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Il madeinItaly
e1suoi campioni

ALESSANDRA CARINI

isonosettoriche non han-
no mai visto la crisi e che
sonodiventatiunasortadi
nuovo avamposto del Made in
Italy. Come quello del cibo, della
cucina. Si vendono i vini delle
Langhe e del Veronese, il prosec-

co trevigiano, il prosciutto di Par-
maediSanDaniele, il parmigiano
& tornato a salire di prezzo. Mac-
chine per cuocere, da caffe, libri
best seller che scalano le classifi-
che consigliando ricette della
nonna entrano in mille case.

P segue alle pagine 12 e 13

loro limiteé diessere ancora delle realtd individuals mentre il sistema dei distretti é rimastoun po’ indietro. Anche searecuperare sono proprio quelli pes tradizionals

| 1 C; ioni del madein Ital
Sono una trentina di aziende medio-piccole, hanno continuato a crescere anche nel biennio nero della crisi, sono accomunate tutte
dall’essere leader assoluti anche se in settori di nicchia. E puntano a diventare i Benetton o i Del Vecchio di questo nuovo decennio

ALESSANDRA CARINI

Seguedallaprima

e si guardano i dati sul-

I'exportdeidistrettiindu-

strialiilciboitaliano&sta-

ta una sorta di garanzia contro

la crisi: oggi quasi tutti questi

comparti vendono all’estero
pitt del 2008.
«Forse & una
delle nuove
frontiere dei
prossimianni-
dice Marco
Fortis - visto
che & un Made
in Italy difficil-
mente ripro-
ducibile ed &
un must per
paesi ad alto

redditon.

Ma se si
scruta dentro i
dati dettagliati

delia pur con- .

sistente ripre- :
sa complessiva delle esporta-
zioni (intorno al 15% nei primi
novemesidel2010) sivedeperd
chela crisi ha scavato un fossa-
to. llmonitor di Intesa Sanpao-
lo ha messo a confronto i livelli
di export dell’anno appena

passato con quelli del 2008 tira
un bilancio ancora amaro: solo
13 distretti sono sopra, gli altri
ancoraarrancano.Molticonun
menoaduecifre: quasituttiidi-
stretti del mobile e deli’elettro-
domestico, insieme a

quelli dell’edilizia e dei

manufatti per la casa,

molta parte della mec-

canica e delle macchi-

ne, che sonole tradizio-

nali“punte” delMadein

Italy. Vanno meglio, ad

esempio, alcuni com-
partidel tessile, il cuoio e perfi-
nolescarpe.

C’einsommaunasortadipa-
radosso: i settori che sono stati
iltrainodelMadeinitalydiqua-
lita e pill avanzato, oggi sem-
branofarepiufaticadeiprodot-
ti tradizionali, quelli, per capir-
si,cheeranostatitravoltidall’e-
mergere della concorrenza ci-
nesedeiprimianniduemila. «Si
€ un paradosso - dice ancora
Fortis - ma la bolla mondiale
che ha colpito I'edilizia ha fer-
matotuttoilcompartodellaca-
sa, e nella meccanica, che pure
sistariprendendo, sisoffre del-
1a situazione di sopracapacita

produttiva. Bisogna -aspettare
I'uscita da questa crisi e che ri-
prendala domanda: a fare pro-
dotti di qualita nel mondo sia-
mo rimasti noi e i tedeschi».
Dentro questi dati perd
emergono tendenze che fanno
bensperare peril futuro. La pri-
ma & il successo sui nuovi mer-
cati. L'aumento delle esporta-
zioniin Cina dei distretti & stato

Tornane
acrescere
i settor colpiti -
dalla prima
concorrenza
cinesenef 2000
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FATTURATO 2009
" {in milioni di euro)

MARGINI
OPER. NETTI'09
{in % de! fatturato)

doppio rispetto a tutto il mani-
fatturiero italiano (81% contro
48%). E non sono ormai quote
tanto piccole come una volta:
«CinaeHongKongsicollocano
ormai al settimo posto negli
sbocchicommerciali, nonmol-
to distanti daSpagna e Svizzera
messi insieme, e la crescita c’e
stata anche negli altri nuovi
mercati», dice Fabrizio Guelpa
responsabile Industry dell’Uf-
ficio studidiIntesa. )
La seconda sono i “punti” di
resistenzacostituitidaunapat-
tuglia di imprese ormai conso-
lidate e strutturate per reggere
anche a crisi come queste. Nel
2010 il mondo delle medie im-
prese italiane, censito dalle ri-
cerche di Mediobanca, ha avu-
to comportamenti sorpren-

dentj se si pensa a che anno &
stato quello appena passato:
due terzi di esse hanno mante-
nuto stabileI'occupazione, piua
o meno.altrettante hanno con-
tinuato ad investire, la quasi to-
talita (i190%) ha tenuto fermo il
volume degli ordini ai fornitori;
rallentandomagariilricorsoal-
le forniture estere, e tessendo
quellaretecheglaragionediso-
pravvivenza di molta parte del

TEB

manifatturiero italiano. I gran-
di nomi ormai si cono-
scono: dalla Luxottica
alla Geox e alla Tod’s,
dalla De’ Longhi alla
Benetton e cosi via.

Ma dietro di esse
avanza una pattuglia
agguerrita di piccoli o
anche di semiscono-

sciutiche conquistano posizio-
ni, ancheinsettoriormaimatu-
ri, conleloroideeelaloro orga-
nizzazione produttiva e distri-
butiva. Se dentro it mondo di-
strettuale italiano, si pescano,
conunasortadirete, le aziende
che hanno piu di 35 milioni di
fatturato, che hanno registrato
un fatturato superiore al 2007 e

unrapporto tramargineopera- -

tivo e fatturato superiore nel
2009 all’8%, sitirano sualmeno
unatrentinadiaziende presen-
ti nejsettori pittdisparati: LiuJo
dell’abbigliamento di Carpi, la
Forgiatura Morandini (metalli

aBrescia) laTecniplastdiVare-
se (articoli in gomma), la Mar-
chesini di Bologna (macchine
per I'imballaggio), la Moretti
compact (Cucine a Pesaro), la
Beta (tessile a Biella), la Abm
Italia(MaterieplastichetraTre-

viso e Padova), la Media Profili
{Mobili nel Livenza e Quartier
del Piave) tanto per citarne al-
cune.
Edanchefuoridalsistemadi-
strettuale sono molte le realta
che avanzano a sentire gli im-
prenditorichiamatiafaredate-
stimonianza da Mediobanca
raccontando casi di successo e
di crescita (come quello dell'E-
nervit nella nutrizione, della
Mandel nei detersivi, della Ma-
riotti di Genova nelle navi da
crociera). Non c’¢ una regola
per capire come e perchésirie-
sceavincere. C'e invece un mix
dielementicheneaccomunala
pilt parte: «La perfetta padro-
nanza di un business specializ-
zatodicuisi&leaderalivelloin-
ternazionale, una solida strut-
turafinanziariaconpochidebi-
ti,lacapacita diaumentareirit-
mi di innovazione e far leva su
nuovimercati,lacapacitadior-
ganizzare e tenere una rete di
relazioni produttive con altre
imprese» dice Fulvio Coltorti,
direttore del servizio studi di
Mediobanca. )
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Mediapffﬂi, I’anima veneta dell'Tkea

Ricavi vicino ai 200 milioni e produzione interamente italiana: il segreto ¢ nella tecnologia brevettata

ROBERTA PAOLINI

Vicenza

npezzo deimobililkeagitaliano.

U Trai fornitori del colosso svede-
se c'¢infatti MediaProfili, una ti-
picaaziendanordestinacheaMansue,
nel trevigiano, realizza componenti
per mobili, sia superfici (ante, menso-
le, fianchi, piani) che cornici.Induean-
ni, dal 2007 al 2009, il fatturato & passa-
toda 146 mlllom di euro a 191,5 milio-
ni.Conunamargina-

lita che & esplosa dal

Nonun ¢ cq cuiiricavial 14%.
centimetro  n¢|>0)0, annunciail
diante, fiancht g c(10re generale
emensole  g,nqr, Montagner,
arriva “il fatturato & salito
dalPestero .\ ora nell'ordine
) del 12-13%, ma il
mercato & molto difficile. Non ci sono
segnali di una seria ripresa e inoltré
quest’anno la marginalita ha subito un
po’dipressioneacausadell'incremen-
to del prezzo delle materie prime. Ma

- siamo un’azienda che & riuscita a far

bene anche in questo momento di re-
cessione economica perché non ab-
biamomaiceduto negh investimentiin
tecnologia”.

- Il gruppo, che produce in tre stabili-
menti nella marca trevigiana, impiega
circa 430 dipendenti, non produce un
centimetro dei propri componenti al-
Pestero. Anche se nel mondo del con-
toterzismo a servizio, principalmente
dei grandi retailer del mobile, la con-
correnza, innanzitutto, deipaesiabas-
so costo di manifattura & pesante. “Ep-
pure noi siamo riusciti a mantenere
tutto nel Veneto e questo perché ogni
annoinricercae sviluppo dinuove tec-
nologie mettiamo dagli 8 ai 10 milioni
dieuro. Quest'anno investiremo anco-
radipiui-prosegueil manager —abbia-
mo stimato un impegno di circa 20 mi-
lioni di euro a supporto di tecnologia

La sede di MediaProfili a Mansué nel trevigiano

per supportare i nostri ritmi produtti-

Il gruppo & stato fondato nel 1982
dalla famiglia Pasquali e si & fortemen-
te sviluppato diventando il fornitore di
componenti per importanti gruppi del
retailinternazionale. Nell'ultimoquin-
quennio il fatturato & aumentato di ol-
treil 260% e notevoleéstatolo sviluppo
sulle piazze internazionali, che nell'ul-
timo annosono arrivate ad incidere sui
ricavi di gruppo per circa il 90%.

Ogni giorno dalle linee produttive di.

Mansue escono 400mila componenti
sottopostiarigidissimicontrollidiqua-
lita. Iprodottisubisconounaseriedite-
stdiresistenzaagliurti,alcalore, allalu-
ce,all'usura. Inoltre'area R&S hames-
S0 apunto tecnologie, tra cui quello del
“rivestimento intero senza aggiunte”,
brevettato, che & uno dei punti di forza
della societa.
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R | ricavi det gruppo
i pilioen & st

“Flettrodomestici: lanuova:

ontiera

ora &larobotizzazione della cucina”

Fabio De’ Longhi, amministratore delegato del grupE)o, spiega come & riuscito a tornare gia in questo 2010 al di sopra dei
livelli pre-crisi. La nuova organizzazione produttiva e la decisione di destinare risorse per azzerare completamente i debiti

. Venezia
Il'inizio fu, negli anni Settan-
A(t:a' ilprimoradiatoreelettrico
ortatile. Poi arrivo il Pingui-
no per raffreddare le estati delle fa-
miglie medie italiane. E poi, anco-
ra, forni, aspirapolveri, tritatutto, e
oggi macchine da caffé automati-
che, robot che cucinano pietanze.
AforzadiinnovazionilaDe’ Longhi
¢arrivata oggiad essere protagoni-
sta mondiale del mercato degli
elettrodomestici. 11 suo ammini-
stratore delegato, Fabio De’ Lon-
ghi, 42 anni, figlio del mitico Bepi,
fondatore dell'azienda e tuttora
presidente, ha avuto quest’anno
un riconoscimento mai toccato ad
unitaliano, quellodipresidentedel
Ceced, il comitato europeo dei co-
struttori di apparecchi elettrodo-
mestici.

Nell'ultimo anno il titolo De
Longhi & stato una delle star di
PiazzaAffari, conunrialzodell’80%
che@ancorapitievidentesesirisa-
leindietroai mesi pili duri dellacri-
sieconomica quando & ar-
rivatoadoscillareintornoa
2 euro. Oggi alcuni analisti
diBorsascommettono, nei
loro report, su una quota-
zione di7 euro (addirittura
7,90 per Mediobanca) e
sulla crescitadi un gruppo
che ha fatto della capacita
di cambiare prodotti e di sparpa-
gliare produzioni e reti di distribu-
zione in mezzo mondo, a partire
dai mercati emergenti, i suoi punti
diforza. :

AttaccatoadunIpad cheregistra
dati di mercato e segnala blog che
discutono di prodotti, Fabio De’

Longhi guarda i due anni'passatie
il futuro dell’azienda con occhi di-
versi e dall’alto di un fatturato che
nel2010&tornato soprailivellipre-
crisi, a circa 1600 milioni di euro,
dopo la piccola scivolata del 2009,
legata alla caduta del mercato edi-
lizio che hafatto scenderelevendi-
te di condizionatori e impianti per
lacasa.

Lacrisidunque e superata?

«Inrealth abbiamo sofferto mol-
tomeno di altri settori».

Perché?

«Primo perché quello dell’elet-
trodomestico & stato sempre un
comparto molto competitivo e
quindi abituato alle sfide, al cam-
biamento e quindi anche ad af-
frontare le riduzioni dei prezzi. Se-
condo, semplicemente, perché
facciamo prodotti utili e innovativi
e abbiamo avuto lachance di esse-
re protagonisti in settori, quale, ad
esempio, quello dellemacchineda
caffe, che cresce da tempo a tassi
del 15-20%. Terzo perché cerchia-
mo di rispondere con le nostre in-
novazioni ad un mercato che ¢ in

continua evoluzione ma
che, forse grazie anche al-
la crisi, ha avuto alcuni
cambiamenti culturali: la
cucina, soprattutto in ca-
sd, & ormai una passione
diffusa e quasi professio-
nale. Pensi che il mio con-
trollerdigestione, tracon-
ti e numeri, tiene addirittura un
blogdiricette. Il caffe e il cappucci-
no sono diventati una sorta di mu-
stinternazionale. La nostra sfida &
quelladitrovare prodotti nuoviper
questi mercati». .

Qualche esempio?

«Lenostremacchine del caffe, la

cuiultimagenerazioneéunasupe-
rautomatica compatta, ci danno la
supremazianel mercato europeo.
robotche cucinanodellaKenwood
hanno segnano una tappa in un
mercato promettentecome quello
del cookery chef. Sforneremo, & il
caso di dirlo, una macchina per
cuocereil pane che@ unveroepro-
prio forno: si potranno mangiare
pagnotte all’italiana fatte in casa,
con la crosta, e non solo pane in
cassetta all'inglese. Stiamo inve-
stendo nei sistemi stiranti e in in-
novazioninelcampodellapulizia».

Dal punto di vista dell’'organiz-
zazione aziendale che cosa ha in-
segnato questa crisi?

«Ha accelerato un processo di
cambiamento che era gid in atto e
che era cominciato nel 2007 con la
divisionalizzazione dell’azienda e
ilfocus sulla rete distributivamon-
diale che ci ha consentito la pre-
senza in paesi emergenti a forte
crescita. Oggi il 35% delle nostre
vendite arriva da mercati non tra-
dizionali, cioé fuori dall’Europa,
America, Giappone ed & I che ab-
biamopotenziatolereti.InCina,ad
esempio, siamo leader nelle mac-
chine da caffé in un mercato che &
si piccolo ma cresce molto rapida-
menter.

Edalpuntodivistadellaprodu-
zione? )

«L'85% dell’elettrodomestico si
produce fuori dall'Italia. Ma a Tre-
viso abbiamo 400 persone, tra le
quali ci sono coloro che si occupa-
nodiricerca, design e marketing, e
800 addetti alla produzione, cui si
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aggiungono,aPrato,i100dell’Arie- -

te.InInghilterrarestano250addet-
tidellaKenwood. Lamaggior parte
della produzione & nei Paesi come
la Cina, ma e fatta in nostre fabbri-
che con un’attenzione costante al-

la qualita dei prodotti».
.Mai avuto problemi con le ban-

chein questi mesi di stretta?

«Certo la crisi finanziaria ci ha
spinto a scelte rigorose sia per ri-
durre il capitale circolante sia per
tenere sotto controllo !'indebita-
mento, anche senel nostrosettore,
dove protagoniste sono le grandi
catenedidistribuzione, nonabbia-
mo avuto quel cancro dei crediti
inesigibili che & stato il tormento e
la ragione di crisi per molte azien-
de. Ma nel 2009 abbiamo fatto un
grande lavoro di pulizia: insieme
alla razionalizzazione del portafo-
glio prodotti e alla revisione della
logistica, éstatafattaun’operadiri-
duzione drasticadel debito. Nel gi-
ro di tre anni & stato azzerato e ab-
biamo avuto risultati positivi an-

che sullamarginalita».
: (a.car.)

O RIPRODUZIONE RISERVATA

L'85% sl
produce in Asia
ma aTreviso ci

sono 400 addetti
che sl occupano
di marketing

TESSILE

DaDecathlonad Harrods:la qualitamodulabile
petla calzetteriasulicenza della Treré di Mantova

Vicenza

el biennio della crisi hanno

N visto il fatturato aumentare
del 37%, passando da 36,4
milionifino asfiorarei 50 milioni di
ricavi. LaTrerédiAsolainprovincia
diMantova & unatipica azienda del
distretto della calza. Hauno stabili-
mentoproduttivoinBosnia, esatta-
mente come la maggior parte delle
sue omologhe presenti nel manto-
vano, marispettoadaltreaziendesi
e saputa difendere dalla pressione
sui margini, portando i margini
operativi netti in percentuale sul
fatturato al 15,8%, era il 15,1% nel
pre-crisi, ovvero con in misura pit1
cheproporzionalerispettoairicavi.
Caratteristiche fondamentali di

Trere ¢ il fatto che la societa produ-
ce per marchi proprieinlicenza. In
portafogliolasocieta, fondatae tut-
toragestitadallafamigliaRedini, ha
per esempio Hallo Kitty, Garfield ei
Simpson, come pure Head, Spal-
ding, Rollerblade. Insomma la so-
cieta & in grado di allungare la qua-
lita delle sue produzioni a seconda
dellafasciadimercato. Daifilati per
bambini, aquelli eleganti perlacal-
ze da uomo, ai tessuti tecnici per le

calze e 'underwear per gli sportivi.
Inoltre la societa fornisce tutte le
pilimportanti catene della grande
distribuzione di abbigliamento
sportivo e generalista: dalla Coop a
Decathlon, da Auchan ai prestigio-
si magazzini Harrods. Infine c’¢ lo
sviluppo internazionale, con una
jointventureinTurchiaelapresen-
zadiunasedecommercialeinCina.
(rp)

Luigi Redini
presidente
della Trere
E’laterza
generazione
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QREFICERIA

Cielo Venezia
igioielli
elle «. S”
Lusso dei materiali
e design industriale

per percorrere |a via
dell'innovazione

Vicenza
anno i gioielli per Miss
Italia, ma anche i moni-

li delle maghette Winx. -

Si tratta di Cielo Venezia
1270, azienda di oreficeria di
Vicenza, che in un comparto
che perde pezzi ormai da
quasi un decennio continua
a correre. Nell'ultimo bien-
nio, anche grazie alle quota-
zioni dell’oro, ha anche au-
mentatoilfatturato.raggiun-
gendo nel 2009 quota 56 mi-
lioni di euro, in aumento del
4,6% dal 2007. Ancheimargi-
ni operativi netti sono mi-
gliorati, passandodaun’inci-
denzadell’8,5% a 8,9%.
Lasocietafondatanel 1985
vende ogni anno pil1 0 meno
45milagioielli, conunaparti-
colarita: circa il 90% del suo

‘fatturatoerealizzatoinItalia.

Equesta, perunsettorecome
I’oreficeria

Vendite per 56 italiana, che

milion| e margini Si da sefrg;r)tr Z
,Inerescl‘la orientamen-
alrgdpercento )10 vendite
perlasocieta estere, &€ una

vicentina novita.
La societa

presieduta da Sergio Cielo
contasuuncanaledistributi-
vo in Italia di 3mila gioielle-
rie, 6 punti vendita diretti, 70
agenti e circa 135 dipenden-
ti. Lasua particolarita&l’am-
piezza di gamma che va da
marchi noti come Miluna, il
primo marchio per notorieta
nel settore della gioielleria
femminile in diamanti, perle
e gemme, noto per essere il
gioiello di Miss Italia, a Ni-
mei, griffeleader nellagioiel-
leria in perle, fino a Mattia
Cielo. Un marchio appena
nato, che riporta il nome del
figlio di Sergio, ed eunveroe
proprio esperimento nella
gioielleria di lusso. L'ambi-
zione di Mattia Cielo & quella
di creare un gioiello che in-
terpretilo spirito artistico del
proprio tempo. L’idea di un
prezioso innovativo che uni-
sca il design industriale alla
gioielleria per realizzare un

monile lussuoso, ma che

esce dagli standard consueti
della oreficeria tradizionale.

(r.p.)
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