi gruppi stranieri com-

ad affrontare le difficolta». Anche sul fu-
turo del made in Italy Arianna mostra di
averel > |'etichet
ta che, spesso, viene attaccata a prodotti
provenienti dall'estero. Il Made in Italy @
molto di pi etro a queste tre parole
ci sono cultura, storia, talenti, idee, pro-

li del mondo. U'ltalia deve puntare su
questé verché lanostra
éuna ) )

ben lontana dalle marche senz’animan».

ticruciani.it

|
|
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~, Ghigl,

pasta

= 100% italiana

Dal rischio chiusura al rilancio
internazicnale, in soli 4 anni.
La storia del pastificio Ghigi
sembra uscita dal libro Cuore:
consorzi agrari e sindaci

del territorio che si unisconoc
per salvare azienda e posti

di lavoro. Oggi Ghigi, primo
pastificio industriale controllato
interamente dagli agricoltori,
esporta la sua pasta fatta

con grano italiano 100%, in 32
Paesi, dal Nord Europa agli Usa

Una storia centenaria alle spal-
le, partita nel 1870, e un futuro
che negli anni s’era fatto via via
sempre pit nebulose, arrivando
addirittura al tracollo definitivo.
Nel 2007, il pastificio Ghigi - sto-
rico marchio Riminese che negli
anni 'S0 fu persino sponsor di
Fausto Coppi - era stato infatti
messo in “liquidazione coatta
amministrativa”: una mazzata
per i 35 dipendenti e gli agricol-
tori del territorio che gli conferi-
vano il loro grano. E invece dal
crac, e arrivata la rinascita. | Con-
sorzi Agrari della zona, sul vec-
chio pastificio, hanno deciso di
investire soldi ed energie, met-
tendo in piedi un nuovo proget-
to che prevedeva la creazione
di una “filiera completa”: dalla
produzione di grano italiano al
100% a quella della pasta fino
alla commercializzazione. Un
pastificio industriale — I‘unico in
Italia—interamente in mano agli
agricoltori associatinei Consorzi:
per realizzare |'idea cisonovoluti
circa 35 milionidi euro. «E senza
un solo centesimo di soldi pub-

blici - sottolinea con orgoeglio il
presidente del “nuovo™ Ghigi,
Filippo Tramonti — I'implemen-
tazione del progetto se la sono
pagati gli agricoltori con I'aiu-
to delle banche». Tecnologia in-
novativa, gestione manageriale
e “italianissima™ produzione di
grano duro di qualita: grazie a
queste credenziali, il pastificiodi
San Clemente ha completato il
rilancio. «La nostra produzione,
partita nel 2012, oggi al 90% e
destinata all'estero, dal Nord Eu-
ropa agliUsa—spiega ancora Tra-

monti — lavoriamo in private label

con le grandi catene e in piccola
parte con il nostro marchio Ghi-
gi». Per affermarsi nel mondo,
si € puntato sull’esclusivita del-
la produzione: «Negli Usa, con-
siderato il granaio del mondo,
offriamo ai consumatori piu esi-
genti un prodotto con caratteri-
stiche inimitabili; grano italiano
al 100% coltivato in Romagna,
Marche e Toscana, e garanzia
Ogm freex. Dai 200 mila quinta-
li di capacita produttiva del vec-
chio stabilimento si & passati ai
550 mila attuali, ma la linea ar-
rivera a 800, grazie a un‘impian-
tistica di prim’ordine. «Gli enti
certificatori ¢i hanno giudicato
il miglior pastificio d'Europa per
tecnologia e sicurezza alimenta-
re — conclude il presidente —e i
nostriimpiantisono diventati un
modello». E pensare che 6 anni
fa doveva chiudere.

www.ghigi.eu
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Costagroup,

intelligenza nelle mani

Franco Costa ha cominciato vendendo farina
ai fornai. Frequentando i panifici, si @ accorto
della necessita di cambiare l'immagine delle
botteghe. «Cominciai da solo nel 1978 con la
vendita e l'assistenza di macchinari per forni e
pasticcerie ~ racconta - poi, nel 1986, con I'in-
gresso di mio fratello
Sandro, & nata Costa

Una buona dose di lungimiranza,
I'illuminazione giusta al momento
{anche storico) giusto, gli occhi aperti
suila realta circostante, una manualita
e un approccio strettamente
artigianale. E ¢io che ha portato
Franco Costa, dalla provingia di La
Spezia, a costruire, nel settore arredo
e design per il food, una realta di
rilievo internazionale che oggi vanta
oftre 5 mila allestimenti di bar e
ristoranti e fattura 21 milioni di euro

Group. Per realizzar-
la ¢i siamo mossi co-
me maestri artigiani,
nel senso latino del
termine “arte”; po-
che chiacchiere, tan-
ta tec . Manuali-
ta, maestriaecapacita
hanno nutrito V' attivi-
ta facendola crescere
in modo esponenzia-
le. Una massima che
ben rappresenta noi

e il nostro lavoro é quella coniata da Don Bo-
sco, owero “lintelligenza € nelle mani“». Ad
oggisono quasi trent'anni che |'azienda é sui
mercati nazionali e internazionali. La sua mis-
sion, da sempre, € stata la valorizzazione del
food, portandola a diventare un punto df ri-
ferimento nel mondo pér quanto concerne
design e realizzazione degli arredi dei miglio-
ri bar, locali e ristoranti. Il suo quartier gene-

rale @ nel verde dell'entroterra spezzino e ne
fanno parte oltre 100 operatori coordinatidai
titolari. E liche avvengono tutte le fasi di pro-
duzione, dall'idea alla realizzazione al mon-
taggio. Ogni mese sono 20 gli allestimenti,
consegnati e installati da Costagroup in tutto
il mondo. Nel 2014 il fatturato aziendale su-
perera i 21 milioni di euro, con oltre il 60%
proveniente dall’estero. «Complessivamente
abbiamo realizzato oltre 5000 allestimenti —
spiega ancora Franco Costa, oggi presidente
dell’azienda - e possiamo vantare collabora-
zioni con chef di fama internazionale, brand
e referenze di altissimo livello quali Eataly,
Fiat, Rossopomodoro, Heineken, Ferrero, Ra-
na, Barilla, Parmacotto, Spc, Mc Donald's».
Dietrotantosuccesso, ¢'é unsegreto: «Lavoro,
favoro, lavoro e tanta passione i svela Costa
- guardiamo e riguardiamo i locali realizzati,
stiamo attenti al mutare dei gusti e delle mo-
de; ascoltiamo il cliente, ¢i prendiamo cura
delle sue necessita, imbastiamo insieme il “ve-
stito” del suo prodotto. Un “vestito” che io
chiamo “contenitore”, perché é semplice, tra-
sformabile e, soprattutto, deve mettere il pro-
dotto in primo piano».

wwaw.costagroup.net
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prino le nostre aziende, non & un caso: del-
la forza (rimasta intatta) del Made in Italy
evidentemente si & consapevoli pit all’este-
ro che in casa nostra. Ancora pitt emblema-
tico il fatto che Google, il colosso mondiale
del World Wide Web abbia deciso di punta-
re a valorizzare le nostre produzioni con il
progetto “eccellenze in digitale”, una piatta-
forma on-line che mette a disposizione delle
pmi artigiane italiane servizi per conquistare
I'economia digitale.

Il Made in Italy si rinnova

Se qualita, prodotti di alta gamma fatti “su mi-
sura”, innovazione tecnologica, propensione
all'internazionalizzazione e filiera corta con
vendita diretta ai consumatori sono le carat-
teristiche del nuovo schema vincente delle
aziende del Made in Italy, la Rete & la direttri-
ce che consente di mettere tutto questoa frut-
to. Lo dimostrano storie come quella del Caffe
Carbonelli, una torrefazione napoletana che
qualche anno fa stava per chiudere e che si &
rilanciata, attraverso una campagna “virale” di

Mentre Fiat stentava

e programmava la fuga
al'estero, negli ultimi 4
anni un esercito

di 332.488 imprese
artiglane faceva
registrare trend positivi in
settori come information
technology, green
economy;,
agroalimentare, tutela
ambientale, servizi

alle persone

marketing sui social network: oggi Car-
bonelli & “il caffé italiano del web” per
antonomasia. Oppure il caso della To-

scana, che grazie all'utilizzo intelligen-
te di strumenti social, & diventata la de-
stinazione italiana pit: gettonata online.
L'elenco & lungo e comprende anche
tante "botteghe", attivita artigianali ri-
lanciate da giovani under 30 che hanno
saputo arricchire la tradizione manuale
dei loro nonni con un tocco di glamour
e un pizzico di digitalizzazione (www.
futuroartigiano.it) Infatti, si legge ancora
nel report L TTA.L.L A., <sono tanti i pro-
tagonisti di questo Made in Italy rinno-
vato, che stanno affermando un modello
di sviluppo nuovo, ma perfettamente in
linea con la grande vocazione nazionale
della qualita dove la bellezza & un fatto-
re produttivo determinante e la cultu-

ra, sposata magari alle nuove tecnolo-
gie, un incubatore d'impresa». Aziende
e soprattutto uomini che hanno saputo
“guardare oltre”—oggi come anche qual-
che anno addietro — diventando oppure
restando campioni nazionali del Made
in Italy, a dispetto del declino e della re-
cessione. Sono gli attori di “un’Italia che
fa I'Italia” e che ha scommesso su inno-
vazione, ricerca e nuove tecnologie, per
rinnovare il suo saper fare, la vocazione
imprenditoriale e artigiana, la creativita
elabellezza di cui éricca. E il loro esem-
pio non & che un punto di partenza per
il resto del Paese.

X Per saperne di pit:

8 .gov.it
www.eccellenzeindigitale.it

mmmlﬁd\b 41
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di Valcucine

Un‘eccallenza di primissime livelio

che nal mondo delle cucine @ quasi leggenda.
Nata 34 anni fa in Friuli, guesta realta deve

il sup sticcesso a una filosofia volta allo svituppo
equo e sostenibile e alla consapevolezza
‘della’gropria responsabilita nei confronti

diiuna tradizione italiana secolare, che prende
forma attraverso ii matrmonio trg industria

e artigianato, Parola dordine?
Personalizzazione

E la prima cucina “dematerializzata”. Progettata e
costruita per rispondere ad esigenze gcosostenibili,
funzionali, estetiche e di resistenza all'usura. L'han-
no inventata in ttalia, a Pordenone, nello storico di-

" stretto del mobile di Livenza. «Sono aita tecnologia

e semplicita nelle linee, fe caratteristiche principali
dituna tra le piti modernie cucine almondo: Artema-
tica - spiega Daniele Prosdocimo, communication
manager di Valcucine - |'elevato livello gualitativo
deriva dall‘innovazione tecnica utilizzata per la cre-
azione della prima anta monoblocco in laminato

stratificato dematerializzata. E costituita da un tela-

io strutturale in alluminio a cui vengono applicate
varie tipologie di pannelii di diversi materiali: lami-
nato Hpl stratificato, laminato stratificato legno-la-
minato, medium-density laccato, vetro. Questo si-
stema favorisce un’altissima resistenza ali'umidita,
al calore e agli urti, una riduzione del peso con con-

seguente maggior durata delle cerniere, una mag-
giore sifenziosita nella chiusura, una piu facile rici-

clabilita. Artematica permette dungue di creare una:
cucina personalizzata, ¢he soddisfi gualsiasi gusto

estetico». Dal 1988, anno del lancio di Artematica, i
premi non sicoritano piticosi come isuiccessi sul mer-
cato. Una storia di talento e design Halian style, ca-
pace di produrre, con materiali naturali e preziosi
inserti artigianali, oggetti figorosi, ergonornici ed
ecosostenibili. «E l'etica il motore principale del no-
stro successo — continua Prosdodimo «in azienda

perseguiamo V'idea di uno sviluppo gquo e sosteni-

bite. attenzione all'ambiente non si deve limitare
al rispetto delle leggi, ma nasce dalla presa di:co-
scienza di una responsabilita, che si manifesta nel
momento in cui 'etica diventa un solido punto di ri-
ferimento, Riteniamo necessario un matrimohio ira
industria e artigianato, per creare nuova bellezza
capace di emergere dal grigio mondo dei prodotti
standardizzati». In questo quadro, la rete di distri-
buzione aziendale non &solo uno strumento globa-
le di vendita e di fatturati, ma «il modo per diffon-
dere nel monda il favoro diun smgolo artigiano»,

puntualizza Prosdocimo.

winsvvalcucine.it
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