di Aldo Bonomi

' ud un freddo e analitico
Prapporto sulle imprese

avereunafunzione ditera-
piasociale? E il caso del rappor-
to Unioncamere-Mediobanca
sulle medie imprese. Negli anni
duri del declinismo ci ha curato
dalla depressionc e dalla paura.
Non solo economica, ma anche
socioculturale, di non farcela a
competerenel nuovospazio glo-
bale. Da sei anni, quelli del nuo-
vosecolo, cipresentainostripic-
coli campion] europei. Sono le
4mila medie imprese leader con
forte radicamento nei distretti e
nei settori storici del capitali-
SmMo manifatturiero: meccanica,
beni per la persona e la casa, ali-
mentare, gommae plastica. Due-
mila diqueste imprese siconcen-
trano in 11 province da Torino a
Vicenza, passando per Milano,
Brescia, Bergamo, lungo la Via
Emilia arrivando sino alla Citta
Adriatica. Delineano una geo-
grafia territoriale che coincide
con il gruppo dei 15 che riunisce
le -associazioni confindustriali
pit votate all’export. Appare
quel territorio del Grande Nord
che coincide con la mappa-delle
passioni economiche e territo-
riali che da annij alimentanoil di-
sagio per cuiparliamo di questio-
ne settentrionale.

Nello stessotempo la geogra-
fia delle medie imprese mostra
che anche a Sud vi sono tracce
consistenti dimedieimpreselea-
der,inPuglia, in Campania, inal-
cune province - siciliane e
nell’area del cagliaritano. Con
questo racconto di territorio il
rapporto ha prodotto identita
per il capitalisimo di territorio,
per il made in Italy. Che non ¢
quotato in Borsa come quelloan-
glosassone, non ha grandi grup-

pi come il capitalismo renano e
non ha uno stato "forte" come
quello francese che fa calare
dall’alto i campioni europei. Ce
lo dicono i numeri dell’export.
Dal ’96 al 2003 le esportazioni
delle medie imprese sono cre-
sciute del 51,6% contro il 31,2%
delle grandiimprese.

L’identita di questo capitali-
smo non sta solo nel soggetto
(le 4mila medie imprese) ma
molto nella relazione che que-
ste hanno con il territorio e con
il cliente finale dei prodotti del
made in Italy. La sua forza rela-
zionale sievince dall’analisi che
quest’anno ¢ statarealizzata sul-
le filiere produttive. Queste so-
noincardinate amonte nel terri-
torio e a valle nell'economia dei
servizi. La filiera produttiva fa
dellamediaimpresaun gianobi-
fronte. Negli anni difficili della
crescita zero e dei venti forti e
gelidi della globalizzazione si ¢
rinchiusanellatana dellupodel-
la territorializzazione. Uscen-
done solo con molta prudenza
per realizzare una globalizzazio-
neamedio raggio,1179,6% delle
impresc ha Yintera produzione
manifatturiera in Jtalia. Quelle
dei distretti insistono pit delle
altre nella dimensione provin-
ciale. Solo un20,4% ha delocaliz-
zato, con stabilimenti produtti-
vi all’estero (10,5%) o con rap-
porti stabili di subfornitura con
aziende estere (9,9%). I mercati
disbocco sono quelli del Unio-
ne Europea a 25 con particolare
primazia del mercato tedesco e
della Nuova Europa ad Est.
Ogni media impresa € servita
mediamente da. 244 fornitori
che altro non sono che quelle
piccole imprese e quel pulvisco-
lo di artigianato che aggancian-
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dosi alle filiere produttive ali-
mentanoidistrettie le piattafor-
me produttive del made in Italy.

Consolidato il ciclo produtti-
vo e innovazione di prodotto i
dati ci dicono che negli ultimi
tre anni si ¢ iniziato ad investire
massicciamente a valle della fi-
liera. Nei marchi (29,9%), nella
rete di vendita diretta (51,6%),

nella rete di vendita indiretta
(41,8%), in servizi e assistenza al
cliente (56,5%). Le imprese che
investonointutte e quattrole fa-
siavalle dellafiliera scno quelle
il cui prodotto siavvicinaalla fa-
scia alta di mercato e quelle che
investono sul marchio sono le
eccellenze.

Lacatenadel valorenon & piu
rintracciabile solo dentrole mu-
radell'impresa, ma analizzando
escomponendo quellz ragnate-
ladelvalore che vadaisubforni-
tori territoriali, i piccoli e gli ar-
tigiani, sino all'utente-cliente fi-
nale daraggiungere conlaforza
del marchio, larete divenditae
diassistenza. Una ragnatela del
valore in cui la media impresa

leader tesse la tela tenendo as-
siemeil radicamento territoria-
le e'economia deiservizi. Sono
pittditoomilaifili dellaragnate-
lache vanno verso il territorio e
che servono per produrre le
mercimade in Italy.

Sono pilt di 4 milionii fili che
vanno sulmercato per commer-
cializzare e per raggiungere me-
diamente piu di mille clienti
per ogni media impresa. Se per
produrre ¢ centrale il radica-
mento territoriale, per com-
mercializzare si va nel mondo:
I'879% delle imprese ha clienti
nei mercati esteri. Nella ragna-
teladel valore che va da territo-

rio al mondo le imprese perce- |
piscono come strategiche le fa-
si della progettazione, della
produzione e venditadibeni in-
termedi e componenti,diservi-
zi e soluzioni tecnologiche.
Muta cosi partendo dal terri-
torio il concetto del made in
Italy. Che non & solo capacita
del fare il prodotto ma, sempre
dipid, anche capacitadiincorpo-
rare nel progettare, nel produr-
re ¢ nel marchio i desideri degli
utenti-clienti. A ben vedere la
differenza tra il made in China
neofordista e standardizzato e il
made inltaly postfordistae terri-
torializzato sta tutta qua. Nessu-
na presunzione di competere
sul terreno della quantita con il
gigante cinese. Ma certezza di
essere in grado di reggere su
quello dellaqualitae della flessi-
bilit. Per continuare la sfida
questo modello di impresa spe-
cializzata che differenzia i pro-
dotti e tende ad autofinanziare
lapropria crescitanonvalascia-
to solo. Molto dipendera dal co-
me i territori che li alimentano
sapranno dotarsj dibenicompe-
titivi territoriali che supportino
illoro produrre per competere.
In molti dei territori di insedia-
mento delle medieimprese & an-
cora un problema la moderniz-
zazione delle infrastrutture, il
rapporto conleuniversita, Yevo-
luzione del sistema fieristico.
Che dire poidel paradosso della
fiscalitd. Le medie imprese lea-
der sono tassate per il 40%, le
grandi per il 389, le multinazio-
nali per il 32%. E speriamo che a
nessuno vengainmentedivoler
mettere le braghe al capitalismo
diterritorio, troppo spesso rite-
nuto obsoleto perchénonorien-
tato alle nanotecnologic o alla
puraricercae sviluppo.
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