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INTRODUZIONE

La valorizzazione demade in Italye indicata da molti come via di
uscita dalla crisi attuale, con la quale affrontame modo valido la
globalizzazione e sottrarsi alla mera competizisnkprezzo. Tuttavia la
guestione e oggi al centro di un dibattito che woige politici ed
economisti, produttori e consumatori, istituziomivpte e pubbliche, che
faticano ad accordarsi e a trovare un modo corapes rilanciare imade
in Italy.

Nell’intento di capire piu a fondo queste diffialtmi sono chiesto
cosa fosse questo tanto blasomatle in Italy

Si dice che i prodottmade in Italyrappresentino il gusto, I'orgoglio,
la fatica, la soddisfazione di costruire cose kmtef E’ la nostra eccellenza
manifatturiera: abiti cuciti a regola d'arte, malsl misura per le nostre
case, gusto della tradizione alimentare, pezzii@nagygetti di uso comune
che diventano lusso quotidiano. Qualitade in Italye la storia del nostro
Paese. E’ la memoria, I'identita, le diversita tberitori italiani. E’ il ‘saper
fare ad arte’, risorsa creativa contro I'omologaeidei gusti.

Questa e 'ltalia dell’artigianato e delle piccateprese, espressione di
una tradizione di arti, di mestieri e di lavoraiaitigianali nonché di
grande cura al dettaglio maturate nel corso dimi@céa storia d’ltalia per
secoli si e nutrita di una vasta fila di personagmgpaci di fare manufatti,
sculture e architetture eccezionali. Grazie a questbiamo esportato la
cultura italiana in tutto il mondo e il nostro Paes diventato famoso per
essere Il possessore di know howriconosciuto a livello internazionale
tanto che il nostrorhade iri e diventato una garanzia di qualita.

Ma oggi?

In un’economia globalizzata, in cui le imprese s@®npre meno



legate al territorio, grazie all'introduzione di owe tecnologie di
comunicazione e di trasporto, che permettono detefare ordini e
transazioni commerciali in tempi sempre piu rapali,di 1a dei confini
nazionali, cos’e rimasto detade in Italy Esiste una legge che lo definisce
e lo tutela?

Questo € il punto da cui e iniziato il mio lavor®rcando quindi,
prima di tutto, una risposta nella legislazione ioaale, europea e
internazionale, per capire a chi spetta la competeecisionale in materia
di etichettatura delle merci e chi sia effettivateelegittimato ad utilizzare
la dicitura ‘made in Italy, cercando di fare chiarezza su concetti quali:
origine doganale, origine commerciale, marchi djoe, denominazioni
d’origine, marchi di qualita ecc... spesso utilizazatmodo improprio.

La necessita di avere un sistema legislativo piarohe piu solido
deriva dal fatto che la globalizzazione dei merhatportato ad un aumento
della pressione competitiva, con cambiamenti e luzioni sul fronte
economico cosi come su quello politico e sociale.

Che impatto ha avuto, dunque, la globalizzazione satemi
produttivi locali italiani?

A questo riguardo ho cercato di mettere in lucaflde-opportunita
generate dalla nuova dimensione globale del mer@taalla crisi
economica del 2008, evidenziando le strategie catiygeche le imprese
manifatturiere italiane hanno messo in atto peranetre in gioco, e le
problematiche, vecchie (lo scontro tra il mondoitpa ed economico) e
nuove (I'imprenditoria extracomunitaria), che sinso manifestate di
conseguenza.

C’e poi un ulteriore aspetto da considerare quagarla dimade in
Italy. Oltre alle sfere politico-legislativa ed econoajicquesto mutato
scenario internazionale ha comportato un forte caménto nel modo di

intendere e di percepire la “qualitd”, elementotdadecantato e a volte



abusato, da chi produce italiano, nonché un fondgate fattore su cui
molte imprese basano il proprio vantaggio compettiNon a caso, chi
vorrebbe una maggior tutela legislativa in difes ‘@ero” made in Italy
parla spesso di difesa della qualita.

Perché dunqumade in Italydovrebbe essere sinonimo di qualita? Le
strategie di internazionalizzazione operate da eniofiprese italiane come
hanno influito sulla qualita delle produzioni? Bpeattutto cos’é la qualita?
E l'eccellenza, l'artigianalita e il gusto tipicied Belpaese? O & una
certificazione ottenuta quando si rispettano umee sk standard statistici e
procedurali?

Ho cercato di capire quale tipo di emozione suswti consumatore
'acquisto del made in Italy e il motivo per cui egli lo associ ad
un'immagine qualitativamente piu alta. La rispostagvitabilmente
piuttosto ampia, € statariput per prendere in considerazione le tematiche
dell'innovazione e della sostenibilitd, che possessere unite in un unico,
concreto e ambizioso progetto, il marchio d’ares,iprilancio delmade in
Italy, in cui si inserisce e si rafforza anche la qoestisulla necessita di un
ruolo del tutto nuovo che I'attore politico sareldigamato a svolgere.

Infine, ho deciso di restringere il campo della maerca al caso del
distretto calzaturiero della Riviera del Brentandmbiettivo di rilevare
guali sono state concretamente le conseguenze dieeniche studiate in
una realta distrettuale che rappresenta al melghimade in Italyin tutto il
mondo e che, data la vicinanza, ho avuto modo doscere in modo piu

approfondito.






CAPITOLO 1
LE ORIGINI DEL MADE IN ITALY E
LA NORMATIVA DI RIFERIMENTO

1.1 Come e perché é diventato grande ihffadein Italy”

Il made in Italye motivo di orgoglio per ogni produttore italiano.

E’ un prestigio antico che si basa sulla creatighia sposa qualita ed
inventiva. Dalla moda alle calzature, dall’arredatoealle invenzioni e alle
scoperte scientifiche, da sempre ci distingue nehdo. L’italianita nella
cultura, nello stile e nel gusto contenuta in geiése parole contribuisce
all'immediato riconoscimento del prodotto che sefregia e lo eleva in
termini di qualita oltre che di immagine generale.

I made in Italy sappiamo, non & solo la storia degli ultimi
cinquant’anni, I'emergere di alcuni stilisti e dgser e di un nuovo ceto
imprenditoriale che voleva riscattarsi dalle trzzte della guerra, ma ha una
storia molto pit antica. E il frutto di una collabaione millenaria tra
cultura, arte, artigianato e abilita manifatturigegritorio, storia.

Ritengo essere illuminante quanto ha scritto Pilerzd| caratteri
della piu alta civilta italiana furono di tipo urksale e non nazionale, ossia
capaci di soddisfare le aspirazioni umane dei payadi nella civilta greco -
latina, non specificatamente italiani. Insomma lgilté italiana viene
considerata tutta quanta dal 1200 al 1800 comeraimdg rinascimento che
ha formato le basi della civilta d'oggi in tuttPaesi di cultura europea (...).
Per altro, 'Umanesimo rispecchio la grande capaségli Italiani (...) di
scoperte e di creazioni, di modelli artistici evdrita di conoscenza umana
che hanno fatto dell'ltalia la super-patria dellazioni educate nella

tradizione greco - latina (...). La fama dell'ltaBaoggigrande nel mondo
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per la seduzione del suo sistema di vitai @eve ai narratori, ai poeti, ai
pittori e scultori ed architetti, agli attori, ai@chi ed ai sarti.

Nei secoli in cui I'ltalia era il paese culturalntenpiu fervido
assistiamo per la prima volta al fenomeno dellgéfdi cervelli”.

Marco Polo, Caboto, Amerigo Vespucci scoprironombndo ma
passarono sempre a servizio di uno Stato all’alteenardo da Vinci trovo
a Parigi un terreno adatto per esprimere il sudogeBarlo VIl recluto
migliaia di artigiani italiani per rifare il voltdella Francia medioevale.

Tutto questo se tolse qualcosa all'ltalia, le diedeche molto in
termini di fama internazionale.

Oggi pero in tutte le statistiche di competitivitdernazionale I'ltalia
non si classifica in modo brillante. Le uniche istathe in cui rimane nel
gruppo di testa sono proprio quelle relative atvitatche hanno a che fare
con la cura della persona e della casa. In altrelgpdo stile italiano,il
sistema di vita italiano (che va dalla moda all'gastronomia, dai gioielli
al design, dall'arredamento alle automobili ad ajmma) continua a
vivere una fase tutto sommato positiva.

| campioni deimade in Italynel settore della moda hanno dovuto gran
parte della loro fortuna passata non solo sulla tmmpetenza e creativita
specifica ma sulla tradizione, sulla cultura difusulla valorizzazione
dello stile di vita italiano, ma anche sullo spesse la ricchezza della
filiera produttiva, dell’'unicita che solo il lavomrtigiano puo dare.

Il segreto che per molti anni ha garantito il ssstedeimade in Italy
e da ricercarsi proprio nella tradizione artigi@nali quelle imprese
apparentemente piccole e fragili ma con delle razhie affondavano nella

storia artistica delle botteghe rinascimentali.

! Giuseppe Prezzolini (1981) “L’Italia finisce: ecqael che resta”, Rusconi, Milano
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Da alcuni anni tuttavia imade in Italynon puo piu permettersi di
vivere di rendita.

Ha dovuto affrontare un ambiente esterno semprecpiaplesso e
difficile, caratterizzato dall'affermazione dei Rae emergenti,
dallapprezzamento dell'euro e dalla bassa dindmialei consumi
nell’Unione europea.

Con imprese e addetti in calo quasi ininterrotjzagire dalla seconda
meta degli anni Novanta, sottoposto a elevate mr@ssompetitive sui
mercati esteri e penalizzato da consumi interrgrstati, il sistema moda
nelle piccole medie imprese dei distretti indusitribasato su una filiera
produttiva caratterizzata da fasi a basso valorgiuatp e facilmente
suscettibile a atti di concorrenza sleale, dalkanione alla contraffazione,
ha sentito la crisi piu di altri settori.

Nonostante cio cresce il fenomeno della contradfeidi prodotti
realizzati in Paesi extraeuropei ma etichettati €dimade in Italy, a
testimonianza dell'appeal che e ancora in grado edercitare sui
consumatori questa dicitura.

Inoltre, la crescente importanza attribuita allalga dei prodotti e dei
servizi offerti e alla flessibilita produttiva petsbe avvantaggiare il sistema
dei distretti industriali italiani e, nello specifi, un polo produttivo come la
Riviera del Brenta, da sempre noto per la quabledue produzioni.

Per questo appare innanzitutto importante capis&dbmade in Italy
nella realta economica odierna. Chi puo vantarpradottomade in Italye
perché? Quali sono gli standard qualitativi (seneesono) che in Italia
verrebbero raggiunti meglio di altri Paesi e sdpied questa tanto
blasonata “qualita italiana” da cosa dipende e candifferenzia dai
prodotti di qualita stranieri?

Ma alla fine, ha ancora senso, oggi, nell’epocdadglbbalizzazione,

parlare dimade in Italy
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Tale problematica si € posta, in particolare, isgguultimi vent’anni,
in considerazione dello sviluppo di un’economiabglizzata, in cui le
imprese sono sempre meno legate al territorio,igralfintroduzione di
nuove tecnologie di comunicazione e di trasportee permettono agli
operatori economici, localizzati in punti diversil@ntani, di scambiare
ordini e informazioni in tempo reale, come in temmeale avvengono le
transazioni commerciali per cui i prodotti arrivaaaestinazione in tempi
sempre piu rapidi.

In un’economia di questo tipo si rileva lo scontta@ interessi diversi:
da una parte quelli degli operatori economici nazip che si sentono
danneggiati dall'indiscriminata importazione di gotti di cui non si
conosce leffettiva provenienza (e da qui si apre dibattito
sull’etichettatura delle merci) e dall’altra quedkelle societa multinazionali
che, delocalizzando i propri processi produttivifasi in via di sviluppo,
sono interessati a non palesare l'origine geogaafiei prodotti che
rivendono con elevati margini di guadagno, avendsteuto costi
fortemente competitivi.

In questo scenario assume piu che mai rilevanzaguastione
dell’origine dei prodotti.

Se fino a vent’anni fa la produzione di un’azien@ddiana avveniva
completamente entro i confini nazionali, per cunno erano problemi di
distinzione tra origine imprenditoriale e proverdargeografica, questi oggi
emergono, perche molte aziende hanno delocalizZizatoroduzione. Si
pensi che la Romania é considerata la nona pravireneta.

Si é sentita la necessita di un intervento deklagpre volto a chiarire
cosa sia italiano e cosa non lo sia. Vi é statsigenza di individuare
strumenti che siano in grado di aumentare le difédske mercato dalla
diffusione di prodotti che recano illegittimamente diciture ‘made in

Italy” o “Italy”, ma anche di garantire la liberta imprenditorigdedi
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salvaguardare principi che si stanno sempre pidcaado nel nostro
sistema giuridico, quali la corretta informazione la protezione del

consumatore.
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1.2 L’origine delle merci e il quadro normativo internazionale

Negli ultimi anni la pratica dell’illegittima app@sone di marchi
“made in Italy o “Italy” su prodotti integralmente realizzati in Paesiraxt
europei si e incrementata a livelli mai raggiuntinga, inducendo da piu
parti la richiesta di specifici interventi normatiatti a contrastare |l
fenomeno.

Le misure ipotizzate si inseriscono pero nel quatirona complessa
regolamentazione sovranazionale, pertanto la lonmiasibilita deve essere
attentamente valutata alla luce dei principi eededigole che impegnano |l
nostro Paese.

Trattando del tema in esame, quindi, € utile unalipmare
ricognizione del corretto significato di espressiquoali origine doganale,

origine commerciale, indicazione di provenienzass utilizzate in modo
improprio.

1.2.1 1l Codice Doganale Comunitario
La materia dell’origine € disciplinata, in via pripale
« dal Codice Doganale Comunitario (Regolamento CEE3Z2
— artt. da 22 a 26);
» dal Regolamento CEE 2454/93 (Disposizioni di Apgione
del Codice Doganale Comunitario) — artt. da 35;a 65
« Dal Regolamento CE 450/2008 del Parlamento Eur@pdel
Consiglio, del 23 aprile 2008, che istituisce ildie Doganale

Comunitario aggiornato) che sara in vigore dal 2013

2 Camera di Commercio di Udine (2010) “L’origine ldeinerci” Relatore: Dott. Antonio Bellin
http://193.42.81.15/servizi/devi/sez2dx/Allegatigine_merci.pdf
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Sempre in materia di origine intervengono poi tuttda serie di
Regolamenti di fonte comunitaria ed Accordi intaipaali che possono
essere conclusi dall’'Unione Europea con singolisPaecon blocchi di
Paesi. La materia in esame costituisce pertantalagh argomenti insieme
piu delicati e complessi dell'intero corpus normatdoganale e I'incrocio
delle leggi sta creando notevoli problemi di vahitae.

L'origine, unitamente al valore in dogana delle onee della
classificazione delle stesse in funzione del coddie Nomenclatura
combinata/TARIC (ogni merce viene classificata,eciabbinata ad un
numero specifico costituito da 6 cifre internaziomante con la HTS,
tariffa doganale armonizzata, che arrivano a 1@ @bn la tariffa europea
TARIC® costituisce uno degli elementi fondamentali petedminare
'applicazione della fiscalita comunitaria, di ewaali misure restrittive
(quali contingentamenti alle importazioni) e di eiweali misure accessorie
di tipo eccezionale quali dazi compensativi 0 amg@ing.

Bisogna chiarire che I'origine in senso doganalé pon coincidere
affatto con la provenienza delle merci: una meroe arriva dalla Russia
puo avere origine doganale cinese; € importantequiirchiarire che la
provenienza e l'origine sono due concetti divets possono coincidere o
non coincidere.

Le norme comunitarie prevedono un duplice insiemeedole per
definire l'origine doganale di una merce: merciodigine preferenziale e
merci di origine non preferenziale. L'origine prefeziale fa riferimento a

regole specifiche nate in seno ad accordi che datssno tra I'Unione

3 EUROPA, il sito ufficiale dell’Unione europea
http://europa.eu/legislation_summaries/customs0B1@.htm
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Europea e altri Paesi che prevedono dei trattantenfifari agevolati.
L’origine non preferenziale si basa invece suli@émse di regole emanate
dall’'Unione Europea che qualificano gli scambi ¢dPaesi non legati ad
essa da accordi tariffari.

Gli articoli da 23 a 26 del Codice Doganale disoignho I'origine non
preferenziale delle merci in relazione all’applicene alle stesse della
Tariffa doganale comunitaria.

I punto fondamentale in materia di origine delleerm — e,
paradossalmente, quello piu controverso — €& proguello relativo alle
regole che presiedono alla determinazione dellioeigstessa. Il Codice
doganale, agli articoli da 23 a 25, descrive gsaho le condizioni alle
quali un determinato prodotto puo essere consioleraine originario (in
senso doganale) di un determinato Paese. Il ritarimprincipale € quello
del luogo dell’'ottenimento, quanto alle materiavgj ai prodotti del regno
vegetale, della caccia e della pesca. La normasdetessivo Art. 24
rappresenta uno dei riferimenti principali in m&tedi origine delle merci
nel caso di prodotti alla cui realizzazione hanantgbuito due o piu Paesi:
essi saranno originari del “Paese all'interno dedlg € avvenuta l'ultima
trasformazione o lavorazione sostanziale, econamecde giustificata ed
effettuata in un'impresa attrezzata a tale scope, s sia conclusa con la
fabbricazione di un prodotto nuovo od abbia rapgmeso una fase
importante del processo di fabbricazione”. Al didella formulazione, la
norma non offre alcun preciso elemento per indi@rduquando una merce
possa essere considerata originaria di un Paesgauvun altro; meno che
mai, offre esempi o indicazioni di quelle che poss@ssere considerate
“lavorazioni sufficienti” ai fini del conferimentdell’origine al prodotto.

Le altre norme rilevanti ai fini dell’origine somuelle contenute negli
articoli 35 e seguenti del Regolamento attuativd @edice Doganale

Comunitario. La lettura delle norme appena richi@nranvia a sua volta
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agli allegati al codice doganale comunitario, ilgdaterminano volta per
volta i requisiti necessari al fine di determindrearattere originario delle
merci.

Va sottolineato, tuttavia, che la determinazionked®gole di origine
non e limitata all’applicazione delle regole contennel Codice doganale
comunitario e nel Regolamento attuativo: infattrégole da applicare per
determinare di volta in volta l'origine doganale uh prodotto o di una
merce richiede [lattenta verifica di eventuali acto bilaterali o
multilaterali in materia di origine, conclusi dalhione con Paesi terzi o
blocchi di Paesi terzi. Questi accordi — denomifiaticordi in materia di
origine” — costituiscono diritto speciale rispesite disposizioni del Codice
Doganale, del Regolamento attuativo e dei reladileégati; pertanto le
previsioni in essi contenute prevarranno sulle leegenerali.

In caso di dubbio sullorigine da attribuire al prm prodotto
I'azienda puo ricorrere allo strumento denominat@imazione Vincolante
in materia di Originé (1.V.0.): esso consiste, sostanzialmente, in una
istanza presentata alla Dogana del proprio Padisequale viene descritto
con precisione il tipo di merce/prodotto oggettd'déanza, I'origine delle
materie che lo costituiscono, il luogo delle lawmoai, la loro tipologia, e
guante altre indicazioni sono necessarie a detammiforigine del prodotto
stesso. Ottenere un’lVO & molto interessante soptatper le Aziende di
trasformazione che utilizzano come materia primadptti provenienti da

diverse parti del mondo, e che poi esportano i jppoalotti finiti.

4 Italia Internazionale “Informazioni Tariffa Vincahte”
http://www.itint.gov.it/ice/cda/templates/doganali8style.jsp
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1.2.2 Il marchio di origine

Il marchio di origine consiste in un’indicaziongpasta sul prodotto
e/o sulla sua confezione, consistente nella deitiade in..”, “Product
of...” o0 in espressioni di significato equivalente €allolte la sola
indicazione di un Paese, ad esempitaly”), che attribuiscono I'origine
del prodotto ad un determinato Stato.

Il marchio di origine assolve principalmente ad waluglice funzione:
quella di fornire al consumatore un’informazionegiagtiva sul prodotto
che intende acquistare, e quella di prevenire ghratiraudolente da parte di
produttori e importatori; inoltre, qualora, per teerproduzioni, i
consumatori colleghino l'origine da un determinptiiese a caratteristiche
generali di migliore qualita, il marchio di originmi0 rappresentare altresi,
per i relativi produttori, uno strumento indireti promozione delle
vendite.

Il GATT dedica al tema dei marchi d’origine I'at¥, che si limita a
fissare alcuni principi di carattere generale,itcuali quello secondo cui
“Le parti contraenti riconoscono che, nell’elabeoae e applicazione delle
leggi o regolamenti relativi ai marchi d’originegroverra ridurre al minimo
le difficolta e gli inconvenienti che da tali migupotrebbero conseguire per
il commercio e la produzione dei paesi esportateriendo in debito conto
la necessita di proteggere i consumatori contiadecazioni fraudolente o
di natura a indurre in errote

Dall'inserimento, nel campo di applicazione di t#lecordo, delle
regole concernenti l'apposizione del marchio digme, discendono

significative conseguenze in ordine al possibiletenuto delle disposizioni

5 Portale delle Camere di Commercio d’ltalia
http://images.to.camcom.it/f/PatLib/99/9996_CCIAATT5122009.pdf
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normative relative alle stesse eventualmente adotiai Paesi membri
dellO.M.C.: in primo luogo l'individuazione del Bae di origine deve
avvenire sulla base dei criteri utilizzati per ttdduzione dell’origine non
preferenziale in ambito doganale; in secondo lulegoegole relativenon
potranno essere utilizzate quali “strumenti voltfavorire, direttamente o
indirettamente, la realizzazione di obiettivi dilifopa commerciale”, e non
dovranno determinare effetti di restrizione, disione o disorganizzazione
del commercio internaziondl®

Inoltre, in linea al principio di territorialita tla legge (“Chiunque
commette un reato nel territorio dello Stato € purgecondo la legge
italiana” art.6, Libro | del Codice Penale), i pubtbri devono conformarsi
alle regole sulla marcatura di origine vigenti ma&ese nel quale i loro
prodotti sono commercializzati.

Mentre tutti gli ordinamenti necessariamente coanec una
regolamentazione dell’'origine doganale, non tutispdngono di una
regolamentazione specifica in tema di marchio wjioe.

Dove sono presenti, si parla di marchiatura obbdiga quando
I'apposizione del marchio € condizione necessagial’pnmissione di un
prodotto sul mercato; oppure di marchiatura fatioliaqguando i produttori,
su base volontaria, possono decidere di apporrpredbtto il marchio che
ne indica l'origine sulla base di un quadro nornmtdi riferimento.
L’obbligo della marchiatura puo riguardare indisimente tanto i prodotti
nazionali che quelli importati, ovvero puo sussistenicamente per questi

ultimi.

6 Camera di Commercio di Udine (2010) “L’origine l@deimerci” Relatore: Dott. Antonio Bellin
http://193.42.81.15/servizi/devi/sez2dx/Allegatigine_merci.pdf
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L’apposizione sui prodotti importati dell'indicazie del paese di origine €
obbligatoriamente prevista dalle norme di alcunedtdad esempio negli
U.S.A. dove le leggi doganali degli Stati Unitiliedono, da molto tempo,
precisamente dal Trademark Act del 1946, che ogodgito importato,
fabbricato all’estero, riporti in un luogo visibile in modo leggibile,
indelebile e permanente il nome del Paese di @igial prodotto stesso
espresso in lingua inglesequali, conseguentemente, dispongono di regole
dettagliate per [lattribuzione dell'origine ai findella marchiatura dei
prodotti; laddove invece non sussiste in merito wpecifico obbligo -
come e il caso dellU.E. - apporre o meno l'indioaz dell’origine sui
prodotti € una libera scelta di ciascun produtt@ie. tuttavia non significa
che, in assenza di specifiche disposizioni, il pttmte possa apporre sul
prodotto un’indicazione non veritiera: tale pratiofatti risulta comunque
vietata da norme generalmente presenti negli onalaméi dei vari Paesi (ad
esempio quelle poste a tutela della corretta ind@ione dell’acquirente,
guelle che reprimono la frode nell'esercizio delmeoercio, o la

concorrenza sleale).

1.2.3 Denominazioni di origine e indicazioni gedighe protette

Il marchio di origine di cui al paragrafo precedemton va confuso
con le denominazioni di origine protette (DOP)jridicazioni geografiche
protette (IGP), e gli altri indicatori di proveniimammessi come forme di
tutela nell’ambito della proprieta industriale.

Vi sono prodotti, infatti, rispetto ai quali la soprovenienza da un
determinato territorio ne condiziona i carattergaantisce la presenza di
alcune qualita: le caratteristiche che tipizzanb peoduzioni possono
essere, infatti, dovute esclusivamente a fattobiantali (suolo, sottosuolo,
clima), ovvero essere condizionatche da tecniche di lavorazione

consolidate e tramandate nei costumi e nelle cangune locali.
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Si comprende facilmente perché tale collegamemtaaratteristiche
tipiche e luogo di produzione viene generalmenteonosciuto per
determinati prodotti del settore agricolo e alinaeatma non ad esempio
per i prodotti manifatturieri.

Vediamo brevemente pero0 come € evoluto il quadnonatvo di
riferimento nel corso degli anni, e sulla base wdalgobiettivi sono state
create certe forme di tutela ad hoc.

All'origine la tutela era organizzata a livello assgvamente
nazionale, tuttavia I'esigenza, da parte di divétaesi, di proteggere le
proprie produzioni tipiche negli scambi interna@bn porto alla
negoziazione di convenzioni che garantissero atlessse una tutela
reciproca fra gli stati aderenti.

La Convenzione di Parigi per la protezione dellappieta industriale del
1884 include esplicitamente, nell’ambito della piefa industriale, le
denominazioni d'origine e le indicazioni di proventa (art.1 comma Il
“La protezione della proprieta industriale ha pegetto i brevetti di
invenzione, i modelli d'utilita, i disegni o modelhdustriali, i marchi di
fabbrica o di commercio, il nome commerciale lee indicazioni di
provenienza o denominazione d’origineome pure la repressione della
concorrenza slealp senza tuttavia fornire delle stesse alcuna idine.

Al fine di contrastare piu efficacemente I'uso ddicazioni false o
fuorvianti, nel 1891 venne negoziato, nell’ambitella Convenzione di
Parigi, I'Accordo di Madrid sulla repressione deliadicazioni di
provenienza false o fallaci sui prodotti, a norneh quiale i Paesi firmatari
hanno assunto Iimpegno di consentire il sequestrall'atto

dell'importazione, dei beni che rechino un’indicaee falsa o fallace per la

! Autorita Federali della Confederazione Svizzetgp:Hwww.admin.ch/ch/i/rs/i2/0.232.02.it.pdf
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quale uno degli Stati aderenti, o un luogo situatono di detti Stati, sia
direttamente o indirettamente indicato come Padgegp d'origine .

Come vedremo piu avanti, le norme del provvedimeatabano di
applicazione dell’Accordo di Madrid vengono util#e, nel nostro Paese,
per effettuare sequestri allimportazione in presedi illecita apposizione
sui prodotti del marchioiade in Italy.

Proseguendo nell’evoluzione normativa, I'AccordoLdibona sulla
protezione delle denominazioni di origine e sullarol registrazione
internazionale del 31.10.1958 impegna gli Statrewle alla protezione, sul
proprio territorio, contro ogni usurpazione o irgitane delle denominazioni
di origine dei Paesi aderenti, a condizione che skesse siano
preliminarmente riconosciute e protette in tali$?aA differenza di quanto
abbiamo visto nelle convenzioni precedenti, I'Aactmdi Lisbona, all’art.
2, contiene [l'esplicita definizione dell’espressoridenominazioni di
origine”, intesa come “la denominazione geografitaun Paese, di una
regione o di una localita, utilizzata per designare prodotto che ne e
originario e di cui le qualita o i caratteri sonovdti, esclusivamente o
essenzialmente, all'ambiente geografico comprerdefattori naturali e i
fattori umani”.

In ambito O.M.C., I'Accordo TRIP’s dedica alle icdzioni
geografiche gli artt. 22-24, definendole come “ladicazioni che
identificano un prodotto come originario del terid di un Membro, o una
regione o localita di detto territorio, quando uteterminata qualita, la
notorieta o altre caratteristiche del prodotto siaasenzialmente attribuibili
alla sua origine geografica". Nell’accordo nonaiifivece menzione delle
denominazioni di origine. Si ritiene in dottrinaechale soluzione sia stata

dettata dalla volonta di proporre “un’unica denoazione e definizione
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omnicomprensiVi che porti al superamento della distinzione tra
indicazioni geografiche e denominazioni di origingpesso fonte di
problemi interpretativi di non facile soluzione.

La regolamentazione europea mantiene invece lazishe classica,

e definisce I'indicazione geografica protetta (“f'sPome “il nome di una
regione, di un luogo determinato o di un paese,sdrge a desighare un
prodotto originario di tale area geografica, alldraina determinata qualita
del prodotto o la sua rinomanza sono attribuibilaebiente geografico, di
cui fanno parte fattori naturali ed umani”; la demoazione d’origine
protetta (“DOP”), a sua volta, si riferisce al “nendi una regione, di un
luogo determinato o di un paese, che serve a dasigan prodotto
originario di tale area geografica e la cui quadit& cui caratteristiche sono
attribuibili esclusivamente o in massima parteaatlbiente geografico”. In
aggiunta a queste indicazioni di carattere genemlessistono altre,
merceologicamente delimitate.

In sintesi, il presupposto della tutela riconosziatle denominazioni
di origine, alle indicazioni geografiche, e aglirialndicatori di origine o
tipicita, € sempre l'esistenza di un collegamentmodtrabile tra una
determinata caratteristica del prodotto e un detatm luogo di
produzione, spazialmente delimitato.

La differenza rispetto al tema del marchio di og“made in ..."é
dunque chiara: quest'ultimo non assicura in alcurdonla presenza di
specifiche caratteristiche nei prodotti, ma si {amiad indicare al
consumatore che I'organizzazione produttiva cheeldizzato il prodotto e

ubicata in un determinato Pags®tuazione affine a cio che, in recenti

8 http://www.diritto.net/dirittonet-home/diritto-ingrtiale-brevetti-marchi-proprieta-
intellettuale/805.html
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pronunce, la Corte di Giustizia ha definito “dennadione di origine
geografica semplice”, vale a dire un’indicazionee alon implica alcun
rapporto tra le caratteristiche del prodotto eula grigine geografica.

E’ dunque evidente che un’eventuale regolamentazeriutela del
made in Italy destinata a identificare genericamente le praduzi
realizzate in Italia, non potrebbe essere ricordatuina denominazione di
origine o indicazioni geografica oggetto delle native sovranazionali
sinteticamente elencate.

Vediamo cosa e perché impedisce di farci ricon@scerlivello
normativo internazionale la tanto rinomata quatiéh nostromade in Italy

manifatturiero.

1.2.4 Marchi di qualita e marchi regionali

Attraverso lo strumento del marchio collettivo veng istituiti marchi
finalizzati ad un utilizzo ultra-individuale, tra quali rientrano anche i
marchi regionali e i c.d. marchi di quafita

L'art. 2 del R.D. 21 giugno 1942, n. 929 (c.d. Leggarchi;
revisionato dal D.l. 4 dicembre 1992, n. 480), rainp comma, prevede che
“i soggetti che svolgono la funzione di garantit@igine, la natura o la
qualita di determinati prodotti 0 servizi, possaritenere la registrazione
per appositi marchi come marchi collettivi, ed hatenfacolta di concedere
'uso dei marchi stessi a produttori 0 commerciantali soggetti possono
essere tanto enti pubblici quanto organizzaziosoastive private (aventi
normalmente la forma dell’'associazione o del cariepr

Il marchio collettivo prevede l'esistenza di un ekgnento che tutti i

o http://www.diritto.net/dirittonet-home/diritto-ingrtiale-brevetti-marchi-proprieta-
intellettuale/805.html
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soggetti autorizzati ad apporre quel segno di toakione sui propri
prodotti devono rispettare, nonché dei meccanisinvatifica di tale
rispetto.

Quando titolare del marchio collettivo € un sogmettrivato,
qualunque siano le regole previste dal relativool@gento (comprese
anche le regole sull’origine dei prodotti), non ss®no implicazioni
rispetto ai principi comunitari.

La situazione € diversa qualora titolare del marchia un ente
pubblico. E’ questo il caso dei marchi regionatii @lcuni marchi di qualita
istituiti con appositi provvedimenti legislativi daesempio, i marchi
“ceramica artistica tradizionale” e “ceramica ala di qualitd”, di cui alla
legge 9 luglio 1990, n. 188).

In merito ai requisiti cui le normative degli Statembri assoggettano
la concessione di denominazioni di qualita, la ot giurisprudenza della
Corte di Giustizia ritiene incompatibile con il nato unico, sulla base
dell'art. 28 del Trattato, la presunzione di qualiégata alla localizzazione
nel territorio nazionale di tutto o di parte debpesso produttivo, “la quale
di per cid stesso limita o svantaggia un processduitivo le cui fasi si
svolgano in tutto o in parte in altri Stati membyia tale principio fanno
eccezione unicamente le regole relative alle denanmni di origine e alle
indicazioni di provenienza (DOP, IGP) che abbiansiove motivato nel
paragrafo precedente.

La casistica delle normative nazionali censurateeitle comunitaria
piuttosto ricca; ne riporto alcuni esempi.

La decisione della Corte di Giustizia del 7 magg8®7cause riunite
da C-321-94 a C-324-8% relativamente all'utilizzazione della

10 .. .
Eur-lex I'accesso al diritto del’'Unione Europea
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denominazione “prodotti della montagna francese’a laffermato
I'assimilabilita di tale segno ad una indicaziongvenienza semplice e,
in quanto tale, operante come un marchio di qudii@tto a promuovere i
prodotti delle zone montane. Ad avviso della Coltgso della dicitura
“montagna” accompagnata da aggettivazioni nazipnak carattere
discriminatorio nei confronti dei prodotti imporitatagli altri Stati membri,
se riservata ai soli prodotti nazionali, ed elab@agartire da materie prime
nazionali, ed €& percio incompatibile con I'art. &8 Trattato.

Con decisione del 5 novembre 2002 (causa C-3%%/08 Corte ha
censurato la Repubblica Federale di Germania, ya&maolato l'art. 28 del
Trattato con la concessione del marchio di qudlNgarkenqualitat aus
deutschen Landér{qualita di marca della campagna tedesca), imtuda
messaggio pubblicitario, sottolineando la provergetedesca dei prodotti
interessati, “pud indurre i consumatori ad acquéstgorodotti che portano
il marchio (...) escludendo i prodotti importati”.

Per quanto concerne il nostro Paese, nel febbraio 1898 la
Commissione ha aperto una procedura di infrazioméestando I'esistenza,
nella normativa italiana, di marchi di qualitd nconformi alle disposizioni
di cui all'art. 28 del Trattato CE. In particolaiee Commissione contestava
che fosse consentito riservare I'apposizione dicmaesclusivamente a
prodotti provenienti da determinate zone geograficiiane.

Non considerando soddisfacenti le risposte suoams®&nte fornite
dall'ltalia, la Commissione ha emesso, il 20 diceen2001, un parere
motivato con il quale constatava la persistenzd'infehzione sopra

menzionata, in particolare per quanto concerneaitchmo di qualita della

http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do2CELEX:61994J0321:IT:PDF

11 , L o
Eur-lex I'accesso al diritto del’'Unione Europea
http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do2CELEX:62000J0325:1T:PDF
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Regione Sicilia (istituito con legge regionale BB&) e quello della
Regione Abruzzo (istituito con legge regionale 1382) che possono
essere attribuiti soltanto ai prodotti trasforn@fpreparati all'interno delle
rispettive regioni e che rispettano un disciplindr@roduzione vincolante.
Persistendo ulteriormente la violazione, il 28 nobee 2002 la

Commissione ha convenuto la Repubblica Italianan@valla Corte di

Giustizia, per non avere la stessa adottato le mmisecessarie volte ad
abrogare o modificare la disciplina dei marchi diakita della Regione
Abruzzo e della Regione Sicilia.

E facile capire come nel momento in cui si vuoléizziare una certa
denominazione di qualita (che non si sostanzianné@nia denominazione
d’origine, né in un’indicazione di provenienza) peendicare senza alcuna
base oggettiva I'eccellenza di un prodotto o di processo lavorativo
relativa meramente all’'ubicazione degli stessinrdeterminato territorio si
va incontro al Trattato CEE che vieta come abbiamsto, nel commercio
intracomunitario, tutte le misure che sono atte@sidcolare, direttamente o
indirettamente come in questo caso, le importazianstati membri.

Sono annoverate fra le misure di questo generepne@ gertanto
vietate: “quelle che, ad ogni stadio di commeregmdzione, accordano ai
prodotti nazionali una preferenza, in modo da ek, in tutto o in parte,
lo smercio dei prodotti importati”;

Alla luce di queste considerazioni, devono essersiderate misure
di effetto equivalente a una restrizione quantitate come tali vietate,
quelle che “riservano ai soli prodotti nazionalindeninazioni che non
costituiscono né denominazioni di origine né indioai di provenienza”.

In effetti, in un mercato che deve possedere, nailiaura del
possibile, le caratteristiche di un mercato unidb,diritto a una
denominazione di qualita per un prodotto dovrebijertere — salve

restando le norme da applicarsi in materia di denamone di origine e
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indicazione di provenienza — unicamente dalle tematiche obiettive
intrinseche dalle quali risulti la qualita del poti, rispetto allo stesso
prodotto di qualita inferiore, ma non dalla localizione geografica di
guesta o di quella fase della produzione.

Quindi la politica di sostegno per i prodotti ramli da parte di uno
Stato membro non puo essere attuata, in ambito mitend, se non con
mezzi conformi ai principi fondamentali del Trattat

Ne consegue che, se e vero che gli Stati membo sompetenti a
stabilire norme di qualita dei prodotti messi imusuercio sul loro territorio
e possono subordinare I'uso di denominazioni dligual rispetto di queste
norme, essi lo sono a condizione che queste norrdeneminazioni, a
differenza di quanto accade per le denominaziooridine e le indicazioni
di provenienza, non siano legate alla mera locatimne nel territorio
nazionale del processo di produzione dei prodatti questione, ma
unicamente al possesso delle caratteristiche ol@etitrinseche che quei
prodotti hanno proprio in virtu di essere nati im determinato ambiente
geografico, che non puo trovarsi o essere replicaadiri Paesi.

In altre parole la lavorazione manifatturiera nootr@ mai essere
considerata di maggior qualita in un Paese rispaitaun altro, perché la
stessa lavorazione, il know how, I'esperienza, ‘&salper fare” sono tutte
caratteristiche non intrinseche del prodotto mauestojli dalle imprese di
tutti i Paesi.

A guesto si deve aggiungere una precisazione: seldheso di questa
denominazione di qualita per i motivi suddetti &aoltativo, rimarrebbe
sempre un ostacolo agli scambi poiché favorirebpeodotto in questione
rispetto agli altri che non possono fregiarsene.

Alla luce dei principi affermati e difficile riteme che un eventuale
marchio collettivo di titolarita pubblica finaliztaa identificare ilmade in

Italy come prodotto di qualita destinato a identificgenericamente le
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produzioni realizzate in Italia, possa sfuggireaaknsura delle istituzioni

comunitarie.

1.2.5 Regole nazionali sul marchio d'origine: la smmone delle

istituzioni comunitarie

La Corte e stata chiamata ad esprimersi anche ritana tema della
compatibilita con il mercato unico di provvedimenéizionali in materia di
marchiatura obbligatoria dell’origine sui prodotti.

Con sentenza del 17 giugno 1981, Causa 113/80, xsiome c/
Irlanda?, la Corte ha censurato, in quanto ritenuti misdieeffetto
equivalente ai sensi dell’allora art. 30 (ora 2&)l drattato CEE, due
provvedimenti normativi irlandesi (306 e 307/19¢he imponevano, per
determinate categorie di prodotti, 'obbligo di icare sugli stessi il paese
d’origine, ovvero il termine “Foreign”. | prodotin questione erano articoli
di gioielleria importati recanti motivi o aventi redteristiche che facessero
pensare che gli stessi fossero souvenirs d’Irlafdd esempio un
personaggio irlandese, un avvenimento o un paesagtindese, un
levriero irlandese, una tavola rotonda, un trifogtlandese, ecc.).

Nelle motivazioni la Corte ha affermato, tra glirialil seguente
principio:

(Punto 13) “La Commissione (...) rileva che per lacgnte non e
necessario sapere se un prodotto abbia 0 menoigin®iprecisa, a meno
che detta origine non implichi una determinata itguaparticolari materie
prime di base o un determinato procedimento diriabbione o, ancora, un

certo ruolo nel folclore o nella tradizione dellgyione di cui trattasi.”

12 Eur-lex I'accesso al diritto del’'Unione Europea
http://eur-lex.europa.eu/LexUriServ/LexUriServ.do2CELEX:61980J0113:IT:PDF
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Nella causa n. 207/83, Commissione C/Regno Uniamisa dalla
Corte con sentenza del 25 aprile 1985, la normatwatestata era un
decreto britannico del 1981 (“Trade Descriptiond”)quale, all’art. 2,
stabiliva il divieto della vendita al dettaglio guattro tipologie di prodotti
(tessuti e abbigliamento, elettrodomestici, calagtaoltellerie e posate), a
meno che gli stessi non fossero marchiati o accgmgtada un’indicazione
del paese d'origine.

Nelle motivazioni la Corte ha espresso le seguEmisiderazioni:

Punto 17: “Non si puo fare a meno di ammettere lehrdicazioni o
la marchiatura d’'origine mirano a consentire alstonatore di effettuare
una distinzione fra le merci nazionali e quelle aripte e danno quindi loro
la possibilita di far valere gli eventuali pregimidcontro i prodotti stranieri.
Si deve ricordare che, come la Corte ha avuto cmoadli rilevare in vari
contesti, il Trattato, mediante I'instaurazionaudimercato comune e grazie
al ravvicinamento graduale delle politiche econdmaidegli Stati membri,
mira alla fusione dei mercati nazionali in un méscanico avente le
caratteristiche di un mercato interno. Nellambdicun siffatto mercato, la
marchiatura d’origine rende non solo piu difficiee smercio, in uno Stato
membro, dei prodotti degli altri Stati membri nettsri di cui trattasi; essa
ha inoltre l'effetto di frenare l'interpenetrazioreconomica nell’ambito
della Comunita, ostacolando la vendita di mercidptte grazie alla
divisione del lavoro fra gli Stati membri”.

In sintesi, deve considerarsi incompatibile cofrdttato un’eventuale
normativa nazionale di uno Stato membro che impoimzbligo della
marcatura di origine per le merci importate; nonéviuttavia nulla che
impedisca l'apposizione volontaria del marchio digme sia sulle
produzioni nazionali che sulle merci importate ésg¢mpio Made in Italy

o0 “Made in USA) qualora gli operatori desiderino fornire talelicazione
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ai consumatori

1.2.6 Il marchio di origine “made in EU

Il tema di un marchio di origine comune per i pritidoealizzati
all'interno del mercato unico non &€ argomento nuoveede comunitaria.
Nel 1980 la Commissione sottopose al Consiglio pirmgoosta di direttiva
riguardante il ravvicinamento delle legislazioni gtle Stati membri
relativamente all'indicazione d’origine di determin prodotti tessili e
d’abbigliamento (GU C 185, p. 32), la quale prop@néindicazione sugli
stessi della dicituraMade in the European Commuriity

I Comitato Economico e Sociale, nel 1981 (GU C ,185 32)
espresse parere sfavorevole, spiegando che I'mdiva del paese d’origine
non costituisse una priorita: altre informazionipne il prezzo, la
composizione, la categoria, erano da consideraisi ipnportanti,
nell’interesse del consumatore.

Recentemente, alcuni settori dell'industria comanat e membri del
Parlamento Europeo hanno risollevato la questisokecitando I'adozione
di uno schema di marchio d’origine per i prodotiia@oei.

In risposta alle sollecitazioni ricevute, la Comsiise, in data 12
dicembre 2003, ha sottoposto alle parti interessdecumento di lavoro
Marchio di Origine “Made in EU” nel quale venivaaganzate tre proposte
alternative:

1. l'adozione di una normativa comunitaria che regaatnl’'uso,
su base volontaria, del marchio di origine, sia ipprodotti
realizzati all'interno dell’Unione, sia per i pratiamportati;

2. ladozione di una normativa comunitaria che intrca
I'obbligo della marchiatura del Paese d'origine perodotti

importati, e che al contempo regolamenti l'utilizzu base
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volontaria, del marchio “made in EU” per i prodatsalizzati
all'interno dell’Unione (sistema equivalente a doehdottato
dagli Stati Uniti);

3. l'adozione di una normativa comunitaria che intrcau
I'obbligo, tanto per i prodotti importati dai Paderzi, quanto
per i prodotti realizzati all'interno dell’'Unione,della

marchiatura d’origine sul prodotto.

I documento di lavoro evidenzia la necessita chevehtuale
normativa comunitaria in tema di marchiatura d'orgg quale che sia
'opzione prescelta tra le tre proposte, rispedtitd i principi comunitari
quanto gli impegni derivanti dal sistema multilalerdel WTO:

“Se si volesse introdurre nellUE una regolamemaei sulla
marcatura d’origine, questa dovrebbe necessari@rmessgere conforme al
diritto comunitario, ed altresi all'art. 1X del GATed all'’Accordo sulle
Regole di Origine (AROO). Si deve notare che I'ak.del GATT non
contempla previsioni in merito al trattamento naaie, ma solo il requisito
della nazione piu favorita, lasciando libero ciascoembro del WTO, nel
caso in cui sia richiesta la marcatura di tuttenkrci importate, di decidere
se imporre 0 meno la marcatura alla merce di priodeznazionale. In
conformita con le previsioni del’AROO, per la d&fiione della nazione di
origine ai fini della regolamentazione della maucat € necessario fare
riferimento alle regole di origine non preferengtar

Detto in altri termini:

* in base alle norme di diritto comunitario, I'obldigdi

13 http://www.diritto.net/dirittonet-home/diritto-ingrtiale-brevetti-marchi-proprieta-
intellettuale/805.html
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marchiatura dell’origine per i prodotti realizzatl'interno del
territorio dell’Unione, non potrebbe in alcun cagrevedere
che questa consista nell'indicazione del Paese memb
allinterno del quale il prodotto € stato realizzatma
unicamente l'indicazione “made in EU” o altra eclente. In
aggiunta, nulla vieterebbe di apporre anche liadiocne del
Paese membro in cui é stato effettivamente reatizih
prodotto, purché questa rimanga una scelta a discie del
produttore, e non un obbligo gravante su di esso.

* In conformita agli impegni assunti in ambito O.M.C criterio
per l'individuazione dell'origine del prodotto nopotrebbe
essere diverso da quello dell’origine non prefeis@az non
sarebbe pertanto ammissibile una regola che, athpise
riservasse ai soli prodotti interamente fabbricatiinterno
dell’'Unione l'autorizzazione ad apporre il marcHimade in
UE”.

La Commissione comunque ritiene che [lintroduziode una
normativa sull'introduzione del marchio d’origineomunitario sia
un’iniziativa positiva ma questo dovra avveniregeto in considerazione
le opinioni delle parti interessate (tra cui, oltagli Stati membri, il
Parlamento Europeo, il Comitato Economico e Sociglke ambienti
associativi dell'industria, del commercio e dei somatori) che in passato
hanno manifestato posizioni contrastanti sul teamghe tra diversi settori
della stessa industria comunitaria.

Bisogna inoltre tenere in considerazione che I'enpéntazione di una
tale iniziativa e il conseguente sistema di cohtrcessario per la sua
concreta ed efficace attuazione comporterebbe wmge sli costi che

avranno senso solo nella misura in cui saranno rtodal vantaggio
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derivante alle Amministrazioni nazionali.

Proprio con riferimento a tali implicazioni econatme, il Gruppo
Consultivo dei Consumatori Européinell’Opinione ECCG2004047, ha
espresso parere contrario all'introduzione delligib di un marchio di
origine per i prodotti importati nell’'UE:

(punto 2) “I consumatori non ritengono convenieaotetile allocare
risorse pubbliche per dare applicazione a regdla swarchiatura d’origine
dei prodotti importati. Inoltre, si ritiene vi sia pericolo che tali regole
possano essere applicate in modo protezionistimmstanza che andrebbe
contro gli interessi dei consumatori”.

Il testo prosegue:

(punto 3) “E’ stato argomentato che la marcatuigdine aiuterebbe
a combattere i falsi o ingannevoli richiami allgine. Noi non
concordiamo. Coloro che effettuano tali richiaminnesiterebbero ad
apporre marchi falsi, o a trarre vantaggi dalla pl@ssita delle regole di
origine. | richiami all’origine falsi o ingannevagtiossono essere combattuti
attraverso la direttiva in materia di pubblicit@gamnevole; se la direttiva si
rivela inadeguata allo scopo, potrebbe essererrattia’

(punto 4) “Sulla base di tali considerazioni, 'EGQCitiene di opporsi
alla proposta di introdurre I'obbligo della mardhia d’origine per i
prodotti importati. La priorita dovrebbe essereadat altre informazioni, di
maggior valore per il consumatore, tra cui le infagioni sui contenuti

chimici e le informazioni concernenti le condiziosociali o ambientali

14 Il "gruppo consultivo europeo dei consumatori" pssere consultato dalla Commissione su
tutti i problemi riguardanti la tutela degli intese dei consumatori nell'Unione europea (UE). Esso
e composto da un membro rappresentante di ciasmgaaizzazione nazionale di consumatori e
da un membro proveniente da ciascuna organizzaeiormpea dei consumatori.
http://europa.eu/legislation_summaries/consumeast#ption_of _consumers/I32046_it.htm

> http://www.diritto.net/dirittonet-home/diritto-ingrtiale-brevetti-marchi-proprieta-
intellettuale/805.html
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nelle quali i prodotti sono stati fabbricati o dilsuiti”

I Gruppo Consultivo ha manifestato parere condra@nche
all'introduzione di un obbligo di marchiatura deobgdotti europei “made in
EU”, i cui benefici per i consumatori, a fronte léefkisorse pubbliche

necessarie, sono ritenuti “minimi o inesistentitifpo 5).
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1.3Madein Italy: situazione attuale ed ipotesi di nuove normative

1.3.1 L’Accordo di Madrid e il fermo in dogana delso “made in

Italy”

L’Accordo di Madrid del 1891 nasce nelllambito ddiritti di
proprieta industriale ed ha la finalita di reprimdtapposizione di false
indicazioni di provenienza sui prodotti (art. 1pnehé il loro utilizzo su
insegne, documenti 0 materiale pubblicitario (@ubis).

In particolare, l'articolo 1 dell’Accordo recita:Tutti i prodotti
riportanti un’indicazione falsa o fallace per laatpiuno dei Paesi ai quali si
applica il presente Accordo, o un luogo situatoumo di tali Paesi, sia
direttamente o indirettamente indicato come paeskiogo d’origine,
saranno sequestrati all’'atto dellimportazione iascuno di detti Pag$i.
Malgrado l'ampiezza dell'articolo 1, I' art. 4 inde a ritenere che
destinatarie della tutela fossero soltanto le adieni di origine che
implicano un rapporto tra le caratteristiche deddmtto e la sua origine
geografica: “lI tribunali di ciascun paese dovrandecidere quali
denominazioni, in virtu del loro carattere genericsfuggono alle
disposizioni del presente Accordo”.

Dunque, eccetto per le denominazioni regionali divpnienza dei
prodotti vinicoli’, le denominazioni aventi “carattere generico” sono
escluse dalla tutela dell’Accordo di Madrid.

Il testo dell’Accordo, pero, non fornisce alcunterio per distinguere

quando una denominazione abbia carattere generiqwro generico.

16 Le autorita federali della Confederazione Svizzera
http://www.admin.ch/ch/i/rs/i2/0.232.111.12.it.pdf

17 http://www.diritto.net/dirittonet-home/diritto-ingrtiale-brevetti-marchi-proprieta-
intellettuale/805.html
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Tuttavia si ritiene che la “denominazione generigassa coincidere con la
“denominazione di origine geografica semplice” evaldire un’indicazione
che non implica alcun rapporto fra le caratteristiclel prodotto e la sua
origine geografica.

L'ltalia ha dato applicazione all'Accordo di Madattraverso il DPR
n. 656/68, provvedimento composto di due articoliprimo dei quali
dispone: "Le merci per le quali vi sia il fondatospetto che rechino una
falsa o fallace indicazione di provenienza sonogsttg a fermo all'atto
della loro introduzione nel territorio della Repliba, a cura dei competenti
uffici doganali che ne danno immediatamente notfiautorita giudiziari
e agli interessati".

Successivamente all’entrata in vigore del provvesita, numerose
circolari emesse dal Ministero delle Finanze - Biwae delle Dogane ne
hanno orientato linterpretazione, consolidando uymassi applicativa
rispetto alla quale il carattere pit o meno gexwedell’indicazione non
assume alcuna rilevanza; conseguentemente, I'imdica “made in ...” ha
potuto essere ricompresa nelle ipotesi copertea dalsura del fermo in
dogana ai sensi del provvedimento di attuazionAaebrdo di Madrid.

E’ importante sottolineare come il D.P.R. 656/68 stato dunque
normalmente utilizzato per bloccare I'ingresso mestro Paese di prodotti
rispetto i quali vi era il sospetto che I'apposimodel marchio rhade in
Italy” fosse illegittima.

Ma quando l'indicazione dell'origine italiana apposul prodotto puo
dirsi falsa o fallace? Se la definizione di origmera o falsa non pone
problemi quando i prodotti sono interamente realizin un solo Paese, la
situazione si complica nel caso (ben piu frequemte)beni realizzati
parzialmente in Paesi diversi: quale indicazione pansiderarsi legittima
su prodotti realizzati in Italia utilizzando matdii 0 semilavorati di

provenienza estera?
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Nel 1995 una circolare del Ministero delle Finastahili che, a tale
riguardo, si dovessero osservare le disposizioni Cedice Doganale
Comunitario (si veda precedentemente) relativamaliemerci di origine
non preferenziale parzialmente ottenute in Pae rsii. In altri termini, e
possibile apporre l'indicazionenfade in Italy sui prodotti realizzati in
Italia con materiali importati da un Paese stranigualora, applicando le
regole previste dal Codice Doganale Comunitariatiedmente all’origine
non preferenziale dei prodotti parzialmente otterigtta produzione sia
considerata — ai fini doganali - di origine italkan

L’intervento del Ministero € conforme agli impegssunti dal nostro
Paese in sede O.M.C., le regole concernenti I'ileatione dell’origine ai
fini della marchiatura dei prodotti rientrano nedngpo di applicazione
dell’Accordo sulle Regole di Origine del sistema ltihaterale, e da cio
consegue la necessita di ricorrere, per l'idergfione del Paese di origine,
al criterio dell’'origine non preferenziale. L'a#t, comma 49 della legge 24
dicembre 2003 n. 350 (finanziaria 2004, ha intestamente riaffermare il

medesimo principio.

1.3.2 La legge 350/2003 (finanziaria 2004)

La legge 24 dicembre 2003 n. 350 (finanziaria 200djre ad
introdurre alcune misure finalizzate a potenziartotta alla contraffazione,
dedica alcune previsioni (art. 4, commi 49, 51, éllYema delmade in
Italy. Istituisce un controllo piu severo alle doganaiaete la creazione di
un comitato nazionale anticontraffazione e prewatigrt. 4, comma 49 che
"L'importazione e l'esportazione a fini di commahzzazione ovvero la
commercializzazione di prodotti recanti false ola@l indicazioni di
provenienza costituisce reato ed € punita ai seéelbart. 517 del codice
penale”. Costituisce falsa indicazione la stampigla Made in Italy su

prodotti e merci non originari dell'ltalia ai serdglla normativa europea
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sull'origine; costituisce fallace indicazione, a@chualora sia indicata
I'origine e la provenienza estera dei prodotti bdedmerci, l'uso di segni,

figure o quant'altro possa indurre il consumatorigemere che il prodotto o
la merce sia di origine italiana”. In questi casutavia possibile sanare, sul
piano amministrativo, la fallace o falsa indicagordel paese di

fabbricazione del prodotto asportando a cura eespges contravventore i

segni, o indicando la corretta indicazione.

Pertanto alla luce delle suddette norme non ¢ Ipitesandicare che un
prodotto e di origine italiana e/o apporvi l'indigane 'Made in Italy ove
I'attivita di lavorazione o trasformazione non sielta in Italia o I'attivita
svolta in Italia sia del tutto marginale o irrilente.

Diversa € invece la problematica relativa all'euald esistenza di un
obbligo di indicazione del luogo di effettiva fabd@zione del prodotto. Al
riguardo in Italia e in Europa (diversamente chglingtati Uniti) non vi e
nessuna norma che impone di indicare il luogo raéedi fabbricazione.

| commi 61 e 63 dell'art. 4 della Finanziaria 234sono limitati a
demandare alla successiva normazione secondagalgneento delegato)
l'istituzione e la tutela delnade in Italy per contraddistinguere i prodotti
fabbricati in Italid®. Pertanto, alla luce della normativa attuale, meent
esiste I'obbligo, per chi commercializza prodoiteti a consumatori, di
indicare la propria ragione sociale sul prodotto pomato e
commercializzato nell'Unione Europea, non sussistece I'obbligo di
indicare sui prodotti importati il Paese d'origifegli stessr.

hY

A livello giurisprudenziale la Corte di Cassaziolse € infatti

18 . .
Confindustria Bergamo
http://www.confindustria.bg.it/restyling/servizi/glita/file/indicazioned'origine.pdf

19 . .
Confindustria Bergamo
http://www.confindustria.bg.it/restyling/servizi/glita/file/indicazioned'origine.pdf
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recentemente trovata a dover decidere su situaziozui su confezioni di
prodotti fabbricati all'estero (e.g. Cina, Romanisg¢bbene non vi fosse
apposta l'indicazione Made in ltaly, vi era stampigliata accanto al
marchio, alla denominazione sociale e all'indiridetia sede del produttore
italiano, la dicitura "ITALY" senza che vi fossecah riferimento all'origine
estera dei prodotti. Ebbene, in apparente contrastoquanto accennato
prima, riguardo a tali situazioni, la Corte di Gadene ha ritenuto che
I'etichetta recante il nome della societa segudtladdicitura "ITALY" o
un'indicazione del nome della societa accompagii@tona striscia recante
I colori della bandiera italiana, non sia idonea iadicare il luogo di
fabbricazione della merce (se cosi fosse, la daittTALY” costituirebbe
una indicazione falsa o fallace punibile ex artc@mma 49 della lex.
350/2003 nonché ex art. 517 c.p.) ma indica semplente il nome e la
nazionalita del produttore, che € il soggetto gwraam responsabile del
prodotto finale nei confronti del consumatSre

Le sentenze analizzate vertono per lo piu su cagirdduzione su
commissione” ossia si riferiscono a quella diffygassi industriale per la
qguale I'imprenditore nazionale, invece di produdieettamente in Italia
determinati beni, affida la loro realizzazione (0 ldro parti) ad un
commissionario estero, dettando a questultimo leocgdure di
fabbricazione e riservandosi normalmente la facottel riscontro
qualitativo sul prodotto finito. Tale pratiche, cerdetto, sono la ragione
dello stesso intervento del legislatore.

La Corte di Cassazione si e espressa in tal modth@da garanzia

fornita al consumatore riguarderebbe l'origine eravenienza del prodotto

20Cass. Pen. n. 3352 21 ottobre 2004-2 febbraio 2085s. Pen. n. 13712 del 14 aprile 2005 da
http://www.confindustria.bg.it/restyling/servizi/glita/file/indicazioned'origine.pdf
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non gia da un determinato luogo, bensi da un detatsmimprenditore, che
si assume la responsabilita giuridica, economici@omica del processo
produttivo; solo nei casi di prodotti agro-alimemt& concetto di origine
indicherebbe, invece, la provenienza da un detetmiluogo geografico e
di conseguenza sarebbe un’indicazione volta a pnevda qualita
riconosciuta e quindi utile al consumatore.

E interessante inoltre rilevare un altro aspetiatir® alla legge.

Stando al dato letterale della disposizione di alicomma 49
dell’articolo 4 sembrerebbe che il legislatoreigidisinteressato dei casi in
cui un prodotto rechi illegittimamente il marchiméade in Japah “made
in Francé, “made in U& ecc.., in quanto si riferisce esclusivamente al
made in Italy

Tali etichettature poste su prodotti realizzatpaesi diversi dall’ltalia
e importati in Italia, sembrerebbero sfuggire aleto e per tale ragione si
puo sostenere che I'obiettivo della tutela dellariaufede del consumatore
italiano, pur essendo per alcuni versi compreresibih quanto risente
dellassenza di un’armonizzazione comunitaria, nsembra dunque
coerentemente perseguito, o semplicemente non es@ml il vero
obiettivo di tale legge.

Sarebbe stato piu coerente prendere in consideegigalsiasi ipotesi
di falsa indicazione dell’origine e non limitarsilaa sola stampigliatura
“made in Italy: se corrispondesse al vero la dichiarazione dédasazione
secondo cui il bene tutelato in caso di venditgpmdotti industriali con
segni mendaci rfon consiste nella tutela del marchio, bensi inllque
dell’'ordine economico, chdev'essere garantito contro gli inganni tesi ai

consumatof®

21 Cfr. Cassazione, sez. VI penale, 5 luglio 1989584
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Altro punto da chiarire consiste nel fatto che déama in esame lascia
trasparire una certa confusione tra il concetttirdlicazione dell’origine”
del prodotto da un dato Paese, e il concetto dii¢arzione di provenienza”
(relativo, come abbiamo visto, agli indicatori dtéestano I'esistenza di un
collegamento dimostrabile tra una determinata taistica del prodotto ed
un determinato luogo di produzione, spazialmenleniato).

Il legislatore si & preoccupato di estendere lanaoB850/2003 con il
punto 9 dell'articolo 1 del decreto legge poi camive nella legge n. 80 del
2005, attribuendo rilevanza - oltre alle “false alldci indicazioni di
provenienza” delle merci - anche alle “false odaillindicazioni di origine”
delle stesse.

Nella Relazione governativa si legge che la nowdilleui al comma 9
dell'articolo 1 sarebbe stata introdotta poichéegiti delle recenti sentenze
della Corte di Cassazione che come abbiamo visevamo dichiarato
inapplicabile l'articolo 517 c.p. relativamente easi di produzione su
commissione, erano dovuti al mancato riferimenka mabzione di “origine”
nel primo periodo del comma 49 dell'art.4 dellaafiziaria 2004.

Di conseguenza, la novella del 2005 finirebbe meralere la sfera
applicativa dell’articolo 517 c.p. anche alle imtén cui I'imprenditore
nazionale, senza indicare anche il luogo di mdeeriabbricazione dei
prodotti, indichi soltanto il proprio marchio o segdistintivo sui prodotti
fabbricati per suo conto all'estero da un terzo-&uhitore.

Il tutto sarebbe poi motivato a maggior ragione ipéatto che questo
cambiamento sarebbe in linea alla luce del dispdsibarticolo 30 del

codice della proprieta industriafea norma del qualesélva la disciplina

http://images.to.camcom.it/f/PatLib/99/9996_CCIAATT5122009.pdf

22 Decreto legislativo n. 30 del 10 febbraio 20@otlice della proprieta industrialepubblicato
nella Gazzetta Ufficiale, n. 52, 4 Marzo 2005, Sapgento Ordinario n. 28.
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della concorrenza sleale, salve le convenziaternazionali in materia e
salvi i diritti di marchio anteriormente acquisith buonafede, e vietato,
quando sia idoneo ad ingannare il pubblico, l'uso uhdicazioni
geografiche e di denominazioni di origine, nonclhiéd di qualsiasi mezzo
nella designazione o presentazione di un prodotto chdchmb o
suggeriscano che prodotto stesso proviene da una localita diversa da
vero luogo di origine, oppure che prodotto presenta le qualita che sono
proprie dei prodotti che provengano da utacalita designata da una
indicazione geografica”.

La materia € quindi piuttosto complessa e si isseriin un quadro
normativo spesso confusionario. Per questo le seatprovenienti dagli
organi competenti, sebbene riguardanti casi simino spesso diverse tra
loro, andando talvolta a basarsi su fonti normadiiverse. Vediamone due

esempi.

1.3.2.1 Sentenza Legea n. 13712/2605

Questa sentenza trae inizio dal ricorso del Praorga della
Repubblica di Napoli contrd provvedimento del giudice per le indagini
preliminari che aveva disposto lastituzione di una partita di capi di
abbigliamento alla societa Legea S.r.l.. Tale da@seva fatto produrre i
suoi capi in Cina e li aveva successivamente impiorin Italia,
apponendovi la dicitura “Legea — Italy” oppure sdleegea”, con una
strisciasottostante con i colori della bandiera italiananeriquadro con la

dicitura “Italy”.

http://images.to.camcom.it/f/PatLib/99/9996_CCIAATT122009.pdf

23 Cassazione, sez. lll penale, 17 febbraio 20053%12,Legea in Il diritto industriale, 2005, n.
4, pag.372 e ss.
http://images.to.camcom.it/f/PatLib/99/9996_CCIAATTS122009.pdf
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La Suprema Corte ha rigettato il ricorso del Pratanre, rilevando che
la qualita dei prodotti dipende dall'identita delroguttore e non
dall’'ambiente geografico di fabbricazione. Il compmento della Legea
s.r.l. non ha integrato il reato di cui all’artioo#t, comma 49, legge n. 350,
poiché i prodotti tessili, cosi importati, non reaao alcuna falsa o fallace
indicazione sulla origine imprenditoriale, I'unidéevante per la qualita dei
prodotti. Le etichette contenevano lindicazioneitiera sulla identita del
produttore e sulla sua nazionalita italiana, aanulevando che non fosse
indicato anche il luogo di fabbricazione (cines&gjacché i capi di
abbigliamentosportivo e in genere i prodotti tessili non sonentficabili
in relazione alla originegeografica, atteso che la loro qualita e assicurata
dalla materia prima usata e dalldecnica produttiva e non certo
dall’ambiente territoriale dove il processo produtt sisvolgé.

Nel giungere a queste conclusioni la Suprema Gt primo luogo
ricordato che I'oggetto giuridico dell’articolo 5Xbdice penale € la tutela
dell'ordine economico, comprensivo sia della libead affidamento del
consumatore, sia della protezione del produttofia déecita concorrenza,
per poi sottolineare che, in base alle senten2500 del 1999 (Thun) e n.
1263 del 2005 (Fro), I'incriminazione garantisoarifjine e la provenienza
della merce, non gia da un determinato luogo, maumladeterminato
produttore 1l quale, coordinando giuridicamente, economicareerd
tecnicamente iprocesso produttivo, assicura la qualita del pradbt In
tal senso tb strumento cheassicura il mercato sulla qualita del prodotto &
il marchio, registrato o no, che gionfigura come segno distintivo del
prodotto medesimo, nella forma di un emblema ordéi denominazione.
Come e noto, la funzione tradizionale del marchiagice, perché indica
la provenienza imprenditoriale, assicura la qualii@l prodotto e agisce
come richiamo per la clientela ovverosia come ssgigee pubblicitarié

Nel caso dei prodotti industriali tale triplice zione, assicurata dal
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marchio, non € modificata neppure dalla de-locaimme del processo
produttivo, in cui le tecniche di produzione somoposte e controllate
dall'impresa madre. Al contrario, per i prodottiragalimentari la qualita e
connessa in modo rilevante all’'ambiente geografigloquale sono coltivati,

trasformati o elaborati.

1.3.2.2 Sentenza Dolce e Gabbana n. 157/2006

In contrapposizione con quanto finora spiegato, esg@émpio, Si
inserisce la sentenza del giudice amministratiordieli Venezia Giulig*
“Dolce e Gabbana”, appellata al Consiglio di Stato.

La questione verte sul fermo amministrativo dispodall’autorita
doganale, ai sensi dell’articolo 1 del D.P.R. n6 el 1968, decreto di
recepimento dell’Accordo di Madrid relativo alle dinazioni di
provenienza false e fallaci, su un lotto di capabbigliamento proveniente
dalla Turchia contenente t-shirt con il marchio {&oe Gabbana linea
junior”, su cui erano apposte targhette con lataiai“Dolce e Gabbana spa
Legnago, Milano (ltaly)”. La societa Dolce e Gabaaicorrente al Tar, si
avvaleva di un’impresa turca denominata “G.D.T.Ar I'assemblaggio
di t-shirt e slip da bambino, ma la stessa coravall tutte le fasi della
produzione, inviando anche le etichette e i caniell capi cosi realizzati
venivano poi inviati alla ricorrente attraverso whi@a di spedizioni.

Secondo I'Autorita Doganale erano state violatdigposizioni di cui
all'articolo 3 della Convenzione di Madrid sullapressione delle falsi o
fallaci indicazioni di provenienza delle merci, gloé i capi, di origine

turca, recavano sull'involucro e sull’'etichettadiaitura “Dolce & Gabbana

24 Sentenza del Tar per il Friuli Venezia Giuliag®lfraio 2006, n. 157, Dolce e Gabbana.
http://images.to.camcom.it/f/PatLib/99/9996_CCIAATTS122009.pdf
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Industria s.p.a. — Legnano, Milano (ltaly)”. La ma& in questione non e
ricaduta nella competenza del giudice penale inngual pubblico
ministero riteneva documentalmente dimostrdtehe la ditta ricorrente,
destinataria della merce sequestrata, fosse anaheoimmittente di
produzione della ditta turca e avesse la pienaoresbilita giuridica,
economica e tecnica del processo produttivo, tasti& non poteva essere
ritenuta fallace o fuorviante I'apposizione suigwoti dei dati identificativi
della stessa ditta. Il pubblico ministero non oisitava percio gli estremi
per configurare il reato di cui all'articolo 4, cam 49 della legge n. 350
del 2003, non sussistendo gli elementi della falstllace indicazione.
Questa conclusione sembra conforme alla giurisprzaleconsolidata
(Legea), che afferma la sostanziale prevalenz&dglhe imprenditoriale
rispetto a quella geografica: il pubblico ministeice, infatti, giunto dopo
aver riscontrato che [letichetta era veritiera daanall’origine
imprenditoriale. L’Agenzia delle Dogane, pero, nstamte il mancato
sequestro penale entro il termine di sessanta igioon ha disposto la
restituzione della merce sottoposta a fermo aminatigo e, di fronte alla
specifica richiesta della ricorrente, ha negatordatituzione, facendo
presente che la mercgdtrebbe essere rilasciata solo prewvianozione
delle indicazioni irregolari riscontrate (false alfaci) a prescindere ed al
di la delle valutazioni dellAutorita giudiziaria in emito alla
configurabilita di unafattispecie penalmente rilevafite restano in attesa
dell'istanza di regolarizzazione suddetta.

Il Tribunale amministrativo regionale ha respintb ricorso e
confermato la legittimita del fermo delle merci.

Le motivazioni contenute nella sentenza rispecchigrientamento
recentemente emerso nella giurisprudenza pendkgitiimita, laddove é
stata attribuita maggiore importanza alla corratt#icazione dell’origine

geografica dei prodotti, non limitando quindi I'djgpbilita del sistema
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sanzionatorio alle sole ipotesi di falsa o fallao&icazione della
provenienza “giuridica”. Come detto il sequestrstato disposto ai sensi
dell'articolo 3 della Convenzione di Madrid, cheepede che debba essere
indicato il luogo di produzione o altra indicazioobe valga ad evitare
qualsiasi erroresull’origine vera delle merti

La societa Dolce & Gabbana ha fondato il suo ric@ts due profili:

1- che in seno alla normativa a tutela delde in Italyi concetti di
origine e provenienza dei prodotti fanno riferineersd un determinato
produttore e non ad un determinato luogo;

2- che, comunque, larticolo 3 dellAccordo di Matlrsarebbe
inapplicabile nella fase dellimportazione, noneréndosi al caso del
produttore che importa la propria merce fatta niat@ente realizzare
altrove, ma solo al venditore. Infatti quando qudtsino intenda apporre |l
proprio nome o indirizzo su prodotti provenienti da paese diverso da
quello della vendita dovra, ai sensi dell’artic@dpaccompagnarlo con la
precisa indicazione del paese o luogo di fabbrozezio produzione oda
altra indicazione che valga ad evitagpalsiasi errore sull'origine vera
delle merci.

Il Tribunale regionale, pur riscontrando che la iooe di origine
imprenditoriale dispiega effetti in relazione alngao di applicazione
dell'articolo 517 codice penale e dell’articolo@gmma 49 della legge n.
350, ha statuito che essa perde valore in rappalitarticolo 3 della
Convenzione di Madrid.

In tale contesto, l'origine geografica acquista usa autonoma
rilevanza in tutta la gamma commerciale. Pertaalioyché ‘il produttore
importa il suo prodotto — fattwealizzare all’estero — per venderlo alla
distribuzione, dando cosi inizio alla catenavéndite che finisce per offrire
il prodotto al consumatore finale, la fabbricazioesteradel capo non puo

piu dirsi priva di rilevanza
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Il Tribunale regionale ha pertanto concluso nelssedella piena
parificazione delle figure del produttore/importaoe del venditore:
entrambi gli operatori, allorché indichino il lormme sull’etichetta di un
prodotto fabbricato all’estero, sono tenuti a ripog al corretta origine
geografica.

L’orientamento del giudice amministrativo rappresesenza dubbi un
importante indirizzo interpretativo, che rafforzidetdormente la tutela del

made in Italy

1.3.3 Il decreto di legge 55/2010

L'ultima legge ideata in Italia in ordine cronologisull’etichettatura
dei prodotti, sarebbe dovuta entrare in vigore ibttobre 2010. Vediamone
in particolare l'art 1.

Art. 1.

1. Al fine di consentire ai consumatori finali dcevere un’adeguata
informazione sul processo di lavorazione dei priodat sensi dell’articolo
2, comma 2, e dell’'articolo 6, comma 1, del codieé consumo, di cui al
decreto legislativo 6 settembre 2005, n. 206, eesgive modificazioni, e’
istituito un sistema di etichettatura obbligatoii prodotti finiti e
intermedi, intendendosi per tali quelli che sonatihati alla vendita, nei
settori tessile, della pelletteria e calzaturiecbg evidenzi il luogo di
origine di ciascuna fase di lavorazione e assieuttiacciabilita dei prodotti
stessi.

2. Ai fini della presente legge, per «prodotto ilesssi intende ogni
tessuto o filato, naturale, sintetico o artificiatdhe costituisca parte del
prodotto finito o intermedio destinato all’abbighanto, oppure
all'utilizzazione quale accessorio da abbigliamenmppure all'impiego
guale materiale componente di prodotti destindtaratdo della casa e

all'arredamento, intesi nelle loro piu vaste acoegioppure come prodotto
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calzaturiero.

3. Nell’etichetta dei prodotti finiti e intermedii ¢ui al comma 1,
'impresa produttrice deve fornire in modo chiaraistetico informazioni
specifiche sulla conformita dei processi di lavarvae alle norme vigenti in
materia di lavoro, garantendo il rispetto delle \@mzioni siglate in seno
all'’Organizzazione internazionale del lavoro lungatta la catena di
fornitura, sulla certificazione di igiene e di gdiemza dei prodotti,
sull’esclusione dell'impiego di minori nella prodame, sul rispetto della
normativa europea e sul rispetto degli accordiriv@eionali in materia
ambientale.

4. L’impiego dell'indicazione Made in Italp e permesso
esclusivamente per prodotti finiti per i quali kesf di lavorazione, come
definite ai commi 5, 6, 7, 8 e 9, hanno avuto luggevalentemente nel
territorio nazionale e in particolare se almeno dake fasi di lavorazione
per ciascun settore sono state eseguite nel reoriledesimo e se per le
rimanenti fasi e verificabile la tracciabilita.

5. Nel settore tessile, per fasi di lavorazionet@ndono: la filatura, la
tessitura, la nobilitazione e la confezione conwioel territorio italiano
anche utilizzando fibre naturali, artificiali o satiche di importazione.

6. Nel settore della pelletteria, per fasi di lamone si intendono: la
concia, il taglio, la preparazione, I'assemblaggita rifinizione compiuti
nel territorio italiano anche utilizzando pellamezyo di importazione.

7. Nel settore calzaturiero, per fasi di lavoraeiai intendono: la
concia, la lavorazione della tomaia, 'assemblagygia rifinizione compiuti
nel territorio italiano anche utilizzando pellanrezzo di importazione.

8. Ai fini della presente legge, per «prodotto gario» si intende il
prodotto come definito all’articolo 1 della leggé dicembre 1966, n. 1112,
che costituisca parte del prodotto finito o intedme destinato

all'abbigliamento, oppure all'utilizzazione quale ccassorio da
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abbigliamento, oppure all'impiego quale materiabenponente di prodotti
destinati all'arredo della casa e all'arredameittgsi nelle loro piu™ vaste
accezioni, oppure come prodotto calzaturiero. L& € lavorazione del
prodotto conciario si concretizzano in riviera, c@n riconcia, tintura —
ingrasso — rifinizione.
10. Per ciascun prodotto di cui al comma 1, che ataia i requisiti

per I'impiego dell'indicazione Made in lItaly, resta salvo I'obbligo di
etichettatura con l'indicazione dello Stato di pnienza, nel rispetto della

normativa comunitaria.

Si e detto molto soddisfatto il primo firmatarielgprovvedimento, il
leghista Marco Reguzzoni, che insieme a Versacaleat® ha sostenuto
moltissimo [l'approvazione del provvedimento. “Satta - ha detto
Reguzzoni - dell'inizio di un percorso che portecansumatori finalmente
a sapere quello che comprano e sara importanteegoeh la tutela dei
lavoratori in questo periodo di cfi3l. Per Massimo Calearo (Gruppo
misto) é l'inizio promettente di un percorso piado. “Una pietra miliare
del piano di tutela dehade in Italy La legge Reguzzoni-Versace-Calearo
dovra, pero, essere integrata da provvedimentsggoo dei marchi. Siamo
solo all'inizio, al primo step di un percorso chiede la struttura portante

dell'economia italiana, la piccola e media impf&saPer Santo Versace

25 Nicoletta Cottone “Si definitivo della Camera alegge sul made in Italy”, il Sole 24 Ore,
17.03.2010
http://www.ilsole24ore.com/art/SoleOnLine4/Norme%2eP0Tributi/2010/03/made-italy-legge-
reguzzoni-versace-calearo-approvazione.shtml?uefi4dcbc-31dd-11df-8501-
945fabal5627&DocRulesView=Libero

26 Nicoletta Cottone “Si definitivo della Camera alegge sul made in Italy”, il Sole 24 Ore,
17.03.2010
http://www.ilsole24ore.com/art/SoleOnLine4/Norme%2eP0Tributi/2010/03/made-italy-legge-
reguzzoni-versace-calearo-approvazione.shtml?uef4dcbc-31dd-11df-8501-
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(Pdl) si tratta di un grande risultato. “Un primasgo per un'Europa della
cultura e dello sviluppo dei popoli contro I'Europai mercanti e dei

burocrati che invece abbiamo ora”. Il relatore Efasi (Pdl) ha voluto

sottolineare che la nuova legge “porta la firmaudii i gruppi. Con questo

tipo di provvedimento, in gioco dal 2003, stavoftastata fatta la scelta
giusta ed é stato dato un segnale forte”.

Mi sembra doveroso tuttavia fare delle precisazianparticolare a
riguardo dei commi 3 e 4 della sopra riportata éegg

Innanzitutto appare poco chiaro l'uso della pafplevalentemente”:
concetto piuttosto generico. Questo significa pe#ré un prodottanade in
ltaly non deve essere necessariamente realizzato eschgsite in
territorio italiano, con una serie di innegabilintaggi soprattutto da un
punto di vista prettamente di costi. In particolaembra che questa
prevalenza si concretizzi quando due fasi di laxioree vengono
effettivamente eseguite in Italia.

Sono proprio le norme quindi che garantiscono raltewargini di
flessibilita alle aziende. E quest’ultima, in réalhon sembra aggiungere
molto alla normativa comunitaria, anzi. “ll codideganale internazionale -
spiega Gianpiero Menegazzo, direttore dell'Acritasdociazione che
rappresenta i calzaturifici del Brenta, a riguadd#la normativamade in
Italy per le calzature - prevede che la nazione dimeig quella dove viene
effettuato lI'accoppiamento della tomaia con la @udltaglio e l'orlatura
possono essere fatte, quindi, all'est®ro

In piu, 'Ue, con una lettera del direttore generdkella Direzione

Imprese e industria, Heinz Zourek, inviata all’asdatore italiano a

945fabal5627&DocRulesView=Libero

27Matteo Marian “La Riviera nel mirino di Report”,Mattino di Padova, 20 maggio 2008
http://ricerca.gelocal.it/mattinopadova/archiviottirepadova/2008/05/20/VR3MC_VR301.html
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Bruxelles, ricorda allo Stato Italiano il mancaigpetto della regola in base
alla quale gli Stati membri devono comunicare @lammissione le bozze
di regolamentazione tecnica prima della loro adozie comunque a uno
stadio in cui siano ancora possibili modifiche aogtali. Nella stessa
lettera si ribadisce, in base ad alcune passaterssm che gli interessi dei
consumatori, non sono cosi imperativi da giustrécintroduzione di un
marchio nazionale.

La dott.ssa Claudia Simionato, dell’Ufficio Estexaesponsabile dei
rapporti con showrooms di A.C.Ri.B, precisa inoltlke le due fasi di
lavorazione che devono essere compiute in Itaapsdo la Reguzzoni-
Versace, non sono necessariamente quelle lavorasmstanziali che
secondo il Codice Doganale Comunitario definirebbem prodotto
italiano. La nomativa comunitaria, dunque, tutddee di piu ilmade in
Italy della stessa legge 55/2010.

Nonostante i pareri ottimistici dei fautori di qtee$egge, per i motivi
appena ricordati non é stato possibile evitarehatziatura della normativa
proposta per imade in Italyanche perché l'introduzione di una marcatura
di origine obbligatoria, anche se limitata al temipo di un unico Stato,
opera come una misura volta ad ostacolare la lilmét@olazione dei
prodotti. Nessun paese membro puo assumere automame modalita
tecniche di determinazione dell'origine divergergpetto a quelle europee
in uso. Nel merito basta un solo esempio per faltare tali divergenze,
cosi' una borsa in pelle assemblata e rifinita imaon concia e taglio del
pellame realizzato in Italia potrebbe essere ingtarin Italia con imade in

ltaly, mentre risulta made in Cina per tutti gli altsigsi membff.

%8 Confindustria Firenze
http://www.confindustriafirenze.it/notizie/2011/@0/parere-negativo-decreto-attuativo-legge-
madein-italy
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1.4 1l marchio collettivo “100% madein Italy” e la legge 166/2009

La legge 166 del 206%ha proceduto alla riconoscibilitd e definizione
dei prodotti 100%made in Italy.

In particolare, I'art.16 prevede che

“1. Si intende realizzato interamente in lItaligorbdotto o la merce,
classificabile comenade in Italyai sensi della normativa vigente, e per il
qguale il disegno, la progettazione, la lavorazi@ueil confezionamento
sono compiuti esclusivamente sul territorio itatian

2. Con uno o piu decreti del Ministro dello svil@ppconomico, di
concerto con i Ministri dellpolitiche agricole alimentari e forestali, per le
politiche europee e per la semplificazione nornaatigossono essere
definite le modalita di applicazione del comma 1.

3. Ai fini dell'applicazione del comma 4, per usell'thdicazione di
vendita o del marchio si intenda utilizzazione a fini di comunicazione
commerciale ovvero lapposizione degli stessi swbdptto o sulla
confezione di vendita o sulla merce dalla presemt&zin dogana per
I'immissione inconsumo o in libera pratica e fino alla venditaeitaglio.

4. Chiunque fa uso di un'indicazione di vendita ptesenti il prodotto
come interamente realizzaito Italia, quale «100%nade in Italy, «100%
Italia», «tutto italiano», in qualunque lingua eg®a,o altra che sia
analogamente idonea ad ingenerare nel consumatarenlivinzione della
realizzazione interamente in Italia del prodotteyeyo segni o figure che
inducano la medesiméallace convinzione, al di fuori dei presupposti
previsti nei commi 1 e 2, €' punito, ferme restamelaliverse sanzioni
applicabili sulla base della normativa vigente, clen pene previste

dall'articolo 517del codice penale, aumentate di un terzo.

29 http://www.madeinitaly.org/doc/legge%20166%2020@9%t.%2016.pdf
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5. All'articolo 4, comma 49, della legge 24 diceml@003, n. 350,
dopo le parole: «praticheommerciali ingannevoli» sono inserite le
seguenti: «, fatto salvo quanto previsto dal com@bis,».

6. (...) Costituisce fallace indicazione l'uso delrom#o, da parte del
titolare o del licenziatariocon modalita tali da indurre il consumatore a
ritenere che il prodotto o la merce sia di origiteiana ai sensi della
normativa europea sull'origine, senza che gli s®ago0 accompagnati da
indicazioni precise ed evidenti sull'origine o peaienza estera o
comunque sufficienti ad evitagualsiasi fraintendimento del consumatore
sull'effettiva origine del prodotto, ovvero senzssereaccompagnati da
attestazione, resa da parte del titolare o dehfiegario del marchio, circa
le informazioni che, a sua cura, verranno rese in fadie
commercializzazione sulla effettiva originestera del prodotto. Il
contravventore €' punito con la sanzione ammirtig&rgpecuniaria da euro
10.000 ad euro 250.000.
(...) E' sempre disposta la confisca amministratieh glodotto o della
merce di cui al comma 49-bis, salvo che le indimaizivi previste siano
apposte, a cura e spese del titolare o del liceavmaresponsabile
dell'illecito, sul prodotto o sulla confezione a secumenti di corredo per
il consumatore.».

7. Le disposizioni di cui ai commi 5 e 6 si apptioadecorsi

quarantacinque giorni dalla dataetitrata in vigore del presente decréto”

Di diritto e di fatto quindi abbiamo visto che oggi € quello che

possiamo definire commade in Italydoganale (51% e finitura in Italia) e

30 Sito del Parlamento Italiano
http://www.parlamento.it/parlam/leggi/091661_Test@06oordinato.pdf
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vi é il 100% made in ltaly(prodotto interamente realizzato in Italia). Le
Aziende che non producono in lItalia potranno carsne ad adottare |l
made in Italysolo in caso di prevalenza e finitura in Italia.

Le Ditte che producono interamente in Italia pot@rgarantire il
proprio prodotto con una Certificazione o un mawatollettivo.

In linea con la legge 166/09]stituto per la Tutela dei Produttori
Italiani, con il marchio collettivo 700% Made in Italy Certificate ha
elaborato il Sistema di Certificazione “ITO1 — 100Qwalita Originale
Italiana”.

Il risultato e chese la normativa lascia quindi ancora spazio a debbi
interpretazioni, alcuni produttori si sono orgamizzda sé per cercare di
tutelare i loro prodotti e permettere al consun&tforale di avere una sorta
di garanzia di qualita nell’acquisto dei loro prttdattraverso la concezione
delmade in Italysostanzialmente come un vero e proprio marchio.

L'lstituto per la Tutela dei Produttori Italiani PT e l'organo
certificatore del prodotto interamente realizzatdtalia

L'Istituto per la certificazione del 100ftade in Italye stato costituito
a Fermo, da imprenditori ed analisti del mercatmpeo che sin dall'inizio
hanno voluto certificare l'intera filiera produttivaffinche l'importanza del
marchio non fosse attribuita a prodotti di proveaee straniera.

Il marchio "L00% made in Itaff}" pud essere assegnato ad ogni
prodotto realizzato interamente in Italia. Secorgleanto affermano i
fondatori di questa istituzione, le numerose azerckrtificate, che
distribuiscono nel mondo i propri prodotti, hanna gperimentato il valore
della certificazione. Hanno ottenuto un'accresciigilita e una maggiore

diffusione di fama e distribuzione del prodotto. ma@urale conseguenza e

31 http://www.madeinitaly.org/certificazione-madeitaty.php
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un aumento delle produzioni e la fidelizzazionedlieinte.

In breve vediamo come avviene la "certificazion€%0made in
Italy" .

E’ stato realizzato un sistema di certificazionebase al quale i
produttori distinguono le loro creazioni da quelledubbia provenienza
italiana, dando certezza al consumatore finaléosigline e la qualita.

L'iter di Certificazione si avvia con la sottosapize volontaria da
parte dellAzienda del Regolamento del Sistema I&€Qdella Richiesta di
Certificazione. | prodotti che il Produttore intenccommercializzare,
usando i marchi ed i segni distintivinade in Italy Certificaté debbono
avere i seguenti requisiti:

 fabbricati interamente in Italia;

» realizzati con semilavorati Italiani

« costruiti con materiali naturali di qualita e dirpa scelta;

» realizzati con disegni e progettazione esclusilliadenda;

« costruiti adottando le lavorazioni artigianali ttiadnali tipiche

italiane.

Inoltre, devono essere:
» realizzati in osservanza dei criteri di sicurezza;

» realizzati in osservanza delle norme sull’igiene.

L'lstituto accerta la sussistenza dei requisiti adcorda la
certificazione che ha validita un anno. Nel mesesssivo all'ottenimento
della certificazione, un funzionario dell'lstitwerifichera la sussistenza dei
requisiti sopra indicati e procedera al completametell'istruttoria con
I'acquisizione della documentazione necessaria eolapilazione delle
schede del Disciplinare.

58



Entro la fine del mese successivo il funzionarionfeamera
all'azienda I'ottenimento della certificazione. ti@anda sara quindi iscritta
nel Registro Nazionale Produttori Italiani.

L'Istituto ha provveduto inoltre ad istituire ursteima di tracciabilita
per i prodotti certificati “100%made in Italy. L'azienda certificata dovra
utilizzare i segni distintivi rilasciati dall'lstito, dotati di marchio
olografico anticontraffazione e di numerazione pesgiva, applicandoli o
allegandoli al prodotto. Il marchio collettivo patressere utilizzato
sull'imballo, inserito su carta intestata, esposto fiera e divulgato
attraverso i mezzi pubblicitari e i siti intern&@a oltre 10 anni l'Istituto
permette ai singoli consumatori e ai negoziantatertare la vera origine
del prodotto italiano, in netto contrasto con i viuprincipi dettati dalla
globalizzazione e al confine del lecito in basémaiti posti dalla Comunita
Europea ed il “suotmade in Italy*doganale”.

Nel secondo capitolo vedremo nello specifico I'opime di questo
Istituto sulla presenza dei laboratori cinesi inng® e sul loro ruolo
all'interno della filiera produttiva di un distretcalzaturiero famoso com’e
guello della Riviera del Brenta.

Una denuncia che deriva dal bisogno di rivendidaralianita del
prodotto contro un’economia globalizzata.

Appare cruciale quindi, per scoprire che fine h#ofd made in Italy
oggi, approfondire I'argomento e chiedersi quah®satate le conseguenze
dell'internazionalizzazione e della globalizzaziopgma di tutto nella
realta concreta delle imprese dei sistemi produttgali, simbolo della
nostra economia soprattutto manifatturiera, e pio generale

nell’evoluzione del concettariade in Italy.

59



CAPITOLO 2
L'INTERNAZIONALIZZAZIONE DEI SISTEMI PRODUTTIVI
LOCALI

2.1 Globalizzazione e distretti produttivi. competee tra locale e

globale

La letteratura sulla globalizzazione € ormai pisitbovasta in quanto
portatrice di cambiamenti e rivoluzioni non sold Bonte economico ma
anche su quello politico e sociale.

Negli anni Novanta e stata data molta attenzionk effetti sui
concetti di Stato-Nazione, di fronte ai crescemnticessi di globalizzazione
dell’economia che non sono neutrali rispetto aisodidati assetti produttivi
nazionali “agendo come un potente fattore di redione delle produzioni
a livello mondialé®'. | luoghi dello sviluppo economico e della proéhre
delle merci non coincidono piu, infatti, con i ldogn cui lo Stato esercita
la sua sovranita.

Prima di andare avanti pero, € necessario fare sge di
precisazioni.

Innanzitutto si deve distinguere il significato gibbalizzazione con
quello di internazionalizzazione.

Quello della globalizzazione € un concetto piu angicopre diversi
ambiti. Il sociologo Giddens afferma che: “Le nmestite sono sempre piu

influenzate da attivita ed eventi che hanno luogo Bl di la dei contesti

32 Maurizio Mistri (2006) “Il distretto industriale anshalliano tra cognizione e istituzioni”
Carocci editore, Roma
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sociali in cui operiamo quotidianamenit&”Con tale dicitura Giddens vuole
sottolineare come il mondo stia diventando sempiieup unico sistema
sociale, in virtu della crescita progressiva dediazioni e degli scambi a
livello mondiale, il cui effetto principale &€ unaeasa convergenza
economica e culturale tra i Paesi del mondo.

Grazie alla diffusione delle informazioni e dei roezdi
comunicazione come internet, sono state varcaterelechie frontiere
nazionali con un conseguente, straordinario sviupgelle possibili
relazioni, economico-finanziarie ma anche sociatutturali, tra le diverse
aree del globo, con modalita e tempi tali da fachs cio che avviene in
un’area si ripercuota anche in tempo reale sutie a@ree, anche lontane,
con esiti che i tradizionali modelli interpretatidel’economia, della
politica e della societa non sono in grado di \akitfacilmente, a causa
della simultaneita tra I'azione ed il cambiamertie essa produce.

Con “internazionalizzazione” ci si limita invece addicare quei
legami che intercorrono tra imprese appartenentdigerse nazioni:
un’impresa cioe attua una strategia internaziogabndo diversifica le sue
attivita oltre i confini del Paese. Tuttavia, lepirase possono organizzare le
loro attivita internazionali in diversi modi, cheamwno da semplici
operazioni di esportazione alla gestione di unaldil estera. Se con le
esportazioni si trasferiscono all’estero solo idmth e con gli accordi la
tecnologia, con gli Investimenti Diretti Esteriteasferisce tutta I'impresa.

Il tutto con lo scopo di sfruttare le differenza trvari Stati, non solo
nel tentativo di perseguire una politica di costtnimo, ma anche di
ricercare il posto piu adatto per la produzioneyael determinato tipo di
prodotto.

3 Anthony Giddens (1991) “Sociologia” Il Mulino, Bamjna
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“Questo fenomeno di graduale dissociazione trariprése e il loro
territorio di origine, fa si che i territori si ymo sempre di piu a competere
tra loro per trattenere le proprie imprese o agramprese dall’estern®

Vista la complessita di queste dinamiche, ho seritédsigenza di
restringere il campo di analisi e di concentrarmiesconseguenze della
globalizzazione sulle piccole e medie imprese, |pesrganizzate sul
modello dei distretti, che sono il luogo in cuagdizionalmente, ha origine il
made in Italy

E doveroso, quindi, precisare innanzitutto il cdtwedi distretto

industriale, ricordando la definizione di Becattini

BN

[l distretto industriale e un’entitd socio-terrigle caratterizzata dalla
compresenza attiva, in un’area territoriale circtisg naturalisticamente e
storicamente determinata, di una comunita di persodi una popolazione di

imprese industrialr.

Si capisce dunque che la globalizzazione rapptasena difficile
sfida per la tenuta di un distretto.

Dalla definizione, I'elemento caratterizzante distrétto consiste nel
fatto che in esso la comunita locale e le impreseali tendono ad
interpenetrarsi a vicenda, stando fisicamente egiciformando quel
complesso di reti basate non solo sulla conosceozificata, favorita
proprio dalla diffusione delle informazioni sullaave tecnologie, sui nuovi
prodotti, sui nuovi mercati, sulle istituzioni ei @anali di vendita presenti

nei mercati esteri, ma anche sulla conoscenzafamibpria di chi € nato e

34 Patrizia Messina (2001) “Regolazione politica de#viluppo locale: Veneto ed Emilia
Romagna a confronto”, UTET, Torino, pag.13.

> Maurizio Mistri (2006) “Il distretto industriale anshalliano tra cognizione e istituzioni”
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cresciuto nel distretto stesso e ha respirato &npatcolo I'atmosfera
distrettuale”. “La diffusione di queste informazioravviene anche
attraverso la mobilita dei lavoratori che nel temsbi da un’impresa
distrettuale all’altra portano con sé quel bagadlicompetenze produttive
e gestionali e quelle informazioni che hanno actquisel corso della loro
precedente esperienza lavorativa”.

Inoltre, la vicinanza e la rapidita con cui avvengogli scambi di
informazioni all'interno di un distretto, ne garmebno la flessibilita
produttiva ed organizzativa, ovvero la capacitéigiondere in tempi rapidi
alle mutate condizioni dei mercati, un bretrme to marketinsomma,
caratteristica che non pu0 essere sottovalutatal’epeta della
globalizzazione. Tale sistema produttivo sembra ndjui essere
particolarmente adatto a far fronte a situaziomaitarizzate da complessita
ed incertezza.

Una ricerca condotta nel 2008 dall’'Universita Clatto del Sacro
Cuore sui distretti industriali italiani, ha dimcgb come le imprese
distrettuali, in periodi nei quali la pressione qutitiva si intensifica,
tendano a ridurre il ricorso alla sub-fornitura dtec e ai lavoratori a
domicilio nel 44% dei casi contro il 27% nel casellel aree non-
distrettuali. In questi periodi sono proprio glievptori distrettuali meno
efficienti - si pensi ai sub-fornitori di ‘capacit® alle imprese finali
‘marginali’ - che non essendo in grado di restarensercato, penalizzano
I'export complessivo del distretto all'interno dglale operano. Nei periodi

caratterizzati invece da aumenti della domandaniprése distrettuali

36 Universita Cattolica del Sacro Cuore (2008) Rafpatel Centro di Ricerche in Analisi
economica e sviluppo economico (CRANEC), “L’intezimmalizzazione del sistema industriale
italiano, una sfida vincente delle pmi e dei digtitaliani”
http://www.unicatt.it/centriricerca/cranec/alledgitro_def_internazional.pdf
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intensificano il ricorso al lavoro a domicilio dakub-fornitura nel 41% dei
casi contro il 27% delle imprese non-distrettudfi”.

Cio consente alle imprese distrettuali maggiormentaer-
nazionalizzate di soddisfare rapidamente un aumermoeche non
pianificato, della domanda estera.

Storicamente, il prodotto che veniva realizzataumsimile contesto
era interamente prodotto all’interno del distrattee ne conteneva l'intera
filiera produttiva.

Un effetto del processo di globalizzazione suiesistlocali industriali
esistenti nei Paesi avanzati, € l'accentuarsi deflssione competitiva,
soprattutto nei riguardi delle produzidabour intensivedipiche dei distretti
industriali italiani, che fa emergere la necessitadecentrare parte dei
processi produttivi utilizzando forme diverse dieimazionalizzazione:
dalla semplice esportazione all’investimento diretstero IDE.

Date le argomentazioni sopra riportate sarebbeitad@le giungere
alla conclusione che la delocalizzazione, portaiddistretto a perdere
alcune fasi della filiera produttiva per spostadiestero, “causerebbe
un’effettiva perdita dell'identita distrettuaf@”

All'interno di questo fenomeno, inoltre, non rimamg a guardare le
grandi imprese multinazionali, che cercano di aalsi all'interno dei
distretti per godere delle particolari risorse inteni@li che li si possono
trovare, penetrazione che non risulta poi esséfieildi in virtu del piu forte

potere contrattuale posseduto rispetto alle picdolprese, spesso di

37 Universita Cattolica del Sacro Cuore (2008) Rafipatel Centro di Ricerche in Analisi
economica e sviluppo economico (CRANEC), “L’intezimmalizzazione del sistema industriale
italiano, una sfida vincente delle pmi e dei digtitaliani”
http://www.unicatt.it/centriricerca/cranec/alledgitro_def_internazional.pdf

8 Maurizio Mistri (2006) “Il distretto industriale anshalliano tra cognizione e istituzioni”
Carocci editore, Roma, pag 200.
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tradizione artigianale, che caratterizzano un elitir

D’altra parte, I'ingresso delle multinazionali ngistemi locali puo
consentire pero di abbandonare definitivamenteidea chiusura verso
'esterno del distretto e aprirgli la possibilitd operare in un mercato
globale, che significa ben di piu che esportar@naalotto.

Ma per un sistema come nhade in Italy una policy orientata alla
mobilita internazionale fino a che punto non lerdte non causa la rottura
del senso di identita che permette ad una popaiazidi persone e di
imprese di riconoscersi come un unico attore doltz?

In questo contesto post fordista, infatti, non dabio dimenticare la
dimensione locale dello sviluppo in cui &€ natmade in Italye che lo stile
italiano attrae ancora oggi le vanita di milioni mersone proprio perché
nessun altro Paese riesce a replicarne il gusto.

In un mondo in rapido sviluppo ma ancora attacedf® tradizione,
puo giocare un ruolo fondamentale la politica. 10e¢ politico potrebbe,
infatti, mettere in moto e coordinare (e non seaogptiente intervenire) con
'aiuto delle istituzioni, un processo di valorizzene delle risorse
specifiche locali per aiutare uno sviluppo imprémtaulla competitivita
esterna senza che venga persa quellidentita cheaaieso famosi nel
mondo. Naturalmente, questo sara possibile solondpeci sara una
domanda in tal senso proveniente dagli imprenditaliani, restii (se non

in tempo di crisi) a chiedere la collaboraziond’dttbre politico.
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2.2 Le conseguenze della globalizzazione sui didgtreproduttivi

italiani

Nel corso dell'ultimo decennio, il sistema distuete italiano e stato
uno dei maggiori protagonisti del processo di dlazazione
delleconomia e dei suoi impatti riorganizzativipre il risultato di una
sostanziale trasformazione del suo assetto produgticommerciale e di
una sensibile riduzione del numero di aziendeaddetti.

Questa ristrutturazione si € articolata innanztwtal punto di vista
dei processi e dal punto di vista dei prodotti ¢orscopo di elevare la
qualita degli stessi ed, in tal modo, affrontare duove grandi sfide: I'euro
forte e la competizione delle economie emergenti.

Dopo un periodo fra il 2002 e il 2008urante il quale il valore delle
esportazioni italiane & cresciuto, in media, ddi9&’, si & registrato un
autenticoboomdell’export manifatturiero cresciuto del 9% nel B0@ del
10,1% nel 200%.

“Le imprese, in particolare quelle appartenentiliatretti industriali e
specializzate nelle produzioni delade in Italy dopo aver subito in una
prima fase i contraccolpi delle nuove condizionmpetitive e valutarie
createsi, hanno saputo poi reagire imboccando uiese di sviluppo con

due caratteristiche: innovazione e internazionalimme™*.

39 Universita Cattolica del Sacro Cuore (2008), Rampalel Centro di Ricerche in Analisi
economica e sviluppo economico (CRANEC), “L’intezimmalizzazione del sistema industriale
italiano, una sfida vincente delle pmi e dei digtitaliani”
http://www.unicatt.it/centriricerca/cranec/allediltro_def internazional.pdf

40 Universita Cattolica del Sacro Cuore (2008), Rampalel Centro di Ricerche in Analisi
economica e sviluppo economico (CRANEC), “L’intezimmalizzazione del sistema industriale
italiano, una sfida vincente delle pmi e dei digtitaliani”
http://www.unicatt.it/centriricerca/cranec/allediltro_def internazional.pdf

4l Universita Cattolica del Sacro Cuore (2008), Rampalel Centro di Ricerche in Analisi
economica e sviluppo economico (CRANEC), “L’intezimmalizzazione del sistema industriale
italiano, una sfida vincente delle pmi e dei digtitaliani”
http://www.unicatt.it/centriricerca/cranec/alledgitro_def_internazional.pdf
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Una delle conseguenze di queste ristrutturaziostaéa una nuova
“gerarchizzazione” delle relazioni tra imprese iatérno dei distretti
(tramite la commutazione dei rapporti informalil@ngo-periodo con nessi
di natura proprietaria) ed un aumento della comegigne industriale senza
pero danneggiare la rete.

E cosi emerso un core oligopolistidh medie imprese e di forme
organizzative di impresa strutturate lungo le deeffiliere produttive.
Contemporaneamente abbiamo assistito all’espulsibngn numero non
poco rilevante di subfornitori e di imprese finadin piu competitive.

La vicenda economica di questi anni ci ha dungsegnato che non
si possono interpretare le performance del sistemdastriale italiano
concentrando l'analisi (e la critica) soltanto aytliccola dimensione delle
singole imprese e sul fatto che la loro specialii@ee produttiva non sia
classificabile come ad “alta tecnologia” di prodottome se queste due
caratteristiche fossero sempre e comunque l'uregoeto per il successo.

Per quanto riguarda la “dimensione” bisogna rilevahe I'ltalia €,
infatti, portatrice di un sistema manifatturiero echrappresenta un
“capitalismo” a se stante: quello delle reti, delpitale sociale che le
connette e del capitale umano fatto di imprenditi& che genera
innovazione evidente nell'inventiva delle impreséegli imprenditoripiu
che negli investimenti in R&S, misurati statisticamte.

Le reti di cui parliamo sono reti informali, caeizzate da flessibilita
produttiva e tempestivita, da bassi costi di gestjoma da alti costi di
coordinamento che forse potrebbero essere piu maintse I'attore politico
fosse chiamato dal tessuto imprenditoriale a ricepun ruolo piu attivo
all'interno delle dinamiche distrettuali.

Circa la “specializzazione produttiva”, alcune @iadi erano limitate
a evidenziare il fatto che il sistema industrigldiano si basava su quei

settori di mercato “maturi” cioe vecchi, facilmenésposti agli attacchi
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della Cina, ma non hanno preso in esame altri adpatamentali quali il
posizionamento nei diversi segmenti di mercatd @dsizionamento lungo
la catena verticale di produzione.

Un conto e, infatti, esportare prodotti sedde in Italyin segmenti a
bassa o media qualita, dove la competizione sz@zaboltanto in termini di
prezzo; un altro € puntare sulle fasce medio-alteatcato dove la qualita
in termini di design, di materiali, di componentiliazate e di durata di vita
di un prodotto che & anche portatordodind e di immagine, diventano le
variabili competitive piu importanti.

Ma quali sono stati gli eventi che hanno segnattii tquesti
cambiamenti? Tre fattori, tra gli altri, hanno amente alterato le regole
e gli assetti dei mercati internazionali.

1. Il primo e certamente riconducibile all'entrata deistro paese
nellUnione Monetaria. L’'adozione dell’euro nel gemo del
1999 ha, infatti, privato il sistema produttivo lig@o dei
vantaggi collegati alle svalutazioni competitive.

2. Il secondo €& rappresentato dall'ingresso, nellonace
competitivo internazionale, di nuovi produttori asso costo
del lavoro come Cina e India. In particolare la &Lisi e
presentata nel corso degli anni Novanta, ma anicpiuddopo
il 2000, come un concorrente aggressivo in moltiraate
specie il calzaturiero e il tessile-abbigliamertoye le imprese
del made in Italyvantavano da tempo posizioni di leadership.
Potendo beneficiare di piu vantaggiose condizianicakto,
dovute al basso costo del lavoro ma anche ad umareni
regolamentazione sulla sicurezza, sulle emissiombientali,
ecc., le produzioni cinesi sono state ben prestgrado di
erodere significative quote di mercato alle imprésdiane.

Inoltre, il forte deprezzamento (in termini effettreali) della

68



moneta cinese, che rappresenta una delle svalotazio
competitive piu importanti nella storia economicandiale, ha
ulteriormente avvantaggiato la competitivita inserionale
della produzione cinese.

3. Un terzo elemento importante € ravvisabile, da ato, |nel
costante deprezzamento del dollaro rispetto albearpartir
dall'inizio dell’'Unione monetaria e, dall’altro, e crescita dei

prezzi del petrolio e delle materie prime non eatcte.

Nel periodo 2002-2008, il ciclo economico italiaqpmuo essere
distinto, come dicevo prima, in due fasi.

Nella prima fase, compresa tra il 2002 ed il 2d@s,0nomia italiana
ha conosciuto un periodo connotato da un profiloréscita molto modesto.
Il tasso di variazione del prodotto interno lordst&to, infatti, pari a circa il
+0,5% lanno. Nel periodo successivo si € invecegisteata
un’accelerazione della crescita, che ha toccgtanto di massimo nel 2006
con un valore pari al +1,9%. In questo intervalloteimpo, la quota
dell'exportitaliano sul totale delle esportazioni mondialibdini ha subito
un decremento di 0,4 punti percentuali, passand®&d% del 2002 al
3,11% del 2008. Quattro elementi hanno connotato in questo peribd
ciclo economico italiano.

1. Il primo e stato la sua notevole sincronizzaziona @ ciclo
europeo. Ad una fase di contrazione del livello adivita

economica dell’area euro €, infatti, corrisposta aantrazione

42 Universita Cattolica del Sacro Cuore (2008) Rafpatel Centro di Ricerche in Analisi
economica e sviluppo economico (CRANEC), “L’intezimmalizzazione del sistema industriale
italiano, una sfida vincente delle pmi e dei digtitaliani”
http://www.unicatt.it/centriricerca/cranec/alledgitro_def_internazional.pdf
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dell'attivita del’economia italiana. La stessa aas e verificata
durante la fase espansiva dell’economia europaaeg&mpio,
negli anni 2002-2005 I'economia dell’area euro escruta
dell'1,4%, contro una crescita italiana dell’0,7%0entre nel
periodo 2006-2007 I'area euro € cresciuta del 2¢é%iro una
crescita italiana dell'1,7%3

2. Come e ben noto, 'economia italiana e carattetézzia una
forte propensione al#’xport che nel periodo in esame ha anche
fatto registrare un leggero incremento, passanti@%&% del
Pil del 2002 al 26,1% nel 2006. Sia durante il gaoi 2002-
2005 di bassa crescita sia nel corso di quello essi¢o di
ripresa economica, il nostro ciclo economico éostattemente
condizionato dalla dinamica delle esportazioni. Q@ la
domanda estera €& stata modesta, la produzionetiiadieise
quindi il livello di attivita economica hanno fattegistrare un
profilo di crescita molto modesto; al contrario,agdo la
domanda estera (in particolare, quella proveniedsdla
Germania) ha ricominciato a tirare, la produziamdustriale ed
il livello di attivita economica in Italia hanngprieso a crescere.
Cio significa che il modello di capitalismo ital@are ancora
profondamente legato ai comportamenti e alle perémce
delle imprese che operano sui mercati internazional

3. Questo periodo si € anche caratterizzato per tareotlel ciclo

esportazioni/investimenti e cio in controtendenaa quanto e

43 Universita Cattolica del Sacro Cuore (2008) Rafpatel Centro di Ricerche in Analisi
economica e sviluppo economico (CRANEC), “L’intezimmalizzazione del sistema industriale
italiano, una sfida vincente delle pmi e dei digtitaliani”
http://www.unicatt.it/centriricerca/cranec/alledgitro_def_internazional.pdf
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avvenuto in altre economie europee. Generalmeaterescita
della domanda estera e fortemente correlata colagdegli
investimenti: le imprese espandono il volume dpfladuzione,
aumentando tra I'altro la spesa per I'acquistoatiilzapitali. In
Italia, invece, al contrario di quanto avvenivapassato tale
legame sembra essersi rotto. La crescita delleragpani nel
biennio 2006-2007, stimate dalla contabilita nazlenpari al
+5,6% ha dato luogo ad un incremento, nello stpssmdo di
tempo, degli investimenti in macchinari ed attréamadi poco
inferiore al 294*. Naturalmente le cause di questo fenomeno -
segnalato anche nell'ultimo Bollettino Economitdella Banca
d’ltalia (2008) - possono essere ricondotte ad esamal
modesto grado di utilizzo della capacita produttde parte
delle imprese italiane, anche perche un’ulteriaterpretazione
potrebbe essere il ricorso agli investimenti inthiigcome |l
brand, il marchio, l'attivita di marketing, ma neambra essere

il caso delle imprese italiane che faticano ad enadsbastanza
risorse (e forse nemmeno la cultura) per puntare

sull'immaterialita del prodotto.

2.2.1 La propensione all'export e i mercati di sbocdei distretti
italiani
Una delle caratteristiche fondamentali dei distiettustrialiitaliani e,

come si e detto, la loro forte vocazione all’espnidne.

a4 Universita Cattolica del Sacro Cuore (2008) Rafpatel Centro di Ricerche in Analisi
economica e sviluppo economico (CRANEC), “L’intezimmalizzazione del sistema industriale
italiano, una sfida vincente delle pmi e dei digtitaliani”
http://www.unicatt.it/centriricerca/cranec/alledgitro_def_internazional.pdf
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Come si puo vedere dalla figura 2.1, nel 2006 pmtgoensioneera
pari al 50,9% nei distretti industriali contro umlere nellearee non-
distrettuali del 41,9%Non soltanto questa propensione € superiore nei
distretti, ma & anche significativamente aumentata nel coeggpi @nni,
passando dal 39% del 1991 al 48,3% del 2000 siaggiungerel valore

di quasi il 51% nel 2008,

Figura 2.1 Distretti industriali e aree non distretuali: propensione all’export:
1991-2006 (in compaosizione %)

O Distretti @ Aree non distrettuali

601

1991 2000 2006

Fonte: Banca Intesa, 2008
http://www.unicatt.it/centriricerca/cranec/alledibro_def_internazional.pdf

E inotre interessante esamindalinamica dell’export distrettuale per
il periodo1999-2007. Dall’esame della Figura 2.2 emerge coeh@eriodo
compreso tra il 1999 ed il 2001, le esportazionidistretti siano cresciute
per poi mostrare invece una marcata flessionatfiaé del 2001 e la prima
parte del 2004,

45 Universita Cattolica del Sacro Cuore (2008) Rafpatel Centro di Ricerche in Analisi
economica e sviluppo economico (CRANEC), “L’intezimmalizzazione del sistema industriale
italiano, una sfida vincente delle pmi e dei digtitaliani”
http://www.unicatt.it/centriricerca/cranec/alledgitro_def_internazional.pdf
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Figura 2.2 Export dei 101 principali distretti industriali, 19 99-2007 (miliardi

di euro a prezzi correnti)
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Fonte. Fondazione Edison, 2008
http://www.unicatt.it/centriricerca/cranec/alledibro_def_internazional.pdf

Sono questi gli anni durante i quali le impresetrdituali hanno
evidenziato le maggiori difficolta, causate dall@ssa a punto di quelle
nuove strategie competitive per rispondere in madeguato alle sfide
imposte dal mutato scenario internazionale. | t&guldi questa azione si
sono cominciati a vedere a partire dalla seconda oel 2004 quando si €
registrato un netto aumento dell’export.

Tale dinamica e proseguita ininterrottamente fihdQ®7 che é stato,
infatti, un anno complessivamente positivo per pext dei distretti
industriali in cui il valore delle esportazioni d&D1 principali distretti
inclusi nell’Indice della Fondazione Edison ha, aiif superato i 69
miliardi di euro, pur evidenziando una leggeradiese nel corso del quarto
trimestre.

Nel corso del 2007, I'export dei distretti induatri & cresciuto,
rispetto allanno precedente, del 3%, ben sosterddoautomazione-
meccanica e dagli alimentari-vini ma ancora frendto abbigliamento-

moda ed arredo casa che hanno accusato una agmdidrenata del loro
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export complessivo nel quarto trimestre fatta eiocez per il distretto
calzaturiero della Riviera del Brenta e quello 'detthialeria del Cadore
che hanno invece registrato dei risultati positivi

Bene anche i distretti meccanici e le esportazidael distretto
aerospaziale varesino, del polo vinicolo delle Lange del distretto
alessandrino della plastica.

Secondo la tabella 2.1, nel corso del 2007 trandjci distretti il cui
export € aumentato maggiormente troviamo in tdsteluster” trevigiano
delle macchine industriali, seguito dal distrettarmigiano dei prodotti
lattiero-caseari, da quello bolognese delle maecimdustriali e da quello
bergamasco delle macchine e degli apparecchi degopgenerale.

Tra i distretti dell’'abbigliamento-moda, in piu fercrescita nel corso
del 2007 troviamo il distretto tessile di Carpi eetio calzaturiero della
Riviera del Brenta. Nell’alimentare cresce moltela 'export cuneese di
vini, mentre nei mobili tra i distretti piu dinamittoviamo Cantu.

A fronte dell’aumento dell’export negli anni 200067 e interessante
vedere quali sono stati i pricipali mercati esiaricui si sono registrati i
maggiori incrementi. La tabella 2.2 ci puo esseagitb.

Nel 2007 la dinamica delle esportazioni complessive distretti
industriali italiani &€ stata sostenuta, principattee dai nuovi mercati di
sbocco come la Russia, con un valore delle esporigzari a 2,8 miliardi
di euro, (+23,6% nel corso del 2007) e la Polo#ia4,6%).

Questi due mercati hanno assunto un ruolo di pran@portanza per
alcune tipologie di prodotti dehade in Italy

46 Universita Cattolica del Sacro Cuore (2008) Rafpatel Centro di Ricerche in Analisi
economica e sviluppo economico (CRANEC), “L’intezimmalizzazione del sistema industriale
italiano, una sfida vincente delle pmi e dei digtitaliani”
http://www.unicatt.it/centriricerca/cranec/alledgitro_def_internazional.pdf
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Tab.2.1 | primi venti distretti industriali italian i in termini di milioni di euro e
variazione export, anni 2007-2008

Distretto Settore di riferimento 2007 2008 Var.%
1 Treviso machine industriali 663 910 37,3
2 Parma formaggi e latte 78 103 33,1
3 Bologna maccine industriali 1.309 1.664 25,5
4 Bergamo macchine di impiego gen. 1.038 1.249 20,3
5 Modena autovetture sportive 1.163 1.379 18,6
6 Carpi tessile-abbigliamento 775 918 18,5
7 Padova macchine industriali 820 953 16,2
8 Salernitaano derivati del pomodoro 674 781 15,8
9 Padova altre macchine di impiego generale  g42 740 15,2
10 | Cantu mobili 486 558 15,0
11 | Alessandria plastica e gomma 388 445 14.6
12 | Reggio Emilia pompe 878 1.002 14,1
13 | Langhe vini 485 552 13,8
14 | Brenta padovano calzature 310 353 13,7
15 | Vergiate aeromoboli 093 1.059 13,5

Fonte: Fondazione Edison, 2008
http://www.unicatt.it/centriricerca/cranec/alledibro_def_internazional.pdf

In particolare, nel mercato russo € cresciuto radtegnte il peso di
prodotti come le calzature, I'abbigliamento, i mobigli elettrodomestici.
Per alcuni distretti come quello calzaturiero dirke o quello delle cucine
di Pesaro il mercato russo e diventato addiritilg@incipale mercato di

sboccd’.

47Gruppo Intesa Sanpaolo “La Riviera del Brenta nehfionto con i principali distretti
calzaturieri italiani” Servizio Studi e Ricerchett@re 2010.
http://www.group.intesasanpaolo.com/scriptlsir@si@ntentData/view/esempio_distretto_02.pdf
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Tab. 2.21 mercati di sbocco dei distretti industriali itali ani

Quota % 2007

Var.% 2006-2007

UE15 50,0 4.8
Germania 12,3 3,8
Francia 11,4 5,5
Regno Unito 7,1 3,8
Spagna 6,1 6,2
Belgio 2,4 6,6
Paesi Bassi 2,3 4,1
Grecia 2,2 6,0
Austria 1,9 0,9
Europa centro orientale 14,8 9,7
Russia 4,2 23,6
Polonia 2,0 19,6
Romania 1,7 -27,8
Ucraina 1,0 26,3
Repubblica Ceca 1,0 11,9
Resto d’Europa 6,9 8,1
Svizzera 4,2 9,6
Turchia 1,7 0,9
Nord America 9,6 -6,5
Stati Uniti 8,5 71
Canada 1,0 -1,5
America Latina 2,3 9,9
Asia orientale 7,4 -1,6
Hong Kong 2,0 -2,4
Cina 1,8 7,7
Giappone 1,6 -11,0
Medio Oriente 3,9 14,9
Emirati Arabi Uniti 1,6 26,4
Asia Centrale 0,9 2,7
India 0,5 4.8
Resto del mondo 4,2 71
Mondo 100,0 45

Fonte: Banca Intesa, 2008

http://www.unicatt.it/centriricerca/cranec/alleditro _def internazional.pdf

Tale mercato ha acquisito un ruolo di rilievo, sennaddirittura

prioritario, anche per le produzioni provenientl destretto calzaturiero di

?id=CNT-04-0000000042FF3&ct=application/pdf
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San Mauro Pascoli e da quello della Riviera dehBreda quello di Castel
Goffredo (calzetteria), ed infine da distretti ma&aci come quello di
Vicenza.

Non trascurabile e stato poi il decremento dell@kxpverso la
Romania che ha registrato una variazione percentgjativa pari a quasi
il 28%. Un Paese che negli ultimi anni ha accoltangparte delle nostre
esportazioni, si € visto da qualche anno essetéustus con altri mercati
“nuovi” come Russia ma anche Cina. La spiegaziangueésto trend, si
ritrova perd non solo nellaumento della compeitigivdi alcuni mercati
emergenti, ma anche nel venir meno di alcuni vanjtagnnessi alla
produzione extra-europea quando, con lingressoladdRomania
nell’'Unione Europea, I'l gennaio 2007, il Paesealaiato una riforma
normativa interna per adeguarsi agli standard ca@amiyniniziando proprio
dal Codice del Lavoro e Codice Fis¢4le

Tra i mercati della “vecchia Europa” di rilievo pleresportazioni dei
distretti industriali si segnala quello spagnolbe mel corso del 2007 ha
fatto registrare il tasso di crescita piu elevat@ quelli dell'area euro.
Questo mercato costituisce un importante sbocco pedotti alimentari e
per quelli della meccanica strumentale.

Nel corso del 2007 si e invece registrata una féigssione delle
esportazioni distrettuali verso il mercato stawmse, imputabile

principalmente al forte apprezzamento dell’eurodallaro.

2.2.2 Gli Investimenti Diretti Esteri, IDE

Oltre alle vendite all’estero, un altro strumemomano alle imprese

48 ICE (2010) “Romania” Rapporti Paese congiunti aseiate/consolati — uffici ice all'estero”
http://www.esteri.it/rapporti/pdf/romania.pdf
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per garantirsi una presenza internazionale e rapptata dagli Investimenti
Diretti Esteri (IDE) che consistono nell’acquisizeodel controllo di attivita
produttive all'estero sia attraverso la creazioneubvi impianti produttivi
(investimenti green field) sia attraverso I'acquisne di partecipazioni (di
controllo o di minoranza) al capitale di un'impressdera.

L’analisi degli investimenti diretti si riferiscegh Ide in “entrata” che
identificano la capacita “attrattiva” di un ternito, e agli Ide in “uscita” che
misurano invece la capacita di un sistema teraterdi espandere la propria
presenza internazionale in altri Paesi.

Per quanto riguarda l'internazionalizzazione “attjvi dati al 2008
confermano come la presenza italiana all’estersurata dai flussi degli
Ide, abbia fatto registrare nel periodo in esaneedinamica positiva.

| paesi di destinazione degli IDE, oltre i tradizadi partner
commerciali europei, come la Germania e la Frans@o anche le
economie di piu recente adesione all’'Unione come Plalonia, la
Repubblica Ceca e I'Ungheria. Anche altre econoo®#’Est europeo
come la Romania e la Bulgaria hanno assunto uro rdiotilievo in questi
processi, diventando la meta preferita di molteresp italiane, molte delle
quali anche venete. Il sistema scelto per attuaestq tipo di investimenti &
solitamente l'acquisito di partecipazioni in nunmsgounita produttive di
piccola e media dimensione.

Nel corso degli ultimi anni € andata aumentandchana presenza
italiana nei paesi dell’Estremo Oriente con duepseparticolari: nei settori
della meccanica e mezzi di trasporto, l'obiettivogeello di meglio
presidiare il mercato locale di sbocco, mentretassile-abbigliamento la
logica e quella di ricercare fornitori locali a bascosto al quale affidare le

fasi produttive a minor valore aggiunto e a maggiatensita di lavoro.
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Tutto questo avviene non senza difficolta ed oditesmprattutto di
natura legale e amministratia

Bisogna considerare poi il fenomeno contrario, owvejuello
dell'internazionalizzazione “passiva” ossia, laazi®ne da parte di imprese
straniere di impianti produttivi nel nostro paeskaoquisizione da parte di
queste unita di partecipazioni di minoranza o dntawlo in imprese
italiane. Gli Stati Uniti continuano a rivestire questo campo un ruolo di
fondamentale importanza, con un’incidenza della lpartecipazione nelle
imprese italiane pari al 25%. Anche i Paesi delidtve Europea rivestono
un ruolo importante in questi fenomeni con un pagdotale delle imprese
italiane a partecipazione estera pari a circa %%60ra i Paesi europei il
peso maggiore & assunto da Germania, Francia eoRag0™".

Nell’'ultimo periodo emergono infine iniziative dmprese cinesi ed
indiane, ancora numericamente limitate, ma che alagn un fenomeno
che probabilmente nei prossimi anni crescera natexae.

Entrando nello specifico, Regioni come Lombardidazio hanno
visto negli ultimi anni aumentare la loro quotatémmini di fatturato delle
imprese estere partecipate, cioé gli IDE “in uScitdccanto alla
Lombardia, a far la parte del leone si segnala @afdRiemonte. Positivo il
trend registrato anche per alcune regioni del Mgmzzoo come la
Campania, la Puglia e I'Abruzzo.

Per qguanto concerne gli Ide in “entrata” invece, nieta delle

49 A sostenere questo genere di attivita, bisognaaagnil lavoro di SIMEST (Societa Italiana
per le imprese all'estero). Concretamente, la Siraffianca le imprese italiane in tutte le fasi che
riguardano il loro processo di internazionalizzaeicattraverso la partecipazione al capitale di
societa estere, l'individuazione di investimentiassistenza economico finanziaria, la gestione di
strumenti pubblici per I'internazionalizzazione.

50 Universita Cattolica del Sacro Cuore (2008) Rafpatel Centro di Ricerche in Analisi
economica e sviluppo economico (CRANEC), “L’intezimmalizzazione del sistema industriale
italiano, una sfida vincente delle pmi e dei digtitaliani”
http://www.unicatt.it/centriricerca/cranec/alledgitro_def_internazional.pdf
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multinazionali straniere presenti nel nostro Passao concentrate in
Lombardia. Tra le altre regioni italiane che hamegistrato un incremento
del flusso degli Ide in “entrata” si segnalano #@zio, il Friuli-Venezia-
Giulia, il Trentino e la Toscana. Si segnala invéamlo vistoso degli Ide
in “entrata” per le regioni del Mezzogiorno a ripaodella scarsa attrattivita
di questi territori per gli investitori straniefi

Cerchiamo ora di restringere il campo all'espergergei distretti
industriali. La maggior parte degli IDE in usciteopengono dai settori del
tessile-abbigliamento e quello delle pelli e cuoiche distanziano
notevolmente quello meccanico. Se si analizza poidistribuzione
regionale degli Ide in “uscita” emerge il forte pedel Veneto, che gia nel
2004 aveva una quota in termini di addsttperiore al 509%. Al secondo
posto troviamo la Lombardia. Il Veneto — che nelrdN&st e la realta
industriale piu considerevole — manifesta diffieolpit evidenti nella
possibilita di funzionare da catalizzatore di irtirenti esteri®.

Il settore meccanico diventa importante quandoaslapdi IDE in
“entrata”. | settori tessile e calzaturiero si trovano in qoe&sso a grande
distanza dopo il settore dei vetrdel marmo.

L’analisi degli Ide distrettuali ci consente di daglelle considerazioni
di grande interesse ai fini di questa ricerca.

Innanzitutto si noti come gli IDE in uscita prevatg proprio nel

>1 Universita Cattolica del Sacro Cuore (2008) Rafipatel Centro di Ricerche in Analisi
economica e sviluppo economico (CRANEC), “L’intezimmalizzazione del sistema industriale
italiano, una sfida vincente delle pmi e dei digtitaliani”
http://www.unicatt.it/centriricerca/cranec/allediltro_def internazional.pdf

52 Universita Cattolica del Sacro Cuore (2008) Rafipatel Centro di Ricerche in Analisi
economica e sviluppo economico (CRANEC), “L’intezimmalizzazione del sistema industriale
italiano, una sfida vincente delle pmi e dei digtitaliani”
http://www.unicatt.it/centriricerca/cranec/alledgitro_def_internazional.pdf

53 Daniele Marini “Nord Est 2011, Rapporto sulla st&ie I'economia”
http://www.fondazionenordest.net/UpLoads/Media/SsntNE2011.pdf
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settore del tessile e delle calzature: settori tmgtin cui non servono
particolari competenze tecnologiche. Gli investithem uscita servono a
queste imprese per continuare a competere in um@c@ globalizzata,
tralasciando le fasi produttive a minor valore agtp e ottimizzando l'uso
delle risorse interne per investirle in politiche ichmagine, di brand e
quindi di qualita di prodotto “intangibile” in fumane di quel marketing
“esperienziale” che sembra essere la leva su @arbd’attrattivita di un
prodotto soprattutto se di lusso (si noti che ilng® vanta importanti
distretti nel campo delle calzature come Montelnale la Riviera del
Brenta e non a caso e la prima regione in termitidl in uscita).

Al contrario, le attivita di internazionalizzazionproduttiva in
“entrata” sembrano caratterizzagser I'acquisizione da parte di imprese
straniere di competenzéecnologiche e di esternalita di filiera che
tipicamente si sviluppanall'interno dei distretti meccanici.

In generale si puo affermare comunque che al cootdi quanto
accade per la propensione all’export, non si reggist particolari differenze
nell’attitudine dei distretti a internazionalizzaa##'estero con lo strumento
degli IDE rispetto alle aree non distrettuali.

Questo dimostra che, a prescindere dalla locali@amazdentro o fuori
un distretto, gli investimenti diretti esteri sogeneralmente piu elevati in

settori ad alta intensita di capitale o in imprdsgrandi dimensioni.

2.2.3 La crisi economica mondiale del 2008

Finora ho analizzato i dati precedenti al 2008 d¢obiettivo di
focalizzare [l'attenzione sulle conseguenze che Wdowoe scenario
competitivo aveva avuto sulle imprese distrettutaliane e per mostrare
come tutto sommato fossero riuscite a tenere adtaconomie emergenti

attuando una serie di misure vincenti.
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Tuttavia la bolla immobiliare scoppiata negli Statiti nel 2007, e
culminata con il fallimento di Lehman Brothengl settembre 2008, ha
causato la piu grave crisi economica dal 1929 ckerapidamente diffusa
dal sistema finanziario a quello reale, inducendealo generalizzato della
produzione e un crollo degli scambi internaziondlel 2009, in media
d’anno, il PIL mondiale si € ridotto dello 0,61 peento, con una
contrazione maggiore nei primi sei mesi e un lieseupero nel terzo e
quarto trimestr¥. La crisi ha colpito tutti i paesi ma, mentre djusVanzati
hanno subito una marcata caduta della produzid@)2 per cento), i paesi
emergenti hanno accusato soltanto un rallentameehenno ricominciato a
crescere dopo pochi mesi. L'Asia si €& confermata Idaomotiva
dell’economia mondiale, avendo mantenuto anche208P una crescita
molto sostenuta (6,6 per cento)

Negli ultimi decenni, gli scambi commerciali si eoaridotti soltanto
tre volte: nel 1975 e nel 1982, a causa rispetteramdella crisi petrolifera
e della crisi del debito, e nel 2001 a seguitowveglir meno della bolla nel
settore delle tecnologie dell’informazione e dellenunicazione (ICT).

Tuttavia, non si era mai avuto un calo superiorEgber cento.

A meta del 2009, il commercio mondiale e ripartiéoj volumi di
interscambio sono nettamente aumentati rispetttri@estri precedenti,
restando tuttavia ancora al di sotto dei valorisitasraggiunti nel 200%.

| settori del made in Italy (sostanzialmente tessile-abbigliamento,

calzature, oreficeria, gioielleria, occhialeriallgieria, mobilio, ecc.), sono

>4 Osservatorio Nazionale Distretti Italiani — Il Regpto 9 Febbraio 2011
http://www.osservatoriodistretti.org/sites/defdilis/distretti_2rapporto_media.pdf

35 Osservatorio Nazionale Distretti Italiani — Il Regto 9 Febbraio 2011
http://www.osservatoriodistretti.org/sites/defdilis/distretti_2rapporto_media.pdf
56 ICE (2010) “L’lItalia nell’economia internazional®apporto 2009-2010
http://www.ice.gov.it/statistiche/pdf/Rapporto_|ICE)10-2011.pdf
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settori che negli ultimi anni hanno visto crescerenodo formidabile la

concorrenza della Cina e degli altri paesi emeigéhé come abbiamo

visto, grazie al posizionamento dell’ltalia nei semti a piu elevato valore
aggiunto, il nostro Paese non ha perso completanardfida con le nuove
economie emergenti in questi comparti, ma ha coatmad avere un buon
posizionamento a livello internazionale, conservand importante surplus
manifatturiero.

Per capire quanto il crollo del commercio mondedbdia inciso sulle
nostre esportazioni, basti pensare che nel 20@pdi# italiano di manufatti
e diminuito in valore del 21% e che, solo per etasettori di maggiore
specializzazione produttiva del nostro paese, bexdi mobili &€ diminuito
del 21,89%".

Tuttavia, si veda la tabella 2.3 relativa alle etgooni di “Manufatti
non alimentari”. Sebbene tutti i Paesi del G-20 iabd risentito
pesantemente della crisi mondiale, con una ridezfonmidabile non solo
dell’export ma anche dei surplus manifatturieripstinque Paesi del G-20,
tra cui I'ltalia, continuano a presentare un satdanifatturiero positivo:
oltre all'ltalia essi sono la Cina, la GermaniaGilappone e la Corea del
Sud. In particolare, I'ltalia e la Cina hanno spentato cali del saldo
manifatturiero inferiori a quelli di Germania e @pone, che sono gli altri
due grandi paesi avanzati nel settore manifatirier

Tutti gli altri paesi avanzati che fanno parte @R0 hanno invece
registrato dei deficit considerevoli, soprattuttatSUniti e Gran Bretagna,

ma anche Canada.

>7 Osservatorio Nazionale Distretti Italiani — 1l Regpto, 9 febbraio 2011
http://www.osservatoriodistretti.org/sites/defdilis/distretti_2rapporto_media.pdf
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Tab.2.3Esportazioni di manufatti non alimentari: anni 2008e 2009

2008 2009

Import | Export| Saldo Import Expornt SaldovarO/0 saldo
Cina 766 1.135 585 713 1.13y 424 -27,6%
Germania 811 1.233 422 648 937 290 -31,3%
Giappone 365 706 341 296 518§ 222 -34,9%
Corea del Sud 245 373 128 19% 329 134 4,3%
Italia 365 358 93 273 340 67 -28,3%
Francia 505 469 -36 407 370 -37 -2,8%
Canada 308 235 -73 247 170 =77 -5,5%
Gran Bretagna 445 334 -111 342 259 -83 25,2%
Stati Uniti 1.463 995 -468 1.15( 741 -409 12%

Fonte: elaborazione Fondazione Edison su dati UMt€ale, 2010
http://www.osservatoriodistretti.org/sites/defdil#s/distretti_2rapporto_media.pdf

L’aggregato“Altri manufatti” che comprende i beni per la pensoe
per la casa, riportato nella tabella 2.4, evidenzl®e I'andamento
dell'interscambio commerciale registra ancora 2un saldo attivo con
I'estero superiore ai 45 miliardi di dollari, seppm diminuzione del -
18,4%. Anchein questo comparto il surplus manifatturiero dedllia e
quello che ha subitla minore flessione rispetto ai principali concaitreil
surplus manifatturierginese si €, infatti, ridotto del -25,9%, quelldésco
del -21,3%. Impressionante la performance delleaGa si considera che
ormai nel settore modgestisce in generale quasi il 60% degli scambi
mondiali: nonostante un cattel surplus commerciale di oltre 100 miliardi
di dollari nel 2009 (dovuto in particolanodo alla frenata delle esportazioni
verso I'Europa e soprattutto versAmerica, data la profondita della crisi
dei consumatori americani), il suo attiionane comunque vicino ai 300

miliardi di dollari.
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Tab.2.4Esportazioni di altri manufatti vari: anni 2008 e 2009 (miliardi di dollari)

2008 2009

Import | Export| Saldo| Import Expoit Saldo Var¥t saldo
Cina 204,61 597,62 393,001 192,66 48375 291,09 9925,
Germania 283,24 341,36 58,12 217,76 263,49 4573 1,3%
Italia 145,92 | 201,6 55,68 101,04 146,46 4542 -98,4
Corea del Sud 93,543 96,74 3,21 66,47 84|97 18,5
Giappone 151,63 152,8 1,17 120,79 119,36 -143
Canada 99,18 83,3 -15,88 80,92 57,9  -23|33
Francia 187,07 141,41 -456p 146,86 108,56 -38,3
Gran Bretagna] 173,48 110,56 -62,87 135,28 80,22 ,0655
Stati Uniti 54552 258,9 -286,62 415,8 214,36 -241,

Fonte: elaborazione Fondazione Edison su dati UMt€ale, 2010
http://www.osservatoriodistretti.org/sites/defdil#s/distretti_2rapporto_media.pdf

In particolare, per quanto riguarda l'andamentol’'@gbort dei
distretti industriali, secondo I'Indice della Fordane Edison nel 2009 le
vendite all'estero dei 101 principali distretti nifatturieri italiani, pari a
56,4 miliardi di euro, sono calate complessivamel@k20,3% rispetto al
2008, evidenziando quindi una performance lievemenigliore rispetto
all'andamento dell’export complessivo dell’ltali€on riferimento alla
dinamica trimestrale, gli ultimi due trimestri 009 hanno evidenziato un
rallentamento della caduta dell’export distrettyalbe tuttavia € rimasta
molto consistente nel corso di tutto il 2009. Nahm trimestre I'export
distrettuale si €, infatti, ridotto del -22% sul regpondente periodo

dell’anno precedente; nel secondo trimestre laraaittne, sempre su base
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tendenziale, € stata pari al -22,7%, nel terzogsine pari al -20,1% ed

infine nel quarto trimestre pari al -16,3%

Dal punto di vista settoriale, il comparto che 2809 ha risentito

maggiormente della crisi economica globale & sfatllo della meccanica

(soprattutto le macchine industriali a causa dell@rdegli investimenti a

livello mondiale), seguito da quelli dei beni pardasa e la persona (tipici

delmade in Italy. Come si pud vedere dalla tabella 2.5, il calbedgort

dei 32 distretti dell’Automazione-meccanica-divemrs¢l 2009 e stato,

infatti, del -27% rispetto allo stesso periodo ‘delho precedente, quello
dei 16 distretti dell’Arredocasa pari al -21,1% eellp dei 31 distretti

dell’Abbigliamento-moda pari al -19,8%. Piu contene stata la flessione
dell’'export dei 7 distretti Hi-tech (-13%) e soptdto quella dei 15 distretti

del comparto degli Alimentari-vini (-1,8%).

Tab 2.5 Export dei 101 principali distretti manifatturieri per settore e area geografica:
anno 2009 (variazione % rispetto al 2008)

wr%

Nord-Ovest Nord-Est Centro Sud e lsole  Totaledts

2009 | Var.%| 2009| Var% 2009 Var% 2009 Var% 2009 Va
Abbigliamento-| 4.742 | -19,9| 8.660, -20,1 7.068 -19,0 284 -28,6 20/7519,8
Xlr(:g:o—Casa 1362 -22,1 4836 -20,0 665 -2p,9 44@1/5| 7.310| -21,1
Automazione 8.074| -24,71 7.642 -28/3 1.3%7 -3p,1 0 ,0 017.074] -27,0
Alimentari-vini | 1.522 -3,9 2.263 1 681 -9,9 96P 1,6 5.435 -1,8
High-tech 2.370| -10,3 1.522 -209 1.7%2 -89 2p2 3,61 5.845| -13,0
Totale 18.070 -20,1 24.923 -21}4 11523 -19,4 1.9611,8| 56.419 -20,3

Fonte: elaborazione Fondazione Edison su dati BfA1D
http://www.osservatoriodistretti.org/sites/defdil#s/distretti_2rapporto_media.pdf

%8 Osservatorio Nazionale Distretti Italiani — Il Regto 9 Febbraio 2011
http://www.osservatoriodistretti.org/sites/defdilis/distretti_2rapporto_media.pdf
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Nel 2009, infatti, i pochi distretti in crescitafgytengono unicamente
ai comparti dell’Alimentare-vini e dell’'Hi-tech, geri anticiclici che nel
corso dell’anno hanno risentito meno della crishdiale della domanda.

Nel comparto “Abbigliamento-moda” nel 2009 bisogegnalare che
i distretti con cali dell'export inferiori al 10%o080 stati solo quello
dell'abbigliamento di Carpi (-8,5%) e quello delbalzature sportive di
Montebelluna (-9,7%).

Dal punto di vista geografico, nel 2009 i distratgl Centro-Nord
hanno registrato cali dell’export sostanzialmentalaghi: -20,1% e il calo
complessivo dell’export dei 33 distretti del Norae3t, -21,4% e il calo
dell'export dei 38 distretti del Nord-Est e -19,4%a flessione dell'export
dei 23 distretti del Centro.

E’ risultato migliore 'andamento dei 7 distreteldSud e Isole, il cui
export € calato del -11,8%. Tuttavia, si deve $iotare che gia negli anni
scorsi alcuni di questi distretti, avevano registfartissime diminuzioni. In
particolare, nel comparto dell’Abbigliamento-moe@aflessione dell’export
e stata piu marcata proprio tra i distretti del udole (-28,6%), molto piu
lieve invece e apparsa nelle altre ripartizionigyafiche, con una media di
poco inferiore al -20% (Centro -19%; Nord-Ovest ,928; Nord-Est -
20,1%). Nel comparto dell’Arredo-casa, il calo telport € stato piu
vistoso tra i distretti del Centro (-25,9%).

Sebbene I'economia mondiale versi ancora in unaazibne di
difficolta e si temano nei prossimi mesi rallentatn@el ritmo della ripresa
economica, il 2010 é stato caratterizzato da wowvatto slancio dell’export
dei distretti industriali italiani, con un’importenaccelerazione nel secondo

e nel terzo trimestre, trasversale a tutti i coniparAnche quelli che negli

%9 ICE (2010) “L’lItalia nell’economia internazional®apporto 2009-2010
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ultimi tempi avevano sofferto di piu, come [I'Abhbmhento-moda e
I’Arredo-casa.

In particolare, I'export dei principali 101 disttieindustriali italiani
cresciuto del +12,8% rispetto all'anno preced®ntdl settore della
meccanica torna a spingere le nostre esportazimtretiuali, con un
incremento del +14,9%, seguito dal settore delli@bamento-moda,
protagonista, come quello della meccanica, di uonbiecupero, con una
crescita del +10,8%. L’export dei distretti delll&docasa e, invece,
cresciuto del +5,8%, quello dei distretti dell’ Amtare-vini del +4,7% e
infine quello dei distretti Hi-tech del +7,4%. Neono piu, dunque, solo i
settori alimentare e hi-tech a resistere alla ,ct&nsi tutti i comparti
dell’'eccellenza manifatturiera italiana che hanimastrato una importante
capacita di ripresa pur nella precarieta della gorigra, ancora assai
incerta.

Infine, secondo i primi dati del primo trimestrel @11 si conferma
'andamento positivo delle esportazioni distreftypd osservato nel corso
del 2010 riportando una crescita del 15% rispettopramno trimestre
del'anno precedente. A trainare il risultato pesitiancora una volta il
settore dellautomazione-meccanica, con picchi dicremento di
esportazioni del 3084 A seguire troviamo il comparto dell’abbigliamento
moda con un export medio del 14,5%. Tra questigmacegnalare I'ottima
performance del distretto della concia di Arzignaom un aumento quasi
del 26%.

http://www.ice.gov.it/statistiche/pdf/Rapporto_ICE)10-2011.pdf

60Osservatorio Nazionale Distretti Italiani — || Rapiw, 9 Febbraio 2011
http://www.osservatoriodistretti.org/sites/defdilis/distretti_2rapporto_media.pdf
61Osservatorio Nazionale Distretti Italiani (2011) ddlisi dell’export distrettuale italiano — 1
trimestre 2011” a cura di Fondazione Edison
http://www.osservatoriodistretti.org/sites/defdil#s/analisi-dell-export-nel-I-trimestre-2011. pdf
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Da un punto di vista geografico invece i distrekte nel periodo preso
In esame mettono a segno i maggiori incrementixdog sono localizzati
nel Nord-Est (+17,4%) seguiti dal Centro e dal NOnkst. | distretti del
Sud e isole registrano invece un calo del 3,5%etiepal primo trimestre
del 2010.

In particolare, i dati dell'lstat del PIL nel primioimestre 2011 che
mostravano un andamento positivo del Veneto, hafati titolare i
giornali su un ritorno della “locomotiva d’ltaliagl punto da essere definita
come la Germania d'ltaffa Tuttavia, & opportuno mantenere una certa
cautela perché non si tratta (ancora) di una vpraga, in quanto I'export €
cresciuto proprio in virtu di un rapporto privilegd dell’economia
manifatturiera del Nord Est con la Germania, verotare della ripresa
attualé®. Oltre la Germania, a trainare la domanda & $aina dove le
vendite delle imprese trivenete sono cresciute 5dedi% portandosi nel
primo trimestre del 2011 a 190 milioni di euro, daB milioni del lo stesso
periodo del 201Y. In crescita anche le esportazioni verso la Russia
(+27,3%), dove sono arrivate le calzature del Breono cresciuti poi
anche i volumi di export verso Arabia Saudita, RomaEgitto, Emirati
Arabi, Polonia e Brasile. Sui mercati avanzati, imi¢e esportazioni verso
gli Stati Uniti (+30% per il secondo trimestre ceastivo), e come gia
detto verso la Germania (+11,4%) mentre piu lentgasso verso gli altri
principali sbocchi commerciali avanzati: SpagnagmeUnito, Francia, che

hanno registrato un aumento inferiore al 8%

62 Ettore Livini “L’ltalia alla tedesca”, La Repubbh, 8 Giugno 2011
http://ricerca.repubblica.it/repubblica/archivigitblica/2011/06/08/italia-alla-tedesca-nordest-
qui-la.html

63 Oscar Giannino “Non & (ancora) vera ripresa” iggatino, 9 Giugno 2011
o4 Diego Buonocore “Con il fiato sospeso” Nordestdpa.it, Settembre 2011
65 Diego Buonocore “Con il fiato sospeso” Nordestdpa.it, Settembre 2011
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Che il Triveneto faccia da traino alleconomia idal lo si vede
confrontandolo con il dato nazionale dell’exportseei principali Paesi di
destinazione, mettendo a confronto il valore dickgpost crisi con il

valore piu alto raggiunto nel periodo pre-crisi §TA6).

Tab. 2.6L’export italiano verso i principali Paesi di destnazione: raffronto tra il
valore piu alto pre-crisi e il valore attuale (milioni di euro)

Valore piu alto pre- Valore attuale Var%

crisi (gen 07-dic 08 (ott 09-set 10)
TOTALE extra UE 151.974 137.388 -9,6%
Cina 6.575 8.143 23,9%
Brasile 3.342 3.601 7,8%
Turchia 7.821 7.459 -4,6%
Egitto 2.954 2.816 -4.7%
India 3.325 3.152 -5,2%
Arabia Saudita 3.317 2.499 -24,7%
Stati Uniti 27.585 19.507 -20,3%
Emirati Arabi Uniti 5.286 3.666 -30,7%
Russia 10.684 7.241 -32,2%
TOTALE UE 226.214 185.180 -18,1%
Francia 42.960 37.495 -12,7%
Germania 48.322 41.529 -14,1%
Regno Unito 21.351 17.241 -19,3%
Spagna 27.404 18.901 -31,0%
Grecia 8.123 5.539 -31,8%
Irlanda 2.016 890 -55,9%

Fonte: elaborazione Fondazione Edison su dati B4
http://www.osservatoriodistretti.org/sites/defdilis/distretti 2rapporto_media.pdf

Nel raffronto emerge chiaramente che le nostrerésgoni nazionali
stanno faticando a riprendere proprio nei Paessohe stati maggiormente

colpiti dalla crisi immobiliare e finanziaria.
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Tra i Paesi extra-UE, I'export verso Cina e Bragik gia, infatti,
ampiamente superato, soprattutto nel caso della, @itivello di export piu
alto raggiunto nel periodo pre-crisi. Si consid#fatti che la Cina ha subito
solo in minima parte gli effetti negativi della gir(nel 2009 il Pil cinese e
cresciuto del 9%, mentre quello del Brasile si dotto di un esiguo -
0,29%°%. Ma anche lI'export verso Turchia, Egitto e Indi® quasi
interamente recuperato i livelli di export preceida crisi: rispetto ai
picchi pre-crisi, le nostre esportazioni attualisgetali Paesi sono inferiori
di solo un 5% circa.

Le maggiori difficolta ad esportare rimangono invawi Paesi che
sono stati piu pesantemente colpiti dall'esplosidaia bolla, tra cui Stati
Uniti ma anche Russia e Paesi Arabi che rimangammuaque tra le
economie emergenti piu interessanti anche per Erenamprese, come
dimostra il caso suddetto del Veneto.

Per quanto riguarda i Paesi dell’Ue, in Germania Erancia, quelli
che inizialmente avevano risentito meno della ctesinostre esportazioni
nel 2010 stavano riprendendo bene, il ché induagw@nsare che i nuvoloni
stessero lasciando spazio al sereno, mentre nei Pae pesantemente
colpiti, non solo dalla crisi economica (Spagnaj amche da quella dei
debiti sovrani (Grecia e Irlanda), il nostro expdletteralmente crollato.

Infine, si pensi che se a livello nazionale le vendll'estero hanno
registrato nel 2010 un +17%, nei distretti indadtridel Nordest le

performance risultano due-tre volte supeffori

66 Fondazione Edison (2010) “Indice dell'export deinpipali distretti industriali italiani — IlI
trimestre”
http://www.fondazioneedison.it/it/pdf/pubblicaziduaderno72.pdf

67 Sandro Mangiaterra “Gli scongiuri non bastano” déest Europa.it, Settembre 2011
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La strategia su cui hanno puntato gli imprendiemeti e stata quella
dell'innovazione, con un aumento degli investimerai 2010 del 3,8% e si
stima del 3,2% nel 2041

Il problema, in sintesi, non é la mancanza di cditipia delle nostre
imprese, ma le difficili condizioni economiche iniwersano ancora moli
paesi (oltre al nostro), che tradizionalmente soostri importanti mercati
di sbocco.

La domanda di fondo € se gli interventi messi imga dal Ministro
del’Economia Giulio Tremonti, che peraltro hanramistentato tutti, dalla

Confindustria alla Cgil, saranno almeno sufficiengvitare la catastrofe.

“Che piaccia o no, il fantasma recessione aleggimszzo mondo, Stati Uniti
in testa. L'Europa si scopre fragilissima, quasrime. Figurarsi noi, deboli tra

i deboli™®.

I premi Nobel, Paul Krugman e Joseph Stiglitz, laranciato
I'allarme doppia recessione, peggiore di quella oblpi gli Stati Uniti nel
1929 e nel 1937.

Angela Merkel e alle prese con la “gelata tedesdal’ secondo
trimestre del 2011 (un misero +0,1% del Pil conkrel,3% dei primi tre
mesi). | dati dei primi mesi di quest’anno, infatinno temere che la corsa
dell’economia tedesca stia per arrestarsi. E quastemere per I'ltalia e in
particolare per il Nordest. Inoltre oggi secondopi@role di Francesco
Giavazzi, economista bocconiano, opinionista defMoce.it> e del

«Corriere della Serg “la Germania si & costruita gli impianti vicinaasa,

68 Sandro Mangiaterra “Gli scongiuri non bastano” déest Europa.it, Settembre 2011, pag .21.
69 Sandro Mangiaterra “Gli scongiuri non bastano” déest Europa.it, Settembre 2011, pag. 20.
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in Polonia, nella Repubblica Ceca, non cerca phfauitori in Italia: e
questo & un meccanismo irreversibife”

Per I'ltalia si prospettano tempi durissimi, sedevessero fermare i
nostri due principali Paesi di sbocco commerci8lgprattutto in presenza
di una manovra di lacrime e sangue che forse citgraral pareggio di
bilancio nel 2013 ma che colpisce pesantementdiinsedi e, cio che e

peggio, non prevede nessuna misura per la creé<éita

0 Francesco Giavazzi, intervistato da Eleonora Wdllia manifattura € out” Nordest Europa.it,
Settembre 2011, pag.22.

n Sandro Mangiaterra “Gli scongiuri non bastano” dést Europa.it, Settembre 2011, pag. 21.
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2.3 L’internazionalizzazione e le imprese demade in Italy: il
settore calzaturiero

Abbiamo visto come molte imprese che tradizional@eralizzano i
prodotti che hanno reso famosambde in Italy(in particolare nel settore
tessile e calzaturiero) abbiano attuato diverse méor di
internazionalizzazione dalle esportazioni agli stumenti diretti esteri.
Tuttavia I'internazionalizzazione non si esaurisotanto negli Ide.

Le imprese manifatturiere e soprattutto quelle atgicneidistretti
industriali adottano piu spesso, infatti, diverfgme non-equity di
internazionalizzazione commercial@mduttiva.

L’internazionalizzazionecommerciale ha un ruolo fondamentalie
taluni comparti delmnade in Italye tende a realizzargirincipalmente con
azioni che interessando la catena commer@&adistributiva che hanno lo
scopo di meglio presidiare i mercali sbocco. Tra queste azioni Si
ricordano l'allestimento dishowroom la sottoscrizione di accordi di
franchising il consolidamentodei rapporti con agenti, importatori o
distributori locali. Generalmente, infatti, i mefticaesteri vengono
approcciati durante le fiere di settore o direttatee attraverso
rappresentanti esteri e i prodotti vengono poi rithisiti attraverso
intermediari, grossisti o grande distribuzione.

Si tratta di fenomeni generalmente poco studiaty tattavia di
fondamentale importanza perche molto diffusi néiosetipici del made in
Italy e per comprendere i processi di internazionaliorezdelle imprese
distrettuali.

Per quanto concerne invece linternazionalizzazigreduttiva
guesta puo assumere la forma di accordi di formieusubfornitura, doint
venturee, in generale, di rapporti di natura cooperatvépo non-equity
con imprese operanti in paesi diversi.

In relazione a queste ultime forme di internaziazalzione “debole”,
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le informazioni disponibili sono molto scarse, peoendo, in gran parte, da
ricerche o rilevazioni statistiche condotte su spgcifici.

Una ricerca condotta nel 2004 da Forfesu un campione di 764
imprese di piccola e media dimensione apparte@efd distretti industriali
italiani ha mostrato come queste utilizzassero phaalita di forme
attraverso le quali organizzare le proprie attivieoduttive a livello
internazionale. “Mentre soltanto poco meno del 12#lle imprese
intervistate aveva utilizzato forme di internazilireazione di tipoequity
(Ide), piu del 40% aveva attivato relazioni prooatt‘stabili” di fornitura
con imprese estere, principalmente ubicate in pdel$lUe, oppure aveva
fatto ricorso alla sub-fornitura presso conto &irzgeneralmente localizzati

in economie emergenti come quelle dell’est-eurofeo”

2.3.1 ll riposizionamento geografico e di mercato

Quanto detto fin’ora appare piu chiaro se lo @rrice ad un settore, e
in particolare al calzaturiero italiano, anche pmmprendere meglio
I'ultimo capitolo di questo lavoro.

Il Far East rappresenta ormai un polo quasi monsgmd per la
produzione di calzature a basso prezzo, come nmmostradati sulla
composizione del commercio mondiale, che lo hansto\raggiungere un
livello pari al’'85% del total&'.

2 Rossi Antonia, Andrea Cenderello (2004) “La gowswe dell'internazionalizzazione
produttiva” Quaderni Formez, Roma.

Formez PA € un'associazione riconosciuta, coropaiia giuridica di diritto privato sottoposta al
controllo, alla vigilanza, ai poteri ispettivi dallPresidenza del Consiglio dei Ministri -
Dipartimento della Funzione Pubblica. http://wwwrf@z.it/

” Universita Cattolica del Sacro Cuore (2008) Rafipatel Centro di Ricerche in Analisi
economica e sviluppo economico (CRANEC), “L’intezimmalizzazione del sistema industriale
italiano, una sfida vincente delle pmi e dei digtitaliani”
http://www.unicatt.it/centriricerca/cranec/alleditro_def internazional.pdf

74Conﬁndustria, Indagine di settore (2008) “Nuovesari e prospettive di sviluppo del settore
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In questa crescita, la Cina € in una posiziongidiipsimo piano.

Grazie non solo ad una accresciuta capacita esipartsna anche ad
un forte incremento dei consumi interni, il suo trimito alla produzione
mondiale di calzature ha registrato un aumentoioote ininterrotto,
passando da una quota del 38% ad oltre iI'81%

| cambiamenti strutturali che nell’'ultimo decenriianno segnato in
modo indelebile I'evoluzione economica dei Paespidi lunga tradizione
moda sono riconducibili appunto alla liberalizzamo degli scambi
internazionali.

Il nuovo regime di libero scambio, introdotto akaadenza degli
accordi ATC® (Agreement on textile and clothing gennaio 2005), e la
liberalizzazione delle importazioni dalla Cina handato un ulteriore
impulso alla globalizzazione delle reti produttive.

La liberalizzazione, pero, ha avuto luogo in untesto competitivo
che gia da molti anni era caratterizzato da questeesso di apertura
internazionale, dove cioé le attivita di produziendi marketing dipendono
da decisioni strategiche legate alle diverse oppdg disponibili su piazza
mondiale, e non piu regionale o locale. In aggiuntao, il sistema imprese
dei Paesi Europei - tradizionalmente leader deloset— e stato messo
ulteriormente sotto pressione sul piano della coeoza regionale dalle
politiche di liberalizzazione degli scambi con ieBadell’Europa centro

orientale e mediterranea, e dall’allargamento dellbne Europea ai nuovi

calzaturiero”. Elaborata dai ricercatori di Herned.
http://www.confindustria.it/Aree/NewsPub.nsf/408@B 1E5A993C12575700055290F/$File/2
_Indagine%20Settore%20Calzature_def.pdf
75Conﬁndustria, Indagine di settore (2008) “Nuovesari e prospettive di sviluppo del settore
calzaturiero”. Elaborata dai ricercatori di Herned.
http://www.confindustria.it/Aree/NewsPub.nsf/408@B 1E5A993C12575700055290F/$File/2
_Indagine%20Settore%20Calzature_def.pdf

6 ICE (2004) “La liberalizzazione del Tessile e ajlbimento: impatti e strategie”
http://www.ice.gov.it/statistiche/pdf/2004-12_Nobkdultifibre.pdf
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membri.

Non bisogna dimenticare inoltre che nei Paesi itrtlizzati la
globalizzazione ha contribuito a modificare la dowha di prodotti moda
che é influenzata da importanti cambiamenti neflmografia, negli stili di
vita, nel reddito disponibile e nella crescentedtsrza verso uno stile piu
rilassato e casual, e verso i contenuti immategiagimbolici del prodotto.

Non solo. | prodotti moda non si pongono piu corneevprimaria del
paniere di spesa dei consumatori eurdpeé i consumatori si sono
progressivamente affrancati dalla dipendenza dadtersia moda
istituzionale, mostrando comportamenti di consumbo rpaturi ed attenti,
dove entrano in gioco la volonta e la capacitacdigiere tra le numerose
proposte a loro disposizione, e affermare la peofindipendenza” dalle
rigide regole deFashion System

D’altra parte, i consumatori sono oggi abituatieededere con facilita
ad un’ampia gamma di prodotti stagionali della gisparata provenienza,
di livello qualitativo piu che accettabile (la qisal delle produzioni
provenienti da molti Paesi a basso costo si e tinfiabalzata in tutti i
comparti del settore) e con una frequenza di risissento che risponde
alla loro continua richiesta di novita.

Naturalmente la globalizzazione ha comportato dee@onseguenze a
seconda del settore industriale cui facciamo nfento. Volendo con
qguesto elaborato analizzare piu avanti il cascadeiVviera del Brenta, puo
essere funzionale a tal fine vedere nello specifmm’é cambiato il settore

calzaturiero.

77Com‘industria, Indagine di settore (2008) “Nuovesari e prospettive di sviluppo del settore
calzaturiero”. Elaborata dai ricercatori di Hernhed.
http://www.confindustria.it/Aree/NewsPub.nsf/408@MB 1E5A993C12575700055290F/$File/2
_Indagine%20Settore%20Calzature_def.pdf
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Il processo di riposizionamento geografico interoaale attuato dalle
imprese italiane del calzaturiero italigri@ visto abbandonare, attraverso i
suddetti processi di delocalizzazione ed esterreibne, le fasi del
processo produttivo a minore valore aggiunto che woita erano affidate
in sub-fornitura a lavoratori o piccoli opifici lat, ed € stato perseguito un
continuo miglioramento qualitativo delle produzi@tiraverso la riduzione
della manifattura a favore di attivita a maggioralove aggiunto
(progettazionedesign marketing, distribuzione).

Ad accompagnare questa riallocazione produttivamlgrese italiane
hanno deciso di attuare anche una “riqualificazidnenercato”. | prezzi
italiani della produzione e delle esportazioni somndatti, in costante
crescita a testimonianza del graduale spostamemite doroduzioni
nazionali su fasce di prezzo piu elevate e difehddalla concorrenza
estera. Tali trasformazioni comportano, peraltrach® un incremento
significativo delle importazioni, in particolareigaesi emergenti, che sono
spesso dirette nelle principali aree di speciaiix®e del paese, segnalando
— almeno indirettamente — l'apertura delle filigpeoduttive a livello
internazionale (si veda il paragrafo successivo).

In gquesto processo di riposizionamento il calzataritaliano ha visto
aumentare l'importanza delle funzioni immateriadipme testimonia la
crescente quota di addettigh-skilled impiegati in R&S, distribuzione e
organizzazione. Rispetto ai paesi dellEst Eurgeale di delocalizzazione
produttiva, in Italia queste funzioni hanno, infatin peso piu elevato.

Viene spesso ribadito pero che il successo dedrsstmoda italiano
deriva dalla tipicita della struttura del settoramfiatturiero, caratterizzato
da “imprese di piccole e medie dimensioni, spexzalie in specifiche

attivita di filiera, che coprono l'intero procesgooduttivo, dalle materie
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prime al prodotto finito (approvvigionamento maddifi componenti,
accessori, produttori di macchinari, modellistiigssi) ",

La produzione calzaturiera italiana € concentriatatti, nei distretti,
localizzati principalmente nelle Marche (Fermo),Tioscana (Valdinievole,
S. Croce, Valdarno, Castelfiorentino), nel Vend#oitebelluna, Verona,
Riviera del Brenta), in Lombardia (Bassa BresciaWagevano), in
Campania (area Nord Napoletana), in Puglia (Casafdard Barese) e in
Emilia Romagna (San Mauro Pascoli). Queste segiemerappresentano il
94% del fatturato esportato e il 96-97% circa deiprese e della forza

lavoro nazionali (Tab. 2.7).

Tab.2.7Le prime sette regioni italiane nel calzaturiero, §omposizione %)

Aziende Addetti Export
Veneto 16,7 20,0 28,8
Marche 33,0 27,9 211
Toscana 22,1 19,1 18,2
Lombardia 7,7 7,6 12,7
Emilia Romagna 3,5 45 6,7
Puglia 6,9 10,0 3.9
Campania 7,1 7,4 2,9

Fonte: Intesa Sanpaolo, 2010, su dati Istat e shinoe

2.3.2 Gli scambi commerciali con 'estero e I'imerzionalizzazione
produttiva

| dati sul commercio estero e sull’apertura interoaale dei distretti

78Gruppo Intesa Sanpaolo “La Riviera del Brenta nehfionto con i principali distretti
calzaturieri italiani” Servizio Studi e Ricerchett@re 2010.
http://www.group.intesasanpaolo.com/scriptlsir@si@ntentData/view/esempio_distretto_02.pdf
?id=CNT-04-0000000042FF3&ct=application/pdf
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calzaturieri ci permettono di avere un esempiorchik come le dinamiche
della globalizzazione si siano concretizzate nelédta economica odierna.

Fermo si conferma al primo posto in termini eiportazioni e di
avanzo commerciale. Seguono Montebelluna, che spiddg,3% dei flussi
commerciali italiani del settore, e Riviera del Brenta, che ne rappresenta
quasi il 9%° (Tab. 2.8).

Tab.2.8 Le principali province in termini di export nel calzaturiero italiano, 2009

Esportazioni,

milioni di euro In % export italiang  Saldo commeiei
Italia, di cui: 6.104 100,0 2.493
Fermo 1.146 18,8 77
Montebelluna 814 13,3 234
Riviera del Brenta 535 8,8 304
Firenze 522 8,5 401
Milano 426 7,0 6
Verona 337 5,5 40
Forli Cesena 215 3,5 199
Pisa 199 3,3 132
Lucca 177 29 93
Napoletano 157 2,6 65
Bari 139 2,3 37

Fonte: Intesa Sanpaolo, 2010, su dati Istat

Se combiniamo i dati del commercio estero con quelativi agli
addetti delle unita locali, otteniamo una stima;, geanto approssimativa,

della propensione ad esportare di questi disif&#i. 2.9). Montebelluna e

79Gruppo Intesa Sanpaolo “La Riviera del Brenta nehfionto con i principali distretti
calzaturieri italiani” Servizio Studi e Ricerchett@re 2010.
http://www.group.intesasanpaolo.com/scriptlsir@si@ntentData/view/esempio_distretto_02.pdf
?id=CNT-04-0000000042FF3&ct=application/pdf
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la Riviera del Brenta si collocano ai primi due fpom termini di
propensione all’export (qui approssimata dal rafgptna export e addetti),
distanziando notevolmente gli altri principali detti italiani. Tra questi
anche Fermo a causa soprattutto della modesta iGaphcpresidiare i
mercati esteri. E' molto basso, infine, il grado idiernazionalizzazione
commerciale del calzaturiero del Napoletano inilcprincipale mercato di
sbocco rimane quell nazionale e molte imprese w#letto non esportano
affatto o esportano molto poco. E probabilmente idgutare alla
dimensione ridotta delle imprese la causa prineighdlla scarsa presenza
diretta sui mercati, impedendo di appropriarsi dianello cruciale della
catena del valore, come quello della distribuziame come abbiamo detto
piu volte potrebbe rappresentare una valida formaternazionalizzazione
“debole” per questo genere di imprese.

Tab.2.9 Grado di apertura commerciale, propensionall’export e import
penetration nei principali distretti calzaturieri i taliani

Propensione Penetrazione
all’'export: commerciale: Apertura commerciale:
export/addetti import/addetti (export+import)/addetti
euro Italia=100 euro ltalia=100 euro Italia=100

Italia 78.691 100,0 40.944 100,0 119.636 100,0
Fermo 51.306 65,2 15.041 36,7 66.346 55,5
Riviera 101.784 129,3 41.502 101,4 143.286 119,8
Napoletano 27.949 35,5 12.258 29,9 40.207 33,6
Montebelluna 200.137 254,3 142.208 347,3 342.346 286,2

Fonte: elaborazioni Intesa Sanpaolo, 2010, sustati

Bisogna notare pero che a distinguersi dagli pHril’elevata apertura
internazionale € Montebelluna non solo perelportazioni, ma anche
perche caratterizzata da un alto grado di inteamadizzazione produttiva,

visibile dall’elevata penetrazione commerciale dodwtti calzaturieri
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importati e dalla crescente incidenza fhassi di import sui flussi di export
(Tab.2.10). A fine anni Duemila, infatti, nel destio si importano calzature
per un valore di 71,2 euro ogni 100 euro di calmasportate quando dieci
anni fa questo rapporto era pari a 50,6/100.

| flussi di import sono una conseguenza direttdaddivisione del
lavoro alla quale partecipano le imprese locali,gleali acquistano (o
contribuiscono a produrre) componenti del prodétiale in aree a minor
costo del lavoro.

Le attenzioni degli imprenditori trevigiani si sorsmncentrate in
principal modo sulla Romania che, nella prima nuegli anni Duemila é
stata, a livello provinciale, il Paeg®imo in assoluto sia dal lato delle
esportazioni che delle importazioni, divenendo uvera e propria
piattaforma logistico-produttiva del distretto.

Tab.2.10 Importazioni in % esportazioni del calzatwiero nei principali distretti
calzaturieri italiani

‘98 | 99| ‘00| ‘01 | ‘02| ‘03| ‘04| ‘O5| ‘06| ‘07| ‘08| ‘09
ltalia 29,2| 33,2| 358 380 42p 46,8 47,7 52,0 53,8 5%$201559,2
Fermo 12,7| 15,2 16,3 19,7 22)/ 26,2 274 31,3 31,3 2935p322
Riviera 278| 31,4/ 30,3 299 324 399 429 481 49,6 40813431
Napoletano 11,1| 13,4/ 11,5 12, 126 17,1 37,4 38,1 433 439503588
Treviso (a) | 48,1| 50,6/ 57,1 621,83 65,8 658 63,2 651 664 VT4,1| 71,2

Fonte: Intesa Sanpaolo, 2010, su dati Istat
(a) Montebelluna

Qualcosa tuttavia negliltimi dieci anni sta cambiando. Gia a partire
dai primi anni Duemila, infatti, &€ andatwescendo il peso ricoperto dalla
Cina (Tab.2.11).
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Tab 2.11 Importazioni di calzature nei principali distretti italiani

Milioni di euro Composizione %

‘99 ‘01 ‘02 ‘03 ‘04 ‘05 ‘06 ‘07 ‘08 ‘09 ‘99 ‘05 ‘09

Eljzirmo,di 181,6| 329,9] 354,2 3764 3799 4659 5124 45%4,9 ,540868,9| 100, 100,0 100/0
Romania 52,3| 1414 169,8 1874 178,7 211,1 243,7 ,717834,7| 114,77 28,8 45,3 31,0
Cina 11,6 2,8 2,9 9,5 12,4 39,7 43|9 44,8 47,3 48,6,4 8,5 13,0
Bulgaria 12,0 38,7 47,0 47,8 52,9 60}3 61,9 50,0 138,39,0 6,6 12,9 10,4
Tunisia 15,3| 32,9 301 262 27p 27]1 296 294 433,351| 84 5,8 9,5
Altri 34,2 50,1 49,6 53,8 61,9 83,4 86,2 94(9 10p,22,5 18,8 17,8 25,0
Riviera del

Brenta, di 155,8| 192,3| 205,8 2378 2643 2899 31p,2 290,2 ,520230,8| 100, 100,0 100/0
Cui

Cina 135| 133| 143 182 226 492 493 595 466464 87 | 170/ 193
Belgio 216| 175/ 16| 155 306 372 366 370 17,5883 13,9| 128| 16,8
Romania 51,0 592 739 768 7900 6716 819 536 2984 | 32,7| 233 93
India 25| 36| 38| 50/ 53 35 66 130 99 143 1612 | 672
Altri 234 | 42,0 | 48,1| 438 46§ 637 487 420 36,614 | 150| 221 223
giafuc;'etanq 213 | 27.4| 286 327 607 68 78/ 798 77,6 92,30, 100,0] 100,
Cina 49 | 90| 114/ 98/ 154 181 233 216 108 23230 | 272| 253
Tunisia 04| 17| 45| 52| 24 95 175 240 251 2p7,7 | 142| 245
Belgio 90| 64| 03| 52| 175 160 159 176 13,9 15222 | 240| 164
Francia 07| 20| o9 15 38 33 28 33 45 1221 3 50| 132
Altri 02 | 03| 03| 13| 63| 69 52 49 49 7.5 11 04| 81
Ilzie"iso' di | o428| 3877 4362 477p 4624 5055 5883 6227 467579,2| 100,d 1000 100)0
Cina 130| 205| 276 352 470 881 1048 1357 150894| 54 | 174 24,1
Romania 97,3| 1752 2339 2607 2272 2169 2224 ,910074,9| 128,717 40,1 429 22p
Brasile 00| 16| 07| 09 60 228 342 511 789 5500 | 45| 96
Vietnam 13,9| 31,5 372 458 399 42/9 515 465 51,824 | 57| 85| 90
Altri 31,6 | 46,4 | 440| 566/ 628 708 1027 1154 ,833121,2| 100| 139 204

Fonte: elaborazioni Intesa San Paolo, 2010, sustati
Le importazioni di prodotti provenienti dall’estrenoriente, infatti,

sono rapidamente passati da 13 milionedro nel 1999 a 35 milioni nel

2003, a 88 milioni nel 2005, fino a toccare il ppumassimo diL50 milioni
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nel 2008°. A partire dal 2004, contemporaneamente all’aumelei flussi
importati dalla Cina si assiste ad un progressiidimensionamento
dell'interscambio commerciale con la Romania. Le importazioni di
Montebelluna da questo paese, infatti, nel 208049tano dimezzate rispetto
al picco del 2003 (130 milioni di euro vs. 260 wiili; Tab. 3.10)mentre le
esportazioni nel 2009 scendono a 44 milioni di edsbpunto massimo di
circa 130milioni raggiunto nel biennio 2003-04.

C'e per0 una differenza sostanziale tra le modalba cui si e
verificata I'internazionalizzazione produttiva iroRania e in Cinai flussi
provenienti dalla Cina non sono controbilanciati al&rettanti flussi in
uscita dal distretto verso questo Paese. Nel caelém Romania, invece, si €
assistito ad un processo che prevede sia l'espon@zdi parti e
semilavorati verso i Paesi meta della delocalizraz| sia la successiva
importazione deprodotto finito, alimentando cosi flussi di commermn
entrata e in uscita. Nel casitella Cina, si e verificato piu spesso una
completa delocalizzazione della produzione e lxesgivavendita (spesso
su mercati esteri terzi) direttamente dal PaesecdbBizato, oppure
I'acquisto diprodotti finiti per completare la gamma sulle fagpie basse
della produzione.

Quanto emerso finora non fa che confermare chemigrese del
distretto di Montebelluna ssono rese protagoniste da tempo di un
sistematico processo di internazionalizzazioneaeiso sia I'apertura di
stabilimenti di proprieta all'estero e quindi dirvavestimenti diretti esteri

(come hanno fatto Lotto e Diadora), sia il ricoes@ornitori esubfornitori

80Gruppo Intesa Sanpaolo “La Riviera del Brenta nehfionto con i principali distretti
calzaturieri italiani” Servizio Studi e Ricerchett@re 2010.
http://www.group.intesasanpaolo.com/scriptlsir@si@ntentData/view/esempio_distretto_02.pdf
?id=CNT-04-0000000042FF3&ct=application/pdf
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esteri (prima soprattutto rumeni e successivamssmgore pitcinesi) per lo
svolgimento delle fasi pilabour intensivedella filiera produttiva o per

I'acquisto diintere produzioni che poi rivendono con il propmarchio.
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2.4 | Paesi BRIC e le altre economie emergenti: v& nuovi

sbocchi commerciali?

Nel 2003 la Goldman Sachs ha riunito sotto il telemBRIC Brasile,
Russia, India e Cina, considerati come le econonuadiali con maggiori
possibilita di crescita nel prossimo futuro. Ogdetacronimo e diventato di
uso comune per moltissimi imprenditori ed investitoperanti su scala
globale che si sono visti ampliare il proprio ogmfe e indirizzare le
decisioni d’'investimento verso questi Paesi.

| BRIC oggi producono circa il 30% del PIL mondfilee sono
considerati sempre piu come un’unica forza nondéstassi siano un
gruppo di Paesi molto diversi tra loro, proveneddorealta ed esperienze
storiche differenti.

Inoltre i legami tra le economie dei BRIC si stamadforzando di
anno in anno in particolar modo tra Cina-India-Be4§

Il saldo delle partite correnti dei BRIC continua @ssere in surplus,
riflettendo il ruolo chiave di fornitori nel comn@o mondiale. Con |l
surplus cinese in costante aumento e quello russeathte dagli aumenti su
prezzo del petrolio, il saldo della bilancia comongle complessiva dei
BRIC ha superato i 240 milioni di dollari e il 6%IdPIL totale prodotto dai
quattro Pae&i.

Bisogna oltretutto tenere in considerazione debéeipzialita future

che questi quattro Paesi potranno esprimere nsspndanni.

81 IMF World Economic Outlook 2006.
http://www.imf.org/external/pubs/ft/weo/2006/02/pal€o0906. pdf

82 Central Intelligence Agency. The world fact book
https://www.cia.gov/library/publications/the-worfdetbook/index.html

83 Goldman Sachs (2005), “How solid are the BRICs?bb@al Economics Paper no.134, 1

Dicembre.
http://www.sdnbd.org/sdi/issues/economy/BRICs_31405.pdf
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Una ricerca della Goldman Sachs ha tracciato gedeisioni di lungo
periodo che sebbene possano sembrare azzardaséansio lentamente
verificando nella realta. Senza dilungarsi troppbdettaglio, basti pensare
che da questa ricerca emerge che le economie BRé&Se pinsieme
potrebbero diventare piu grandi del %6nellarco di meno di
quarant'anrt.

Naturalmente sono previsioni ottimistiche, nel senshe si
presuppone uno sviluppo di successo, ma ci sernpmrocapire come
potrebbero cambiare le relazioni economiche traasPin un futuro non
troppo lontano.

Questi studi non devono lasciare indifferenti |stn® piccole imprese
distrettuali anche perché sono le prime ad esserssenin crisi dalle
economie emergenti che basano gran parte del lozoesso sugli stessi
settori che hanno fatto granderhde in Italy

In effetti, le modificazioni nel contesto esternanho portato le
imprese dei distretti ad esplorare nuove opporuditmercato soprattutto
per compensare le perdite subite nei principali cauer tradizionali
(Germania, Stati Uniti, Giappone, Europa occide)talvvero i cosiddetti
mercati maturi, a favore, come abbiamo gia visioPaesi quali Cina e
Romania.

A trascinare I'ltalia, ancora una volta, le impre$s Triveneto. Le
esportazioni in direzione Brasile hanno registraittfatti, nel primo
trimestre del 2011 una crescita del 74,7%, in Ciel54,4%, in Russia del

27,3% e in India del 20,7%. Insomma il Nordest,henin piena bufera, sta

84 USA, Giappone, Regno Unito, Germania, Francialélt

85 Goldman Sachs (2003), “Dreaming with the BRICs:ihth to 2050” Global Economics Paper
no.99, 1 Ottobre.
http://www.worldbpoforum.com/files/casestudy/2cask.



dimostrando la sua straordinaria capacita di inr@eainnovarsf.

Tuttavia se focalizziamo l'atenzione ai princip@ioli calzaturieri
italiani, la loro presenza in altri Paesi emerges#ipur in crescita, € invece
ancora marginale, in contrapposizione con quarsio arecedentemente.

Solo in Russia, infatti, I'export distrettuale cenha anche nelle
calzature una vera e propria esplosione, diveneihdprimo sbocco
commerciale a Fermo. Di fatto pero le esportazionRussia non sono
attivate da fenomeni di internazionalizzazione pttda in quanto rivolte
meramente al mercato di consumo finale. Poca atteasembrano invece
riscuotere altri Paesi come il Brasile in cui itceti sono per lo piu assenti,
frenati anche dalla presenza di significativi ddmiganali e gli Emirati
Arabi Uniti, che negli ultimi anni stanno scalande classifica delle
principali mete commerciali.

Secondo una ricerca condotta da Intesa Sanfaoltavia, la strada
da seguire rimane quella dellaumento del gradoduliersificazione
commerciale in quanto questo sarebbe favorito amizia presenza nei
distretti di esternalita positive sul fronte compiale. Nei distretti, infatti,
la conoscenza e spesso condivisa non solo sul piaattivo ma anche su
quello distributivo, consentendo la riduzione debmrriere di tipo
informativo che frenano 'ingresso in nuovi mercatinterazione continua
tra attori del distretto puo innalzare il gradocdnoscenza sullo stato della
domanda, sul funzionamento istituzionale e sulbmigzazione della rete di
distribuzione dei paesi esteri.

L’'appartenenza a un distretto industriale puo, gred, facilitare

86 Sandro Mangiaterra (2011) “Gli scongiuri non bastaNordest Europa.it, Settembre

87 Gruppo Intesa Sanpaolo “La Riviera del Brenta oehfronto con i principali distretti
calzaturieri italiani” Servizio Studi e Ricerchett@re 2010.
http://www.group.intesasanpaolo.com/scriptlsir@si@ntentData/view/esempio_distretto_02.pdf
?id=CNT-04-0000000042FF3&ct=application/pdf
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I'accesso ai mercati internazionali e questa ipaesbra confermata dalla
maggiore propensione all'export vista per le imprdsstrettuali rispetto a

quelle dislocate al di fuori dei distréfti

88Gruppo Intesa Sanpaolo “La Riviera del Brenta nehfionto con i principali distretti
calzaturieri italiani” Servizio Studi e Ricerchett@re 2010.
http://www.group.intesasanpaolo.com/scriptlsir@si@ntentData/view/esempio_distretto_02.pdf
?id=CNT-04-0000000042FF3&ct=application/pdf



2.5 L'imprenditoria extracomunitaria

Un altro importante fenomeno conseguente alla gltzrione dei
mercati che ha investito anche i nostri distretbduttivi € la crescente
presenza in loco di imprenditori extracomunitarprsdtutto di origine
cinese, a capo di piccole o piccolissime imprese.

Come si puo ben immaginare e difficile quantificasattamente la
diffusione di questo fenomeno, ma si puo afferntare particolare certezza
che, oltre a Prato, dove si € creato un distredtallelo cinese, staccato dal
contesto locale, con una diffusa sensazione damsita della comunita
cinese dalla comunita autoct8hasi & manifestato con maggiore intensita
nei distretti della Riviera del Brenta e a Fermealta quota di imprese non
comunitarie & pari a 632, quasi il 13% del tofald fenomeno sembra
invece meno sviluppato a Montebelluna, magari peelevata
internazionalizzazione produttiva esterna del eitr

Il fenomeno dell’imprenditoria straniera € statass®in luce nelle sue
conseguenze pill preoccupanti da due servizi di Re@mdati in onda nel
2007 e nel 2008 proprio sulla presenza dei laboreitzesi in Italia.

L’'indagine verteva sull'ipotesi che le grandi firrsabappaltassero la
produzione alle imprese (anche venete) e questeppaliassero a loro

volta ai cinesi.

89 Maurizio Mistri (2006) “Il distretto industriale amnshalliano tra cognizione e istituzioni”
Carocci editore, Roma.

90Gruppo Intesa Sanpaolo “La Riviera del Brenta nehflonto con i principali distretti
calzaturieri italiani” Servizio Studi e Ricerchett@re 2010.
http://www.group.intesasanpaolo.com/scriptlsir@si@ntentData/view/esempio_distretto_02.pdf
?id=CNT-04-0000000042FF3&ct=application/pdf

o Sabrina Giannini “Schiavi del lusso” 2.12.2007Dasbccupati del lusso” 18.05.2008, da Report
http://www.rai.it/dlI/Report/puntata/Contentltem-2fitic2-a98e-40da-b596-
Oael3ae3ebl19.html?refresh_ce
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La questione e apparsa inoltre sul sito del marchigettivo “100%
made in Italy: drastico il punto di vista che emerge nei confrodel
distretto della Riviera del Brenta. Anche qui viemenunciato un
collegamento tra Igriffe e le imprese cinesi che sono nate i negli ultimi
anni, a scapito del vero valomade in Italy.

Il sito riporta l'articolo apparso per la prima teolne “La nuova di

Venezia e Mestré:

Basta con i "furbetti" della Riviera del Brenta cledono ilmade in Italyfatto
dai laboratori cinesi; basta con i margini da camodei calzaturifici e delle
grandi griffe della moda che stanno uccidendo flote dell'imprenditoria
locale e cosi la sua filiera produttiva. Perché 2@10 delle 712 imprese
operanti nel distretto della Riviera del Brenta H&® sono state costrette a
chiudere, mentre altre 75, gestite da imprenddioesi, hanno proliferato senza
sentire alcuna crisi? Perché malgrado questo disastolumi di calzature
realizzati nel 2010 hanno superato i 22 milioni con +10% sull'anno

precedente? Chi ha fatto queste scarpe?

A chiederselo sono Cna Veneto (Confederazione dwake
dell’Artigianato e della Piccola e Media Impresa)l'&ssociazione dei
Terzisti Tomaifici Veneti (ATV). Il dato piu preoapante riguarda la
chiusura di 120 aziende venete: 20 calzaturifi@, dommerciali, 10
modellisti e 80 accessoristi. | terzisti e i tomaitimasti, molti dei quali
hanno deciso di aderire alla nuova associazione ,Adahunciano gravi
difficolta.

92 http://www.madeinitaly.org/news-made-in-italy.plpa@ina=45

La Nuova di Venezia e Mestre “Basta speculare sildaturiero del Brenta” 11 Aprile 2011
http://nuovavenezia.gelocal.it/cronaca/2011/04/é@sibasta-speculare-sul-calzaturiero-del-
brenta-3909773
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Basta guardare I'evoluzione della composizionediidtetto brentano,
riportato nella tabella sottostante, per avere deali della portata del
fenomeno:

Tab. 2.12 Numero di imprese cinesi in rapporto al mmero totale delle imprese
presenti nel distretto della Riviera del Brenta

Imprese Imprese cinesi
2008 700 51
2009 725 73
2010 710 77
2011 591 75

Fonte: Acrib, dati statistici 2008-2011

“E la prima volta in 20 anni che perdiamo un cospdortante numero
di imprese. Hanno chiuso tante aziende artigianepemo segnale che il
distretto si sta sgretolando” commenta la dott.€&@ara Pescarolo,
esponente dell’'Ufficio Sindacale dell’Acrib, duranin’intervista avvenuta
il 14 Settembre 2011 a Stra.

La polemica all'interno del tessuto imprenditoridigla scarpa veneta
e sempre piu accesa: «Come dice giustamente Basseslle attivita
produttive della Provincia di Venezia, MassimiliaN@alaspina - dichiara
Rosanna Toniazzo, presidente di Cha Federmoda ¥engtora che tutti
giochino a carte scoperte. Chi ha favorito il geskre di tutti questi
laboratori cinesi, mentre le nostre aziende oraddmo? E chiaro che c'é
qualcuno che ciurla nel manico, ed é sconfortaaper® che spesso si tratta
di coloro che dichiarano di rappresentare l'intilfara della Riviera del
Brentax.

Tuona Federico Barison, presidente dellATV:
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La qualita, con cui ci vendiamo all'estero, varaifaenedire in onore ai profitti
facili. E intollerabile che i prodotti realizzatadaboratori cinesi che operano in
maniera irregolare e in condizioni spesso disumea@ano a finire nelle

boutique dell'alta moda di mezzo mondo a prezziagmgiro.

L'alternativa ai cinesi, utilizzata spesso daratlrifici del Brenta &

guella di importare i semilavorati dall'estero. Cloile Toniazzo:

Accade cosi che I'80% delle scarpe della Rivieam wiene realizzato dalla
filiera artigiana regolare, ma da aziende operalitstero o imprese cinesi
irregolari in Italid®.

In poche parole il binomio lusso-scarpe vede unerontrescente di
aziende affidare le lavorazioni a maggior impaitondnodopera ai sempre
piu numerosi laboratori, gestiti da cinesi, sartMeneto.

“Sono fenomeni isolati e sporadici” minimizza Giganp Menegazzo
direttore dell'Acrib, I'associazione che rappreaemalzaturifici del Brenta.
“‘Resta il fatto che la concorrenza sleale € sledleanche se riguardasse
solo un'azienda andrebbe combattuta. Per questoamalato una mail di
complimenti alla redazione di Report, ma € altretiavero che il fenomeno
descritto non vede, nel nostro distretto, una diffne ai livelli di quella che

caratterizza altre parti del Paese”. E aggiunge:

L'associazione non ha armi a questo riguardo, mg#&ma linea con iniziative
di buon senso affinche tra le aziende viga il tigpdelle norme e dei diritti dei

lavorator?®'.

93 La Nuova di Venezia e Mestre “Basta specularecaldaturiero del Brenta” 11 Aprile 2011
http://nuovavenezia.gelocal.it/cronaca/2011/04/é@sibasta-speculare-sul-calzaturiero-del-
brenta-3909773
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A scatenare toni cosi accesi, come dimostra l@dicsopra citato,
sono proprio le conseguenze che la globalizzazlemeomportato per i
settori delmade in Italy che, evidentemente, hanno ceduto di fronte alle
pressioni competitive di un’economia mondiale.

Innanzitutto, bisogna pensare che la globalizza&zimon € una scelta:
€ un imperativo.

A livello internazionale si avranno modalita oper@t caratteristiche
di prodotto e di processo, comportamenti e cosisempre piu tendenti
all'omogeneita. Inoltre, si assiste al diffondersi un processo
d’internazionalizzazione delle conoscenze (oggi rrgpo facilmente
trasferibili).

Per affrontare tale cambiamento in modo efficateféciente & bene
tenere sempre presente un adeguamento culturél@ gr&di. Anche perché
in un mercato globale come quello attuale I'aspetttiurale & piu che
fondamentale, é essenziale.

La globalizzazione crea conflitti tra flussi (migye, finanziari, di
informazioni) e Stati che si devono attrezzare pgewernare questa
complessita crescente.

Questi laboratori cinesi producono con la qualitdoestile della
Riviera del Brenta? Gli operai lavorano rispettamggiostandard lavorativi
italiani ed europei? Se si,nlade in Italysarebbe salvo. Non si puo pensare
che un prodotto per essere italiano debba essdeziataente realizzato da
un lavoratore italiano, quindi se le grawgiffe della moda subappaltassero

veramente a delle impresi cinesi (regolari!), edi&t, parti del loro prodotto

4 Matteo Marian. il Mattino di Padova, 20 maggio 800
http://ricerca.gelocal.it/mattinopadova/archiviottirepadova/2008/05/20/VR3MC_VR301.html
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finale, dettando quegli standard lavorativi e daéiri propri delmade in
Italy, penso non si porrebbe alcun problema.

Ma le cose stanno veramente cosi? Dalla denuncidegort non
sembrerebbe. Si parla, infatti, di laboratori cineBe sono nati e che
producono nell’illegalita.

E se non sono cinesi, poco importa: si costringamche le botteghe
artigiane italiane a produrre a prezzi (bassissfisgati dal committente. Il
costo € come quello che si sosterrebbe producemddina, senza pero
produrre in Cina: d made in Italye apparentemente salvo.

E sembrerebbe che le gramgliffe della moda non badino molto
nemmeno alle condizioni stesse in cui i lavoratariprescindere dalla
nazionalita, sono costretti a lavorare: nessuretiselle regole dell’OIL —
Organizzazione Internazionale del Lavoro, a cualid aderisce dal 1919,
nessun codice etico del lavoro.

Questa realta vive nellombra e per questo motiea ni sono dati
certi che ne testimonino e ne quantifichino cortezza la presenza e la
diffusione, e, quando si riescono a reperire, sanahe le imprese cinesi
siano le uniche a non risentire della crisi, noant producano in ltalia, in
un periodo di crisi nera.

Allora, come si fa a verificare la qualita di queptoduzioni?

C’e senza dubbio, un problema di legalita e colutroln questo
ambito e indispensabile che si muova e prenda pdiwenti l'attore
politico, o meglio, che li faccia rispettare.

Il made in Italytrova il suo habitat ideale per crescere e sviugp
all'interno delle reti informali dei distretti indtriali, che gli assicurano
flessibilita produttiva ¢ime to marketma anche qualita e artigianalita

Questo tipo di reti non possono pero fare nullacdncreto per
mantenere controllo e legalita. Quanto meno penciméé un ambito di loro

competenza, come giustamente ha affermato Menegazzo
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Piu che di nuove normative sull’etichettatura ohelde in Italy le cui
possibilita sono, come si e visto, limitate dalieposizioni dell’'Unione
Europea, e di nuovi Enti pubblici o privati (comeetjo che consegna la
certificazione 100%made in Italy si sente la necessita di una maggior
capacita di controllo che puo essere esercitatadalle autorita che hanno
un potere coercitivo e sanzionatorio.

Per questo motivo le esortazioni a “giocare a cadeperte” di
Malaspina dovrebbero essere sostituite con deibmiaz

Il politico non deve limitarsi a denunciare l'illalita, deve risolverla.
E questo che ci si aspetta dalla classe dirigentengaese, ed & I'unico
modo di rinnovare una fiducia che da troppo temptata persa.

Senza dubbio, anche gli imprenditori, se vorrarnacesal passo con le
ambiziose sfide imposte dalla globalizzazione, doxdo accettare un
cambiamento di metodo e iniziare a collaborare l@tore politico, anche
se questo volesse dire instaurare un rapporto ajecar di regolazione

dall’alto.

Abbiamo visto quindi, quelle che sono state leeskdle conseguenze
economiche, poliche e sociali poste in essere dgihalizzazione dei
mercati e dalla crisi economica, e il modo in canho reagito le imprese
italiane (soprattutto calzaturiere e quelle coiteohel made in Italy
manifatturiero).

Ora, alla luce delle nuove scelte imprenditoriaiengo opportuno
cercare di capire se esse possano considerarse msyetto alla qualita del
prodotto (anche in termini di sicurezza e saluldal@ratore) e quindi cosa

sia rimasto defnade in Italye della sua tanto blasonata qualita.
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CAPITOLO 3

MADE IN ITALY TRA QUALITA ED INNOVAZIONE

3.1 Perché ilmadein Italy e di qualita?

Nel precedente capitolo ho messo in evidenza leseguenze della
globalizzazione e dell'internazionalizzazione sulieprese italiane,
cercando di soffermarmi in modo particolare siadistretti produttivi, in
guanto le reti di piccole medie imprese rappresenthtessuto industriale
prevalente nel nostro Paese, sia sulle loro pedoom competitive, che
hanno dimostrato una miglior resa rispetto alldqrarance delle realta non
distrettuali.

Queste performance sono state raggiunte grazieversei azioni
strategiche indirizzate su piu fronti (dalla delacazione produttiva al
riposizionamento di mercato) e da molte impreseharmuelle deinade in
Italy.

Ma quali sono stati gli effetti di questi cambiartiesulla qualita delle
produzioni? llmade in Italy la qualita italiana, I'eccellenza e il gusto tipi
del Belpaese sono rimasti invariati?

La risposta e piuttosto complessa.

Obiettivamente il prodotto italiano al 100% e ormaio da trovare.
Anche le aziende piu grandi e prestigiose della anddliana, come
abbiamo visto nel primo capitolo (cfr. la sentermalce e Gabbana), si
sono trovate a dover difendere la paternita italiatei loro prodotti,
nonostante avessero ceduto agli imperativi (e atagmi) dell’efficienza
produttiva internazionale.

Le parole di Menegazzo a questo proposito sonaehil prodotto
100% italiano € un vantaggio talmente costoso & hice delle norme



attuali, per nulla distintivo che finisce con l'aressare una sparuta platea
di imprese. Sarebbe auspicabile ma realisticament@oco probabile.
Servivano delle misure ad hoc per favorirlo nenpranni Novanta, ma ora

& troppo tardi®>.

Questo e senza dubbio vero da un punto di vistefficienza
produttiva: come gia sanno molti imprenditori, @ne delle fasi di
produzione a basso valore aggiunto che non avrediso produrre in Italia
guando possono essere realizzate da lavoratorspecializzati, che hanno
la medesima capacita manifatturiera di un lavoeattaliano, ma, un costo
decisamente piu basso. Da qui, la scelta di defzeak o di dare in mano
parte della produzione a imprese subfornitricirsaee.

D’altra parte, le norme europee ci impedisconadirientrare un bene
manifatturieromade in Italynella normativa dei prodotti DOP o IGP.

Inoltre il prodotto che é stato pensato in Italieagari dadesigners
italiani, ne manterrebbe il tipico gusto, lo stile storia. Eppure non si puo
certo dire che un prodotto 1008%ade in Italy non sia immediatamente
associato ad un'immagine di maggior qualita.

Alla luce dei cambiamenti internazionali di cui Iparlato finora
dobbiamo tuttavia riconoscere che il concetto diligu tende oggi piu a
riferirsi ad una serie di standard ben precisi phesono essere misurati
attraverso metodi statistici e matematici. Nulleha vedere con il concetto
di unicita, eccellenza, gusto, tradizione. In unig@mia globalizzata in cui
sempre piu Paesi si trovano a competere in comdididibero scambio, la
qualita sembra non si possa riferire alla storiasiczhe della qualita

9 http://www.fotoshoe.it/index.php?c=5a&pagina=2&&i=
Fotoshoe € un portale italiano rivolto alle azieotie lavorano nei settori della calzatura e delle
pelletteria.
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manifatturiera italiana, intesa come integrita adlliera produttiva e del
lavoro artigianale, ne rimarrebbe solo un ricordo.

3.1.1 Le certificazioni nazionali e internazionali

Si capisce percio perché le ultime ricerche voliteedtere in relazione
qualita e risultati sul fatturato, si riferiscondlaapresenza o meno di
determinati certificati di qualita.

Molti gruppi industriali impongono ai propri foroiti, infatti, non
tanto che la merce derivi da un determinato Paesmtq piuttosto la
presenza di certificazioni di qualita, intese cagaeanzia sulla qualita della
fornitura e, come tale, funzionale alla riduzione dosti di controlld’.
Un’impresa certificata pertanto puo ottenere vagitagn termini di
posizionamento qualitativo, ma anche nell'assegmezdi commesse. Da
un confronto tra imprese distrettuali e imprese distrettuali emerge come
la propensione a certificarsi sia inferiore neleprese distrettuali (solo
I'11,1% delle imprese possiede un certificato, quche sale al 17,6% nel
caso delle imprese non distrettu#li)

Oltre alla certificazione dei sistemi di gestionala qualita, bisogna
considerare anche la certificazione dei sistemgeBtione ambientale, la
certificazione dei sistemi di gestione per la sakiia sicurezza sul lavoro e
la certificazione dei sistemi di gestione per leustzza delle informazioni.
Di queste solo la certificazione ambientale eastdtenuta da un numero

9% Confindustria, Indagine di settore (2008) “Nuouesari e prospettive di sviluppo del settore
calzaturiero”. Elaborata dai ricercatori di Hernhed.
http://www.confindustria.it/Aree/NewsPub.nsf/408@B 1E5A993C12575700055290F/$File/2
_Indagine%20Settore%20Calzature_def.pdf

Gruppo Intesa Sanpaolo “La Riviera del Brenta oehfronto con i principali distretti
calzaturieri italiani” Servizio Studi e Ricerchett@re 2010
http://www.group.intesasanpaolo.com/scriptlsir@si@ntentData/view/esempio_distretto_02.pdf
?id=CNT-04-0000000042FF3&ct=application/pdf



significativo di impres®. Va ricordato che questa certificazione non
richiede il raggiungimento di target di prestazi@ie impatto ambientale,
ma certifica che un’organizzazione ha adottato istema di gestione
adeguato a tenere sotto controllo gli impatti amtzii delle proprie attivita
e a migliorare le sue performance ambientali: iniagso solo il 14,3 %
delle imprese distrettuali la possiede contro ucoammeno incoraggiante
11,3% delle imprese esteffle

A conferma di tali dati ci sono delle elaboraziesbnometriche sulle
imprese dei principali distretti calzaturieri itati, effettuate dal Servizio
Studi e Ricerche di Intesa Sanpaolo per la Cassaspiarmio del Veneto,
per quantificare come il possesso di determinatgificazioni potesse
influire positivamente sul fatturato dele impreskedati dimostrano come
anche nella crisi del 2009 le imprese che hanndapairsui certificati di
qualita e/o ambientali hanno ottenuto vantaggi enmini di maggior
crescita. Ha pagato cioé la fidelizzazione dellgéentéla, raggiunta
garantendo il rispetto e il mantenimento di staddpralitativi e di controllo
dellimpatto ambientale attraverso la certificazonqualitativa e/o
ambientale.

Vediamo in breve quali sono alcune tra le certifioni piu richieste

da tali imprese dehade in Italy

 SA 80001l sistema SA 8000, viene scelto dalle imprese per

8 Camera di Commercio di Caserta (2003) “Il contribitaliano alla campagna di diffusione
della CSR in Europa”

http://www.ce.camcom.it/rsi/documenti/Progetto%2&R=SC.pdf

99Gruppo Intesa Sanpaolo “La Riviera del Brenta nehfionto con i principali distretti
calzaturieri italiani” Servizio Studi e Ricerchett@re 2010
http://www.group.intesasanpaolo.com/scriptlsir@si@ntentData/view/esempio_distretto_02.pdf
?id=CNT-04-0000000042FF3&ct=application/pdf
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segnalare che i propri prodotti sono stati ottemspettando
tutta una serie di parametri riguardanti le coradizdi lavoro e
di rispetto dei diritti fondamentali. L’obiettivo €uello di
certificare alcuni aspetti della gestione aziendsdteenti alla
responsabilita sociale d'impresa (CSRcerporate social
responsibility in inglese). Questi sono: il rispetto dei diritti
umani, il rispetto dei diritti dei lavoratori, laitela contro lo
sfruttamento dei minori, le garanzie di sicurezzakibrita sul
posto di lavoro. La norma internazionale ha quindscopo di
migliorare le condizioni lavorative a livello momde e
soprattutto permette di definire uno standard icadfile da
Enti di Certificazione. La norma nasce come aggeye
formata dai principi stabiliti da altri documentitérnazionali
quali: Convenzioni ILO (Organizzazione Internazienalel
Lavoro); Dichiarazione Universale dei Diritti Umani
Convenzione Internazionale sui Diritti  dell'Infaazi
Convenzione delle Nazioni Unite per eliminare tuéeforme
di discriminazione contro le donne. La norma SA80@petto
alle tipiche normative 1SO con le quali ha in comula
struttura formale, € un riferimento che per suaimr@atoinvolge
tutta I'Azienda. Il suo impatto e la profonditaaakjuale si
spinge, rispetto altre norme "formali", richieddearione e
partecipazione da parte della Direzione, del tomagament,
dei Dipendenti, dei Fornitori, dei Fornitori dei rfagtori
(subfornitori) e non ultimi, i Clienti. A titolo esnplificativo, la
norma viene verificata con interviste casuali dingiente nei
confronti di dipendenti, ad esempio per svelarei adis
"mobbing"” impossibili da dimostrare mantenendo daifica a
livelli manageriali. Altro esempio puo essere ll&ggzione nei
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confronti di subfornitori, tipicamente nel caso wlilizzo di
lavoratori irregolari o mal retribuiti che normalmnte non sono
mai direttamente a contatto con I'Azienda certifica

Il Marchio Ecologico Ecolabelll marchio ecologico Ecolabel
(Regolamento CE n. 1980/2000), ovvero etichettdogoma, €

un sistema di etichettatura volontario per i pradatconsumo
che garantisce che il prodotto che lo espone eetiatg per
limitare al minimo il proprio impatto ambientale tatto il suo
ciclo di vita: dalla produzione allo smaltimentd. fine del
marchio ecologico € ovviamente quello di rende@lifeente
riconoscibile al consumatore un prodotto ecologico
permettendogli di effettuare una scelta di acquistosapevole.

Eco-Management and Audit Scheme (EMAS) €& uno
strumento volontario creato dalla Comunita Europkguale
possono aderire volontariamente le organizzazieziefde,
enti pubblici, ecc.) per valutare e migliorare leogrie
prestazioni ambientali e fornire al pubblico e & soggetti
interessati informazioni sulla propria gestione antale. Esso
rientra tra gli strumenti volontari attivati nellrdito del V
Programma d’azione a favore dell’ambiente. Scoporigario
dellEMAS e contribuire alla realizzazione di unweilgppo
economico sostenibile, ponendo in rilievo il ruo® le
responsabilita delle imprese. |l sistema di gestiambientale
richiesto dallo standard Emas €& basato sulla not8@
14001:2004. Le organizzazioni registrate EMAS, paoss
utilizzare un apposito logo. Per ottenere (e mar@nil

riconoscimento Emas, le organizzazioni devono potie |l
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proprio sistema di gestione ambientale ad una azione di
conformita da parte di un Verificatore Accreditathe valida
la Dichiarazione Ambientale, esaminata anche dg#ioo
competente nazionale per I'Emas (il Comitato naerper
I'Ecolabel e I'Ecoaudit detto "Comitato EMAS"), reltad un
controllo, richiesto dal medesimo organo competetideparte
delle autorita ambientali locali (le ARPA), per nulla osta di

tipo legislativo (rispetto delle leggi, autorizzauali, ecc.).

Le norme ISO Le norme della serie ISO 9000 sono state
prodotte dall'lSO (International Organization  for
Standardization) con [I'obiettivo di definire i ragti
internazionali per i sistemi di gestione per lalgaall concetto

di sistema di gestione per la qualita fa riferineeat "quella
parte del sistema di gestione di un'organizzaziche si
propone, con riferimento agli obiettivi per la dtal di
raggiungere dei risultati in grado di soddisfare@eéhtamente
le esigenze, le aspettative e i requisiti di tulge parti
interessate"La Norma ISO 9001:2000 specifica i requisiti che
un sistema di gestione per la qualita deve posseger
dimostrare la capacita di un‘organizzazione diiferprodotti
conformi ai requisiti dei clienti e alle prescrimiodegolamentari
applicabili ed e finalizzata ad accrescere la sfddione del
cliente. Ne consegue la necessita di un monitocaggstante
del grado di soddisfazione del cliente da parte
dell'organizzazione, attivita, questa che presuppanche la
valutazione delle informazioni relative alla perocee che il

cliente ha su come l'organizzazione abbia sodtlisfasuoi
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requisiti. Come piu volte ripetuto, anche la minimizzazione
degli impatti ambientali legati alle attivita prdtue di
un‘azienda e destinata a diventare un fattore senm
rilevante di competizione commerciale. Oltre Ecelabla
certificazione dei sistemi di gestione ambientalaforme alla
norma ISO 14001:2004 consente a un’'impresa di vaggre e
dimostrare un buon livello di comportamento sodiidmi
mediante il controllo degli impatti ambientali cassi alle
proprie attivita, prodotti e servizi. Questo tipiocertificazione
non attesta una particolare prestazione ambieptala basso
indice di impatto ambientale ma, piuttosto, dimasthe
I'azienda certificata possiede un sistema di gastimbientale
adeguato a tenere sotto controllo gli impatti amtzii delle
proprie attivita cercando sistematicamente di rorglile in

modo coerente, efficace e soprattutto sostenibile.

« Il sistema SGSL In Italia e presente anche la linea Guida
SGSL dell'INAIL-ISPESL-UNI-Parti Socialf’. Si tratta di un
Sistema di gestione per la salute e sicurezzaasord basato
su un controllo delle criticita da parte del mamaget e su una
progressiva sistematizzazione e formalizzazionka de&turezza
attraverso l'introduzione in azienda di proceduramhlisi dei
problemi, studio delle soluzioni, attuazione di uzdbni
operative migliorative, verifica e correzione conf, con la

partecipazione attiva della direzione e di tuttopédrsonale

100 Sustainability-Lab Blog “Strategie di marchio ep@gno ambientale durante la crisi”
http://www.sustainability-lab.net/en/blogs/sustéitity-lab-news/strategie-di-marchio-e-
impegno-ambientale-durante-la-crisi-uno-studiordesa.aspx
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aziendale. Le finalita che I'Inail ed il gruppolavoro si € posto
con questo sistema é quello di:

1. ridurre progressivamente i costi complessivi dstiute e della
sicurezza sul lavoro compresi quelli derivanti medenti;

2. aumentare l'efficienza e le prestazioni dell'impres

3. contribuire a migliorare i livelli di salute e si®zza sul lavoro;

4. migliorare I'immagine interna ed esterna dell'adéen

3.1.2 Larisposta delle imprese

Tuttavia il numero di imprese che aderiscono a fustsndard
qualitativi internazionali € ancora decisamentesbamfatti, solo I'11,1%
delle imprese distrettuali in tutta Italia possiedmo dei suddetti
certificati®>. Se solo pochissime aziende hanno deciso di adafizesto
tipo di sistemi di verifica, le ragioni non possomtvarsi solo nelle
difficolta organizzative, nei costi di gestione ella scarsa sensibilita
ambientale o sulla sicurezza da parte degli imptendA ben guardare |l
basso numero di aziende di calzature italianefuate ISO o SA 8000 e |
pochi prodotti calzaturieri con etichetta ambiestahanno una ragion
d'essere forse piu sostanziale. Le impresargale in Italyevidentemente
non ritengono che queste strumentazioni possanereesgna policy
realmente efficace al fine di orientare le scelée consumatori verso i
propri prodotti sostenibili.

Emblematico e il caso delle imprese del distretdzaturiero del
Brenta che avevano previsto di associare alle gteeyarocedure di gestione
della sicurezza concordate con Inail nell'ambitdl'aplicazione del

101Sustainability—Lab Blog “Strategie di marchio e iegmo ambientale durante la crisi”
http://www.sustainability-lab.net/en/blogs/sustéitity-lab-news/strategie-di-marchio-e-
impegno-ambientale-durante-la-crisi-uno-studiordesa.aspx
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modello gestionale SGSL, anche la certificazione &%0. Le prime 5
imprese coinvolte nel progetto dopo aver avviatoptacedura hanno
rinunciato e nessun’ altra azienda delle 27 coievoell’ SGSL ad oggi ha
reintrapreso questo percot$o

Il sistema SGSL invece e stato adottato con sucaiste aziende del
distretto calzaturiero della riviera del Brenta I'mehbito dell'iniziativa
“Progetto Azienda Sicut®”. Questo sistema oltre gli effetti sulla riduzione
del premio assicurativo Inail ha comportato, infater le aziende che lo
hanno adottato una revisione generalizzata detlareszza al di l1a degli
obblighi di legge per garantire la migliore quali&vorativa all'interno
delle fabbriche. Questa procedura di gestione dgitarezza impone,
infatti, di ricercare le soluzioni piu adatte pdavoratori a prescindere dalle
prescrizioni di legge. Ad esempio in caso di problai intolleranza e
sensibilizzazione rispetto a materiali perfettaraeat norma, il sistema
richiede di trovare soluzioni alternative sostdniper i lavoratori e al
tempo stesso di verificarne l'impatto sotto tutii gspetti della vita a
aziendale. Ad esempio nel passare dai solventiichansolventi ad acqua
ci si deve preoccupare anche di riattrezzare glzisgi lavoro dal momento
che il solvente ad acqua impiega piu tempo peugace e quindi la fase di
asciugatura dei materiali occupa piu spazio.

La scelta di adottare questo sistema di gestiofla deeurezza ha
avuto, cosi, effetti che sono andati oltre 'obwett principale che era

102Sustainability—Lab Blog “Strategie di marchio e iegmo ambientale durante la crisi”
http://www.sustainability-lab.net/en/blogs/sustéitity-lab-news/strategie-di-marchio-e-
impegno-ambientale-durante-la-crisi-uno-studiordéesa.aspx

103 Azienda Sicura & un ente di formazione specidizrell'erogazione di contenuti e servizi
integrati sulla sicurezza aziendale. Mette a digpmse un’equipe di docenti qualificati per offrire
soluzioni su misura per le necessita di ogni client

http://www.aziendasicura.net/mission.html
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appunto quello di ridurre i rischi di incidenti daloro lungo tutta la filiera
di produzione, come pure di abbattere il premidcasativo da versare
all'Inail. In primo luogo si e ottenuto un notevoiriglioramento delle
condizioni di vita aziendali, fattore ritenuto essle dalle imprese stesse
per garantire la crescita continua della qualita mtedotti, elemento di
competizione decisivo per un distretto, qual e lguelella Riviera del
Brenta, che é indirizzato in larga parte verso proaluzione di alta gamma
per una committenza fatta dalle piu note griffeldsto a livello mondiale.

Il sistema SGSL sembra cioé adattarsi senza ioea& ridondanze e
soprattutto senza costi eccessivi, con quello ghar® essere un tratto
distintivo del modello distrettuale del Brenta chssocia la qualita del
prodotto alla qualita dell'ambiente di lavoro e gebcesso produttivo, in
modo da garantire agli addetti ad alta specialibr&z le condizioni di
lavoro migliori.

3.1.3 Quale certificazione per il made in Italy?

Nel primo capitolo ho cercato di dare una defimeadelmade in
Italy. Il “made in Italy e il frutto di una lunga e fertile cooperaziora t
cultura, arte, artigianato, abilita manifatturieterritorio, memorie storiche.

Da piu parti si avverte la necesita di pensare mofondita a questi
temi e di agire per far si che la civilta italiaclae si manifesta, in modo
esemplare, nei prodotti e nei servizi di alta daalesprima tutte le sue
grandi potenzialita E da questa lettura che dobbiamo ricominciare se
vogliamo rilanciare I'ltalia, la sua industria,ua prodotti nel mondo.

“ll successo del “made in Italy” nasce da un’espema artigiana,
antica e radicata in alcuni territori. Ne deriva lamganizzazione della
produzione molto particolare: quasi i due terzilaeltput e dell’'export del
made in Italy provengono, infatti, da aree diswatt o comunque
specializzate. In alcuni casi l'origine della sp&zazione dei distretti €



antichissima, medioevale o addirittura precedétfte

Questa e la qualita delade in Italy Non una certificazione, ma la sua
storia, la sua tradizione, la sua unicita, riconubt.

In una parola la sua cultura.

Investire sulla qualita dahade in Italysignifica ripartire da queste
sue radici. Anche [l'ltalia impegnata nella credéivdigitale, nel design
dell'interfaccia dei nuovi strumenti di comunicazey nella realizzazione
delle case e delle soluzioni urbanistiche del fwtovra rimanere un’ltalia
artigiana, orientata alla qualita e alla persomalzone, radicata sul
territorio, dotata di una credibilita straordinadal punto di vista estetico,
riconosciuta per il gusto, capace di soluzioni cdnigetto, da integratore di
soluzioni provenienti da qualunque parte del mondo.

“E nelle sue relazioni con gli altri paesi, nel pasipare al processo
di globalizzazione, continuera a rifarsi alla stassapacita di confrontarsi
con gli altri non in chiave di potere ma di relag& gli emigranti ci hanno
definito nel mondo, creando un’ltalia esterna a@lanisola piu popolosa di
quella che e rimasta all'interno dei confini nazadn E se riuscira a
ridefinire tutte queste sue qualita in una sinteperativamente serena,
finird per diventare non piu il paese che invecclpia velocemente al
mondo, ma il paese nel quale e bello invecchiarehk& sa rispettare |l
valore dell’anziano™®.

Questo pero non significa ancorarsi nella tradigidhnzi, la necessita
di innovazione e fondamentale e mai come primaad@istrategia giusta su

Cui puntare: “L’artigianato ha un futuro perché guwinesi non possono

104Andrea Granelli, Luca de Biase (2004) “Inventdtiadia, dall'eredita del passato la chiave per
'innovazione” Ed. Guerini e Associati, Milano
105nttp:llwww.marcovitale.it/articoIi/2009/|a%ZOCuI'a%ZOe%ZOIa%20tradizione%20del%20lav
0r0%2029.04.09.pdf
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copiare. Parliamo perd di un artigianato intelligat?®.

D’altra parte la cultura deiade in Italyé da secoli la cultura
dell'innovazione. Si ricordino gli esempi che hg@aitato nel primo
capitolo: gli artisti italiani sono stati spessa tr primi ad innovare, a
scoprire, ad inventare.

“Va innanzitutto compiuto uno sforzo poderoso dnemicazione per
diffondere la cultura dell’innovazione e il fattde il nostro paese puo
giocare un ruolo importante in questo ambit”.Ma prima di comunicare
bisogna pensare, avere un pensiero da comunieacentunicazione € uno
strumento, non € mai la soluzione.

Le certificazioni di qualita e ambientali si ins@m®no dunque in
guesto ambito: esse sono funzionali al successmaeé in Italyoggi, sono
strategie necessarie, utili e competitive per dinaos che ilmade in Italy
anche quello vero, quello tutto italiano, pud ess@ioderno, innovativo,
attento alle esigenze dei consumatori, puo domitargiobalizzazione e
non farsi dominare. Ma da sole non bastano.

Bisogna far coesistere I'innovazione con l'artigibid del prodotto:
quello interamente compiuto in Italia ne garantiomicita e l'impresa
dimostra di non voler concentrarsi sui costi (sedetocalizzerebbe) ma
sull'unicita del prodotto da dare al consumatormese fosse un regalo, in
contrasto con le logiche della globalizzazione llgugel “tutto uguale”, del
“costo minore”. llmade in Italytorna ad esser cosi un prodotto unico.

Ad esempio la linea “Genesi” protagonista delldezbne autunno-
inverno 2011/2012 dei Fratelli Rossettigsentata primaRitti Uomo e poi

106 Francesco Giavazzi intervistato da Eleonora Vdlia manifattura &€ out” Nordest Europa.it,

Settembre 2011, pag. 23.

107 Andrea Granelli, Luca de Biase (2004) “InventdHadia, dall'eredita del passato la chiave per

'innovazione” Ed. Guerini e Associati, Milano



a Milano Moda Uompporta, come firma, i segni della mano dei Maestri
artigiani. Un unico taglio di pelle, 8 giorni dMaro, 25 mt di filo di cotone.
La particolarita e la lavorazione delle cuciturescwste: la pelle viene
plasmata e cucita all'interno per nascondere iipn& di solito si vedono
in superficie. Cosi del filo rimane solo una tracd¢n questo modo vediamo
come puo diventare realta il connubio treetitage piu autentico unito ad
una sperimentazione assolutamente contemporan@ae Conseguenza di
una "cultura" italiana del lavoro manuale che sfoémato grazie alla
maestria dei suoi artigianOgni calzatura Fratelli Rossetti, infatti, € un
piccolo capolavoro di alto artigianato. Ciascunavpde, infatti, oltre cento
fasi di lavorazionedall’ideazione del modello alla sua realizzazionggste
vengono tutte effettuate nei laboratori di Parabjagelle immediate
vicinanze di Miland®.

Un altro esempio di maestria italiana che unisaditione artigianale
e innovazione tecnologica € Reda, leader nellayzode di tessuti in pura
lana, destinati alla confezione di abiti class@iwbmo. Reda € un autentico
brandmade in Italy ancora oggi produce esclusivamente a Valle Mosso,
nel biellese, gestendo tutta la filiera produtti®acio si aggiunge anche
I'attenzione al rispetto per I'ambiente, che hatgiar il lanificio a ottenere
la certificazione Emd%’. Durante la cerimonia per i centanni di
Confindustria, il lanificio € stato premiato per slo impegno costante
all'insegna delmade in Italy e dell’ecosostenibilita della sua filiera
produttiva e per essere stato tra i primi a rilasciare unantspea
dichiarazione di tracciabilita dei propri tesstfi

108 Fratelli Rossetti, sito ufficiale http://www.frdlieossetti.com/it/Instit/Prodzione
109 Reda, sito web http://www.reda.it/sito/main.html

110Ambienteeuropa.im‘o (201@anificio Reda: premio per I'eccellenza del madédtaly, Rivista
n.5, 14 giugno.
http://www.ambienteeuropa.info/sito/dettaglio.plp2i865&idsez=6&idsotto=7&da=sotto
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“Se guardiamo da vicino le trasformazioni che harssgnato |
successi di tante imprese italiane, ritroviamo irodo sistematico |l
contributo del lavoro artigiano. Il saper fare di atnice artigianale
rappresenta un ingrediente essenziale del softwaperativo che

~

caratterizza le nostre imprese piu competitive sumercati
internazional?. ***

Certamente € una posizione continuamente incatlzateecchi e nuovi
competitori e, quindi, sempre da difendere, ricastaue, rilanciare. Ma é
anche una posizione di fronte alla quale si apromove importanti
prospettive legate a grandi Paesi che, sino a f@po fa erano esclusi dal
commercio e dallo sviluppo internazionale e orarstaemergendo come
nuovi protagonisti del nuovo ciclo di sviluppo, aecgrazie al formarsi di
una borghesia ricca o benestante, rapidamenteetitesin numero e reddito
disponibile, e portata ad un gusto sempre piu maigonale e raffinato, e
dunque italiano (pensiamo alla Cina, all'IndiagaRussia, cfr. il capitolo
2).

Per questo le radici profonde e forti dehde in Italynon devono
portarci a vederlo come una rendita. E un talerdo pdeservare non
mettendolo in una cassaforte ma investendo in foiona ricerca, cultura,
cooperazione tra attori economici e politici.

Infine, se made in Italye innanzitutto cultura, allora non si puo
certificare. Serve piuttosto uno sforzo coralee deve coinvolgere i nostri
quattromila musei, le centodiecimila chiese e alghaztremila antichi
conventi, i ventimila centri storici, le trentamildimore storiche, le
quarantamila rocche e castelli, i duemila siti aathgici, i quattromila
giardini storici e tutto quello che in essi € defaie e che, nell'insieme,

11 Stefano Micelli “Sempre piu globali” Nordest Eueojpp Dossier — Futuro Artigiano —

Settembre 2011, pag. 6.
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sono la testimonianza, non morta ma vivente, aliéta italiana

Proprio perché e un lavoro culturale, deve coinedgutte le migliori
e piu vive forze del paese, da quelle delle stratgproduttive a quelle
culturali e formative. Per farlo bisogna mettereatazione i diversi attori
locali e nazionali, economici e politici, e superda logica che essi siano
necessariamente in competizione. Ma il nostro ktuaoverno, o i
successivi, saranno in grado di fare questo sfpezaispondere ad una crisi
che ci sta imponendo cambiamenti cosi radicali?
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3.2 Innovazione e sostenibilita

Innovazione e sostenibilitd costituiscono oggi dwdncett
strettamente correlati tra loro e di crescente nm@mza per le politiche di
sviluppo del territorio e possono essere una rispalta domanda posta alla
fine del paragrafo precedente.

Un distretto italiano, in uno scenario come queldineato fin qui,
non pud certo rimanere fuori da questo nuovo “ggrad scientifico**?
non solo per una questione di moda (sempre pitsepassente parlare di
“eco-chic”) ma piuttosto per non rimanere indietmn quella che é una
rivoluzione che copre ben piu di un settore e nsulgetti.

Per questi motivi ritengo innanzitutto opportunoceee di capire cosa
si intenda con “innovazione e sostenibilita”.

Per definire lo sviluppo sostenibile possiamo dine si tratta di un
processo finalizzato al raggiungimento di obiettidi miglioramento
ambientale, economico, sociale ed istituzionale, ailivello locale che
globale. Tale processo lega quindi, in un rappaditenterdipendenza, la
tutela e la valorizzazione delle risorse naturbé dimensione economica,
sociale ed istituzionale, al fine di soddisfare isdgni delle attuali
generazioni, evitando di compromettere la capadc&le future di
soddisfare i propri. Per tali motivi, la sosteniilruota attorno a quattro
componenti fondamentali:

- Sostenibilita economicantesa come capacita di generare reddito e
lavoro per il sostentamento della popolazione.

- Sostenibilita socialeintesa come capacita di garantire condizioni di
benessere umano (sicurezza, salute, istruzion@nesnie distribuite

per classi e genere.

112 Thomas Kuhn (1962) “La struttura delle rivoluziaeientifiche” Einaudi, Padova
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« Sostenibilita ambientalentesa come capacita di mantenere qualita e
riproducibilita delle risorse naturali.
- Sostenibilita istituzionale intesa come capacita di assicurare

condizioni di stabilita, democrazia, partecipaziogiastizia.

Ma innovazione e sostenibilita riassumono ancheettachi di un
nuovo modello di sviluppo in contrapposizione cbmbdello fordista e
capitalista e di una nuova politica di sviluppoglia della governance in
contrapposizione con la regolazione politica stantrica.

Non solo, infatti, si parla djualita dello sviluppahe rimanda proprio
al concetto di sostenibilita, non piu incentratolesivamente all’aumento
guantitativo della produzione e del fatturato ma $atta anche spazio la
convinzione che una politica per lo sviluppo locplessa essere efficace
“solo se riesce a intercettare le risorse locali egene attraverso processi
di partecipazione dal basst?

Entrano quindi prepotentemente in gioco anche ieguvlocali,
soprattutto dopo la Legge Bassanini (che prevedeparseguimento del
massimo decentramento realizzabile con legge aidinsenza modifiche
costituzionali) e la riforma del Titolo V della Gdszione con cui il
legislatore ha espresso la volonta che gli attoonemici non fossero piu
da soli, ma affiancati dalle istituzioni, intentdvec suona quasi come
“rivoluzionario” specie se si pensa al caso del &tencaratterizzato
storicamente dal sentimento individualista deglipienditori e dalla
perifericita dell’attore politico locale.

Di conseguenza anche il concetto di “innovaziorte® si accompagna
a quello di sviluppo, non puo che cambiare. L'inemone oggi € un

113 Patrizia Messina (2009) “Innovazione e sosten#ilQuaderni dell’Associazione MASTER,
Cleup, Padova pag. 13.
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processo complesso che non riguarda solo i prodotprocessi produttivi
delle imprese, non si articola piu solo nel binomadicale-incrementale.

Se oltre al prodotto in sé, cio che ha reso faniloswde in Italye la
sua italianita, la cultura e la storia italianalo@ I'innovazione deve
comprendere anche un nuovo modo di regolazionéigaobhe e costretta a
superare i “localismi forti e una regionalita deSot* per creare un sistema
fecondo in cui 'immagine dell'ltalia possa essailnciata a livello
internazionale.

Attuare un’innovazione tecnologica senza coinvagansieme le
istituzioni politiche che accompagnino queste iramoni con adeguate
misure di policy significa rendere l'innovazione gossibile, soprattutto
quando l'obiettivo strategico é rivolto alla creachon di una determinata
azienda ma di un intero settore, di un distrettmpttivo, di un determinato
territorio.

Questa € la sfida maggiore che si richiede oggiredregione come |l
Veneto che deve cercare di slegarsi dalla subeulpglitica “bianca”
dell'auto-regolazione delle pmi a conduzione faandi per abbracciare un
modello di sviluppo in cui attore politico e attazeonomico non siano piu
competitori.

“Un cambiamento di questa portata richiede una fovidonta
politica” . Se si vuole veramente coinvolgere tutti gli atyolitici ed
economici che hanno fatto mhade in Italynel passato e sono chiamati a
rilanciarlo oggi, € necessario coinvolgere tuttadaieta civile nei progetti
di sviluppo territoriali puntando su tre principrtemente innovativi del

114 Patrizia Messina (2009) “Innovazione e sosterdiliQuaderni dell’Associazione MASTER,
Cleup, Padova pag. 16.

15 Patrizia Messina (2009) “Innovazione e sosterdiliQuaderni dell’Associazione MASTER,
Cleup, Padova, pag. 59.
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policy making

« Trasparenza: rendendo pubbliche le informaziomngjttadini
possono avere gli strumenti per conoscere le aetishe sono
state prese, da cosa sono state motivate e di guEIsEa
possono valutarle.

» Accountability quando il soggetto pubblico viene chiamato a
rendere conto al soggetto privato, informando stgioando le
proprie azioni, lo si sottopone ad una verificatinere ed ex
post del suo operato.

« Empowermenté il processo con cui la comunitd acquisisce
competenza sulla propria vita al fine di cambidrg@roprio
ambiente sociale e politico per migliorare la oudadii vita.

Vediamo quindi 'importanza di un’'innovazione palé oltre che di
prodotto se si vuole rilanciarertade in Italyattraverso la diffusione della
cultura italiana.

Ed e proprio la classe politica che dovrebbe pingirfare uno sforzo
in questa direzione. Se, come detto precedentermdoiddiamo trasmettere
una “cultura italiana”, chi puo farlo se non leitistioni governative che
rappresentano cittadini e imprese nati tutti statstessa bandiera, italiana
appunto.

Sembra invece che siamo di fronte ad una forte epgmazione della
classe dirigente, che decide di tagliare i font#i alltura, allo spettacolo, e
alle Universita senza pensare che anche cosilga &g made in Italy Si
cade spesso nell’errore di considerare turismag, artemorie storiche,
istruzione, settore manifatturiero, come compantitina sé stanti, secondo
una logica fordista di settore che e ormai superata
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In Europa si investe per la cultura intorno all’pér cento di Pil, in
ltalia solo lo 0,3,

Inoltre, cio che sembra stia venendo meno é lalatedl della classe
dirigente, soprattutto negli ultimi mesi, alle pregon una manovra
finanziaria che viene ripetutamente modificata eretta tra un vertice e
laltro. E il tutto viene peggiorato, anche a lieeldi immagine
internazionale, da dichiarazioni come quella deldér leghista Umberto
Bossi riguardo alla crisi economicd.d gente capisce sempre di piu che
I'ltalia va a finire male e quindi si prepara al po. E per noi il dopo e la
Padania: i popoli del nord uniti sarebbero lo staiml forte d'Europ& ™. E
ancora fl sistema italiano € condannato a morte: il Nonbguce, da soldi
a Roma che li distribuisce al Sud. La soluzionea é?adania, perché é
I'ltalia che non tiene piu. Sara la grande Padamie ci dara un altro
futuro'*®,

Sono importanti queste parole per capire che inmamento cosi
difficile, ma, in generale, in un periodo storicbecci chiede di unire le
forze, per una maggior efficienza, per fare sisteanaiché lavorare verso il
conseguimento di uno sviluppo sostenibile, si stanando indietro di
parecchi anni, addirittura inneggiando alle mirecessioniste che

116 Il Corriere Della Sera, Roma, “La cultura scendeiazza contro i tagli del decreto Bondi”,
redazione on line.

http://roma.corriere.it/roma/notizie/cronaca/10 ggia_7/manifestazione-contro-tagli-cultura-
piazza-navona-1703153289185.shtml

17 La Repubblica “L’ltalia finisce male: prepariamadia Padania”.
http://www.repubblica.it/politica/2011/08/19/newsési_|_italia_finisce_male_prepariamoci_alla
_padania-20638032/

118 Corriere Della Sera “Berlusconi contro Umberto &pkltalia c'é e ci sara sempre” Redazione
on line.
http://www.corriere.it/politica/11_agosto_22/bexosi-contro-bossi-italia-padania_871d52be-
cce6-11e0-8c25-58bcec909287.shtml



animavano i primi anni della Lega.

In contrapposizione, persino gli imprenditori verf&inno capito che,
soprattutto quando si € piccoli, € meglio unirddeze. La vecchia logica
del fai-da-te, che veniva giudicata vincente anc@la2009 dal 31,6% degli
intervistati, oggi riscuote appena il 19% di corsementre la propensione
a creare consorzi, fare fusioni, a mettere in faitme di alleanza é passata
da un 64,7% del 2009 contro un 78,8% del 211

Visto il ruolo che devono, a mio parere, giocareisituzioni nel
rilancio dell’ltalia e delmade in Italy &€ interessante vedere le valutazioni
espresse dagli imprenditori, che hanno evidenziata distanza fra le
aspettative di fronte a una perdurante crisi ésj@ste delle Istituzioni e del
Governo.

Il sistema produttivo avverte un senso di solitedimon solo
percepito, ma anche nei fatti. Fra le imprese dhsoro proiettate sui
mercati esteri il 56,6% dichiara di esserci andatnza avere consultato

alcun ente*°

La valutazione degli imprenditori nei confrontielid
politiche realizzate dall’esecutivo sono decisamenegative come Si
evince dalla tabella 3.1.

Come abbiamo gia osservato in precedenza, in qoésta una parte
crescente fra le imprese percepisce una progressoradizione di
marginalita economica e politica, oltre che un peslante dell'importanza
economica della propria regiofié

E allinterno di questo clima, dunque, che prendooipo iniziative di

exit di uscita dal territorio. A fronte di un ambienistituzionale

119 Sandro Mangiaterra “Gli scongiuri non bastano” dhgst Europa.it, Settembre 2011

120 Daniele Marin “L’ltalia delle imprese” (Rapport®@21), op.cit.
http://www.fondazionenordest.net/L-Italia-delle-lrepe--Rapporto-2011.846.html

121 Daniele Marini “Nord Est 2011, Rapporto sulla staie I'economia”
http://www.fondazionenordest.net/UpLoads/Media/SsntNE2011.pdf
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sostanzialmente statico, dove cioe le riforme aapinon prendono corpo,
la pubblica amministrazione non si ammoderna, viéllo di tassazione
rimane inalterato, le precondizioni favorevoli allga di un’impresa si
riducono a tal punto da suggerire ad alcune dobcalisi in altri Paesiove
I'ambiente fiscale e amministrativo permette loreithanere competitive.

Tab. 3.1 Gli imprenditori e la valutazione sulle pétiche del Governo (voti uguali
maggiore di 6; val.%

Nord Est Italia

2010 2011 Saldo 2010 2011 Saldo
Politica Estera 68,8 47,6 -21,2 74,4 43|9 -30,5
Gestione della crisi 59,3 41,2 -18,1 59]1 37,9 221,
Energia 39,3 37,0
Federalismo 40,6 38,9 -1,7 47,8 39/4 -84
Cultura 37,1 36,8
Credito alle imprese 30,4 36,5 +6,1 37)7 32,2 -5,5
Infrastrutture 51,5 34,5 -17,0 47,6 32,8 -14.8
Immigrazione 52,5 32,5 -20,0 48,1 33,2 -14.9
Pubblica Amministrazione 43,5 30,6 -12,0 458 30,4-15,4
Liberalizzazioni 37,2 28,2 -9,0 42, 33,8 -8,
Studi di settore 23,8 27,9 +4,1 29,0 287 -1,2
Giustizia 31,5 26,0 -5,5 39,2 25,7 -135
Fisco 31,4 22,0 -9,4 36,1 24.% -11/6

Fonte: Fondazione Nord Est, 2011
http://www.fondazionenordest.net/UpLoads/Media/€&ntNE2011.pdf

Inoltre, un capitalismo che si regge sul debitdhe eive al di sopra



delle proprie possibilita, di cui parlava Baurtfiné una verita che non pud
essere nascosta da alcun tipo di messaggio pronaiio

Come ho scritto sopra, prima di comunicare un m@easibisogna
avere un pensiero. Bisogna pensare alla sostaima gdella forma con cui
sponsorizzarla. Marco Vitale scriveUha volta Gianni Versace alla mia
domanda: perché secondo lei abbiamo questa fiaitlirstilisti? Rispose:
“perché abbiamo i produttori dei migliori tessutedmond®*?. Non ha
parlato di modellisti in grado di rendere bello ®zi0so con le giuste
tecniche e senso estetico qualcosa di qualitatiméamiegasso. Ha parlato di
tessuti, che sono la base da cui inizia il suoravo

In altre parole, cio di cui abbiamo bisogno si ama“‘economia della
conoscenza”, non “economia dell’immagine”.

Tornando cosi a parlare di sviluppo, I'affermarsi qiiesti nuovi
approcci di sostenibilita e innovazione hanno timg messo in luce anche
tutti i limiti in cui rimangono intrappolati i tradionali indici statistici volti
a misurare la “quantita” dello sviluppo, in primisPIL costituito dalla
sommatoria del valore aggiunto presente in tuiéni servizi finali prodotti
da tutte le attivitd produttive delleconomia di diato paese in un dato
anno.

Essendo un indicatore di crescita solo quantitaévaolo di breve
periodo, siamo ben lontani dal concetto di sosti#@bE gia vediamo una
prima incongruenza tra i metodi politici ed economutilizzati per
misurare il cattivo o il buono stato dell’econonaal trend che il mondo

1
1

22 Zygmunt Bauman (2009) “Capitalismo parassitarigiterza, Roma-Bari

23Marco Vitale (2009) “La civilta del fare”.
http://www.marcovitale.it/articoli/l2009/1a%20culaf20e%20la%20tradizione%20del%20lavoro
%2029.04.09.pdf
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economico e sociale stanno segnando.

Viviamo in un sistema complesso, governato da mbdiefattori di
causa-effetto correlati tra loro secondo meccangimnterdipendenza, €
semplicistico pretendere che ci sia un “Indicatassoluto” in grado di
riassumerne I'andamento. Va premesso che quais@isatore ha un senso
in funzione del contesto a cui si riferisce e dely che se ne fa. Se in una
fase di industrializzazione come quella degli a@66i in Italia, la crescita
economica poteva essere una proxy dello svilupmuiedi orientare le
decisioni in materia, una volta raggiunta una cemtaturita questa
approssimazione non é piu possibile e I'uso puéredsiorviante.

A ci0 si aggiungono ragioni piu specifiche. Il PIL:

 non consente una valutazione qualitativa delle tpremi
delleconomia: ormai da tempo la ricchezza di uaazione non
e piu considerata sinonimo di benessere. In In&l@nsidera
che a partire dagli anni '70 le due direttrici @ria economica
e benessere) si siano divaricate;

» considera reddito il consumo di capitale naturale;

« non rileva le economie non ufficiali (lavoro casgh,
volontariato ecc..)

« non da conto del grado di equita della distribugicdela
ricchezza tra persone, un elemento strutturalehahen enorme
influenza non solo sul grado d benessere complesaiparita
di ricchezza, ma anche sull’equilibrio ed il funzaomento del
mercato.

In ottica di sostenibilita, quello che interessmigurare uno sviluppo
che non implichi una crescita oltre le capacit&atico del sistema, quindi
basato soprattutto su miglioramenti qualitativi.

Percio negli ultimi anni sono stati elaborati vamdicatori dello
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sviluppo tra i quali:

* Indice dello sviluppo umano (HDI) dellUNDP (il Rgpamma
per lo sviluppo delle Nazioni Unite)

* Indice di ricchezza della Banca Mondiale

* Indive del benessere economico sostenibile (ISEMAedman
Daly e John Cobb

e Indicatori dei futuri del Paese (Country Futuregli¢ators
CFI©) di Hazel Handerson

« Key National Indicator System di The State of tH&AU

che mirano a integrare aspetti come il grado dimtme, la mortalita
infantile, l'aspettativa di vita o la giustizia dijenere, che nei fatti
determinano la qualita della vita delle personéd.rea

Si tratta percio di ridurre ad unita di misura camgbili gli aspetti
intangibili del valore, cosa che appare particokamta significativa in Italia
vista l'importanza dei fattori intangibili e qualttvi nel nostro modello
economico.

Risale a fine maggio dello scorso anno la propdstdilizzare il PIQ
— Prodotto Interno Qualita, avanzata da Symb#&landazione per le qualita
italiane”** e Unioncamere, con la partecipazione di esperésgnenti del
mondo scientifico ed associativo.

Secondo tale indicatore quasi la meta del PlLatali sarebbe frutto
della “qualitd” soprattutto nel settore industriae interessante notare che
non € il made in Italyclassico a trainare questa classifica, come ci Si

124 Symbola € la Fondazione per le Qualita Italian@sd¢ nel 2005 con I'obiettivo di promuovere
un nuovo modello di sviluppo orientato alla qualitacui si fondono tradizione, territorio, ma
anche innovazione tecnologica, ricerca, design.
http://www.symbola.net/html/pages/fondazione
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sarebbe forse potuti aspettare, ma la chimica, latalmeccanica,
I'elettronica e i mezzi di trasporto. Si legge m#Q-Rapporto Nazionale
2009 che i settori del made irsi“collocano invece intorno alla media,
evidenziando pero accentuazioni delle dimensiomilitpiive relative allo
sviluppo del prodotto/servizio (informatizzaziosestenibilita ambientale,
sicurezza sul lavoro) e, in particolare per il tésse abbigliamento
riguardo al presidio delle reti e delle relazioni aznionali ed
internazionalt®.

Se e vero che il posizionamento in “segmenti senpuieelevati di
valore aggiunto” ha salvato il nostro sistema (c@uesempio conducendo
a “dimezzare le paia di scarpe esportate, con un ateterdel fatturato
complessivo del settdr@’) & anche vero che "processo & stato doloroso,
perché ha comportato la scomparsa di imprese er&d¢6 e che non si
puo rincorrere all'infinito la crescita del posimmmento di prezzo e
immagine.

Forse, si dovrebbe cercare di non considerare dviamione
meramente sotto I'aspetto della capacita creativaurata dal numero di
marchi e brevetti e dalla diffusione delle tecnaogome mezzo per
rafforzare la competitivita delle imprese.

A parte le singole iniziative delle imprese, dourebsvilupparsi
contemporaneamente un movimento delle istituzibei favorisca I'entrata
di nuovi capitali e sviluppi nuovi progetti industir.

Se i settori demade in Italysono per lo piu concentrati nella forma di

125 Symbola e Unioncamere “PIQ — Prodotto Interno Qaatisurare la qualita dell’economia

per guardare al futuro. Sintesi Rapporto Nazio28/@9
www.unioncamere.gov.it/download/719.html

126 Symbola e Unioncamere “PIQ — Prodotto Interno @u&apporto 2009”
http://www.symbola.net/html/article/PIQRapporto2009

121 Symbola e Unioncamere “PIQ — Prodotto Interno @au&apporto 2009”
http://www.symbola.net/html/article/PIQRapporto2009
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sistemi produttivi locali, mi sembra essere un gookmite il fatto che le
reti d'impresa non vengono viste come interlocutan i quali costruire
progetti condivisi € non viene riconosciuto il lan@olo di attori strategici
dello sviluppo di un territorio e, quindi, delleesaziendé?®®

3.2.1 Il marchio d’area

Continuando a seguire il percorso abbozzato nelepite capitolo, un
sistema che puo’ essere in grado di coniugare emiome e sostenibilita,
coniugando gli interessi del mondo politico ed ewuito locale, € il
marchio d’area.

Esso puo essere definito comikrfsultato di un percorso che porta
un determinato territorio a progettare e realizzauma rete di servizi
pubblici e privati, tra loro omogenei, coordinati @mplementari, non
sovrapponibili e non concorrenziaft*®

Gli elementi cardine del marchio d’area sono edaémente la
capacita del territorio di fare rete (in linea damatura stessa dei distretti
industriali italiani che hanno fatto della “reteha dei motivi del loro
successo), la definizione di programmi di sviluppoerenti con le
potenzialita del territorio, la condivisione di etivi e impegni.

“Attuare un marchio d’area consente di riconoscer@roprie tipicita
e organizzare le sue attivita economiche e la soanpzione sul mercato in
modo coerente con tali tipicitd. Inoltre permette dare attuazione ad
un’idea di sviluppo in cui 'ambiente € element@zoso e insostituibile, il
rispetto delle tradizioni € una condizione basilal@ promozione sociale

128 Bianchin Marco, Guzzo Giovanna, Ritrovato Mari®{8) “Il sistema Padova-Venezia e la

Riviera del Brenta:dalla citta metropolitana abéerpolicentrica di citta?” in Messina P. (a cuija d
“Reti d'impresa e reti di citta” Cleup, Padova

129 Patrizia Messina (2009) “Innovazione e sosten#ilQuaderni dell’Associazione MASTER,
Cleup, Padova, pag. 89.
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deve essere un elemento chiat8
| concetti alla base del marchio d’area sono quindi

1. esistenza di un’area geografica con caratteristjdugicolari
(ambientali, economiche, artistiche, culturali);

2. identificazione delle tipicita locali riconosciutda tutti i
soggetti coinvolti nel progetto;

3. progettazione e realizzazione di una rete coordiadtintegrata
di tutti i servizi presenti sul territorio al findi aumentare la
comunicazione tra gli operatori coinvolti;

4. individuazione e coinvolgimento di tutti gli stal@ter locali
ovvero di tutti i soggetti interessati allo svilupjocale.

5. creazione di un efficace sistema di comunicazioaddtti gli
attori del territorio al fine di favorire lo scanabin tempo reale
di informazioni.

A seconda dello scopo per cui viene adottato, ifcima d’area puo
essere turistico, alimentare, ambientale, econamico

Ai fini di questo lavoro vorrei concentrarmi su gtigltimo, pensando
in modo particolare al distretto calzaturiero d&®lsaiera del Brenta.

Se il marchio d'area pu0d essere considerato cometri@amento
attraverso cui un territorio comunica la sua “pesdita’, essa non deve
essere esclusivamente di tipo turistico 0 enogasinico ma puo essere
anche legata alle produzioni locali di tipo artigade o industriale. Se
quindi a livello di normazione europea le posdidikono come abbiamo
visto, piuttosto limitate, il marchio d’'area puoppesentare una misura
alternativa alla creazione di marchi o denominazioforigine per

130 Antonio Scipioni, Anna Mazzi (2011) “Gestire e proovere un territorio” Franco Angeli,

Milano, pag. 29.
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raggiungere, almeno parzialmente, il medesimotasul ovvero sviluppare
e valorizzare attivita artiglianali di eccellenzaecsono alla base delade
in Italy.

Vediamo come:

1. Innanzitutto e necessario che il territoriosggetti al suo interno
rispondano a particolari requisiti ovvero una satac identita con
peculiaritd economiche di pregio e tutti i soggetieranti in esso devono
identificarsi con tali peculiarita. Esso puo esga@mosso dall’iniziativa di
pochi soggetti privati 0, come piu spesso accadalla dpubblica
amministrazione locale o dalle organizzazioni diegaria. Elemento
cruciale per il successo di questo progetto e tsapevolezza da parte dei
promotori delle potenzialita del territorio e deltfapacita di distinguersi
rispetto ad altri, viceversa sara difficile fare cansimento delle proprie
tipicita se queste non sono effettivamente conts@uacili da individuare.
Tali tipicita possono ricondursi, nel caso di unrchéo d’area economico,
nelle particolarita dell’artigianato locale, detisndustriali di rilevanza
internazionale e dei centri di ricerca. Quindi dqaegeculiarita dovranno
avere caratteri distintivi, condivisi e attrattivi.

Una volta identificate le caratteristiche che digtiono i prodotti e
quindi il territorio, devono essere individuati oggetti influenti nella
creazione del marchio ovvéra

- lamministrazione pubblica loale;

- le associazioni di categoria;

- i rappresentanti dell'imprenditoria locale;

- gli enti locali;

- i cittadini;

131 Antonio Scipioni, Anna Mazzi (2011) “Gestire e proovere un territorio” Franco Angeli,

Milano.
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- i turisti.

Ciascuno di loro gioca il duplice ruolo di stakhaice di attore in quanto
operante sul territorio e quindi portatore di ietsi nella realizzazione del
marchio d’area.

La partecipazione non dovra essere limitata alla fase iniziale, in
guanto questo € un progetto che deve essere adattatutato nel corso del
tempo, e sara attuata attraverso incontri coliegtivindividuali, i primi per
discutere i risultati dell’analisi preliminare, papprovare programmi e
condividere gli obiettivi, eventualmente con l'intento di un moderatore
esterno; i secondi, per raccogliere tutte le infazioni puntuali.

Per indirizzare questa molteplicita di interessisweun fine comune e
necessaria la creazione di un organismo di coam@méo che disponga

della fiducia dei soggetti coinvolti e li possa pegsentare.

2. E quindi possibile procedere alla creazionendichio d’area che
prevede innanzitutto I'individuazione dei puntifdrza e di debolezza del
territorio attraverso un’analisi SWO¥, per passare alla definizione degli
obiettivi di miglioramento e alla pianificazione gle interventi per
raggiungerli, con relativi soggetti coinvolti, temg risorse per attuarli (a
questo scopo pud essere utile I'utilizzo di un chagma di Gantt?).

3. Organizzato il programma d’azione, € necessadmunicare

132 L'analisi SWOT, conosciuta anche come Matrice SW®Tino strumento di pianificazione
strategica usato per valutare i punti di for&aréngthy debolezzaWeaknességsle opportunita
(Opportunitied e le minacceThreatd di un progetto o in un'impresa o in ogni altruazione in
cui un'organizzazione o un individuo deve prender@ decisione per raggiungere un obiettivo.

133 Il diagramma di Gantt & costituito partendo da asse orizzontale - a rappresentazione
dell'arco temporale totale del progetto, suddiviséasi incrementali (giorni, settimane o mesi) - e
da un asse verticale — a rappresentazione dellsiomro attivita che costituiscono il progetto.
Barre orizzontali rappresentano le sequenze, latar I'arco temporale di ogni singola attivita del
progetto.
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all’esterno i suoi prodotti e servizi attraversdazone di promozione del
marchio d’area. Essa si concretizza con la mesgardéo di specifici
interventi di marketing territoriale affinche il mehio possa avere successo
nel mercato. Per questo bisodifa

- identificare il mercato, ovvero, sapere a clsiaeve rivolgere;

- sostenere I'orientamento della domanda di meycato

- definire il messaggio promozionale piu adatto;

- scegliere le vie di comunicazione piu adatte;

- stabilire i limiti di spesa e valutare I'efficacdella promozione.

4. L'ultima fase riguarda la gestione nel tempo dwrchio d’area
ovvero il monitoraggio dei risultati mediante opjoi indicatori (di
pressione, di stato e di risposta, secondo lo saHe8R>), la verifica del
livello di soddisfazione dei clienti e la defininie dei nuovi obiettivi di
sviluppo.

Il marchio d’area economico dunque, facendo levHe stipicita
artigianali e industriali locali, mi sembra essene valido metodo per
favorire la diffusione di competenze e promuovérebvazione, in virtu

del miglioramento dei prodotti e dei servizi offedvvero cio che serve

134 Antonio Scipioni, Anna Mazzi (2011) “Gestire e proovere un territorio” Franco Angeli,

Milano.

135 Il Modello PSR, messo a punto dal’lOCSE nel 199%ra una lettura della complessita dei

sistemi territoriali, scegliendo di porre I'atteome ad alcune relazioni, che vengono semplificate
in relazioni causali.ll modello considera uno staickisorse naturali (acqua, aria, suolo, ecc.) che
costituisce lo stato dell'ambiente; questo intesaegicon le attivita umane (agricoltura, industria,
trasporti, ecc.) che prelevano le risorse ed esewidelle pressioni. Contemporaneamente lo stato
delle risorse e il livello delle pressioni forniseoinformazioni agli attori sociali, che possono
individuare delle risposte sia nei confronti delitato dell'ambiente, sia nei confronti delle
pressioni.

Provincia di Treviso, Servizio Ecologia e Ambiente
http://ecologia.provincia.treviso.it/stato_ambiert@01/guida/guida.htm
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oggi per un rilancio dahade in Italy nel rispetto della tradizione.
Promuovendo il territorio (che al di la delle spietia locali € pur

sempre italiano) e la sua cultura, si possono goate ad attrarre clienti

vecchi e nuovi e rispolverare il fascino che ligaita ha avuto per secoli.

“La creazione di un marchio d’area permette alitmio di sviluppare le
proprie attivita in coerenza con la propria ideéntibel rispetto delle proprie

tradizioni e in armonia con 'ambient&™®

E quindi un ambizioso progetto che coniuga svilugmmnomico,
innovazione, sostenibilita, produzione italiana.

Inoltre, le azioni di marketing rese possibili daltreazione di un
marchio d’area economico risultano piu efficaci ldemterventi di
marketing avanzati singolarmente dalle aziendetastyto quelle italiane
che spesso non riescono a trovare le risorse fima@zsufficienti o le
competenze adatte per svilupparli.

Il marchio d’area, infatti, crea e trasmette un’iagme di qualita non
solo di prodotto ma anche sociale, culturale, aggativa. Fare in modo
che “italiano” diventi non solo sinonimo di manifiata ben realizzata ma
anche di eccellenza e impegno ad offrire prodogierizi sempre migliori
permetterebbe forse di essere premiati dal mer@imentando la
fidelizzazione dei clienti e I'investimento di c&di, che sono, in ultima
battuta, gli obiettivi di ogni sistema produttivachle e non.

136 Antonio Scipioni, Anna Mazzi (2011) “Gestire e proovere un territorio” Franco Angeli,

Milano, pag. 46.
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CAPITOLO 4
IL DISTRETTO INDUSTRIALE DELLA RIVIERA DEL
BRENTA

4.1 La struttura produttiva

Il distretto della Riviera del Brenta presenta ttarastiche uniche nel
panorama calzaturiero italiano ed internazionale.

Situato lungo il Brenta, a cavallo tra le provirttd/enezia e Padova e
concentrato nei comuni di Stra, Fiesso d’Articos$@ e Vigonovo, € il
centro mondiale della produzione di scarpe da danaia qualita.

Gli elementi che hanno permesso al distretto daedersi negli anni
sono da ricercare nella qualita dei materiali eledévoraziont®’, che
secondo i dati dell’Acrib, € andata aumentandoteripo. A cio bisogna
aggiungere elementi determinanti il successo quali gusto estetico
rispondente ai gusti dei consumatori e I'attenziaheesign.

Per questo nel distretto risulta importante 'atdidel Politecnico, che
costituisce un capitale umano qualificato e gasaertun flusso continuo di
innovazione e modellisti interni ed esterni alleeade, che coniugano la
conoscenza dei materiali con la creativita e lasibdita nel cogliere le
tendenze del mercato.

A caratterizzare il distretto bisogna evideziarsttatta relazione con i
maggiori marchi internazionali della moda che $idaho alla Riviera del
Brenta per la produzione e la co-ideazione delbpipe linee di accessori in
pelle.

187 Patrizia Messina (2009) “Sguardo al futuro” Quadleell’Associazione M.A.S.T.E.R., Cleup,
Padova
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| grandi gruppi del lusso sono penetrati nel dittralla ricerca di
produttori specializzati a cui far realizzare seada commercializzare poi
con i propri marchi. Dalla fine degli anni Novamgaindi alcune aziende del
distretto hanno iniziato a lavorare come terzistegndi marchi del
sistema moda, forti di competenze di design e cammialema carenti della
professionalita manifatturiera che ha invece itrdiso.

Nel distretto sono per lo piu assenti le grandiresp (solo un’azienda
conta almeno 250 addéff). | tre quarti degli addetti trovano impiego
piuttosto nelle unita locali con meno di 50 addetti

Nel corso degli anni Duemila pero i calzaturificeléarea, pur
rimanendo di dimensioni ridotte, hanno accresciigoloro dimensioni
grazie anche ad acquisizioni operate da alcune cdisemoda
internazionafi®.

All'interno del distretto Riviera del Brenta possoessere individuate
quattro tipologie di aziend®: i calzaturifici, i modellisti, i subfornitori eel
aziende commerciali.

| calzaturificileader(produttivi) del distretto sono per lo piu di
dimensioni medio-piccole, alcune operanti come isérai
grandi marchi. Tra questi si trovano gli attori dea del
distretto, piu innovativi e dalle performance migii La
maggior parte dei calzaturifici sono realta arigih che

1?’SGruppo Intesa Sanpaolo “La Riviera del Brenta nehflonto con i principali distretti
calzaturieri italiani” Servizio Studi e Ricerchett@bre 2010.
http://www.group.intesasanpaolo.com/scriptlsir@si@ntentData/view/esempio_distretto_02.pdf

?id=CNT-04-0000000042FF3&ct=application/pdf

1?’gGruppo Intesa Sanpaolo “La Riviera del Brenta nehflonto con i principali distretti

calzaturieri italiani” Servizio Studi e Ricerchett@bre 2010.
http://www.group.intesasanpaolo.com/scriptlsir@si@ntentData/view/esempio_distretto_02.pdf
?id=CNT-04-0000000042FF3&ct=application/pdf

140 Fiorenza Belussi (2000) “Tacchi a spillo, il detto calzaturiero della Riviera del Brenta come
forma di capitale sociale”, Cleup, Padova
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garantiscono prodotti di qualita adeguata allo daath medio
alto del distretto;

* | modellisti rappresentano la terziarizzazione aldidse di
progettazione che, per i vincoli dimensionali, liguspesso
difficile inglobare all'interno delle aziende prdthici. Si tratta
di micro-imprese (anche sotto i 5 dipendenti) abosin grado
di coniugare capacita di lettura del mercato eedhdenze,
conoscenza dei materiali e tecniche di realizzazionali
competenze sono messe a disposizione anche di altri
calzaturifici, italiani ed esteri;

e Le imprese di subfornitura sono [I'esempio della
specializzazione produttiva del distretto.  Sonopriese
specializzate in singole fasi della produzione @listinguono
tra imprese di lavorazione (tomaifici, trancerielatrici) che
coniugano l'esperienza artigianale con sistemi wvgber il
taglio delle pelli che richiedono alti investimemtimacchinari,
e in fornitori specializzati per la produzione @irpp specifiche
del prodotto. Le prime sono solitamente vincolagerapporti
contrattuali con pochi committenti, mentre i foamit hanno
mantenuto un certo livello di indipendenza che mtenloro di
intrattenere rapporti commerciali anche con impresterne al
distretto e addirittura estere;

» Le imprese commerciali sono attori estremamenteortapti
per quelle pmi che non riescono ad avere canalnoenciali e
distributivi propri. Spesso operano come agentiiplandatari.

Venezia tra le due province del distretto e quetia conta il maggior

numero di imprese calzaturiere e non: il 70% ddeatarifici e dei
modellisti e il 60 % delle ditte commerciali € dshto, infatti, nella
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provincia veneziana. Anche in termini di addettagurato il peso dell'area
veneziana resta preponderante, nonostante le imp&dovane superino
quelle veneziane in termini di milioni di paia paoitk in un anno, questo
perché i calzaturifici padovani sono posizionatuima fascia di prezzo piu
bassa.

Per una visualizzazione pitu immediata, si guartérgeguenti figure.

Fig.4.1 Le aziende

OVenezia B Padova
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Calzatrifici Accessori Modellisti  Ditte Comm. Totale

Calzaturifici| Accessori Modellisti| Ditte comm. Tabe
Venezia 233 274 49 40 596
Padova 120 69 20 26 235

Fonte: Dipartimento Scienze Economiche Marco Faga0
http://www.decon.unipd.it/info/sid/materiale5/beistietto _ind_riv_brenta.pdf
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Fig. 4.2 Gli addetti
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Fonte: Dipartimento Scienze Economiche Marco Fagaa0

http://www.decon.unipd.it/info/sid/materiale5/beistiletto _ind_riv_brenta.pdf

Fig. 4.3 La produzione dei calzaturifici (milioni d paia di scarpe)
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http://www.decon.unipd.it/info/sid/materiale5/beistietto _ind_riv_brenta.pdf
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Fig.4.4 il fatturato (milioni di euro)

12001
10001

||:| Venezia B Padova

800+

600+
4007
2007

Calzatrifici

Accessori

Modellisti

Ditte Comm.

Totale

Calzaturifici

Accessori

Modellisti

Ditte comm.

Tita

Venezia

519,26

311,42

27,9

159,66

1018,2

Padova

423,68

140,98

14,73

96,03

675,4:

Fonte: Dipartimento Scienze Economiche Marco Faga0
http://www.decon.unipd.it/info/sid/materiale5/beistietto _ind_riv_brenta.pdf
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4.2 Le istituzioni del distretto

421 L'A.C.Ri.B
A.C.Ri.B (Associazione Calzaturifici Riviera del @itd*') & stata

fondata il 27 dicembre 1961, e costituisce la Datéane Territoriale di

A.N.C.I. (Associazione Nazionale Calzaturifici l&ali). Rappresenta la

Sezione “Settore Calzature” di Confindustria Pagd®Menezia e Vicenza.

E una delle istituzioni del distretto brentano chelge un ruolo

decisivo per la diffusione delle informazioni e ldetonoscenzembeded

nell'atmosfera distrettuale, lavorando per la cetizeazione dei fattori di

SUCCeSsO:

un sistema dinamico di imprese capace di innovdre e
espandersi;

maestranze culturalmente adeguate e ben formate sul
piano professionale, capaci di adattarsi ai mutdimen
indotti dai processi economici e dalle sollecitazidel
mercato;

gruppi dirigenti capaci con responsabilita poligcia a
livello di istituzione che di rappresentanza saxiah
grado di prevedere i processi e guidarli;

un sistema di infrastrutture funzionale;

un sistema pubblico flessibile nell'erogare serwvizi
competenza e attento ai bisogni e ai problemi dei
produttori.

141 Sit web: www.acrib.it
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Acrib Servizi S.r1*?in particolare, deriva dall’esperienza di oltre 40

anni di servizi ed iniziative a favore del setta&zaturiero, ponendosi

come obiettivi:

studio e realizzazione di progetti ed iniziative
individuali, offrendo servizi specialistici a fawordei
calzaturifici del distretto e italiani, al fine gromuovere

e sostenere iniziative inerenti il commercio intera
estero;

organizzazione di manifestazioni, convegni ed ayent
servizi di informazione, consulenza ed assisteana
demand

organizzazione del concorso internazionale di
illustrazione per l'infanzia “Scarpetta d’'oro”;
coordinazione e gestione di progetti innovativivello
europeo. Da luglio 2003 Acrib Servizi s.r.l. e derata
UNI EN 1SO 9001:2000.

4.2.2 Il Politecnico Calzaturiero

Il Politecnico calzaturierd® &€ una societa consortile di formazione,

ricerca e sviluppo a supporto delle imprese catieridel Veneto con sede

a Stra e Capriccio i Vigonza nella Riviera del Beent soci fondatori sono

Acrib, Anci, Veneto Innovazione, Centro Veneto @alziero, Casa di

Risparmio di Venezia. Costituito nel 2001, raccedjeredita della “Scuola

di disegno per arti e mestieri” nata nel 1923, ialinente operativa in

diversi settori, poi diventata “Scuola di formazoper modellisti e tecnici

142 http://www.acrib.it/2_2.asp?sec=2

1
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calzaturieri” quando il distretto divenne marcatateecalzaturiero.

L’attivita del Politecnico copre diverse aree:
- area della formazione
- area Ricerca e trasferimento tecnologico: studi di
settore, sperimentazione di nuove tecnologie;
- area del controllo qualita e controllo materiali;
- area della sicurezza dei luoghi di lavoro e delle

macchine;

Il Politecnico inoltre si distingue per
- latradizione come suddetto;
- la collaborazione con le imprese calzaturiere;
- la composizione del corpo docente: imprenditoiiistt
modellisti, tecnici, costituiscono la parte prevadedella
compagine docente.

e intrattiene una rete di relazioni con le altrtugioni presenti nel
territorio:

- con I'Acrib, il Consorzio Maestri Calzaturieri dBrenta
e i Comuni e in collaborazione con le scuole elearen
si occupa della manifestazione annuale Scarpetaod’O

- in collaborazione con le scuole medie offre un igeyv
di orientamento;

- in collaborazione con le scuole superiori ad izdii
tecnico-commerciale offre percorsi di orientameeto
formazione;

- con I'Universita si occupa di Master e percorsiadih

formazione.
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4.2.3 Il Consorzio Maestri Calzaturieri del Brenta

Il Consorzio Maestri Calzaturieri del Brenta e gtadstituito nel 1976
con l'obiettivo di promuovere I'export delle aziendalzaturiere della
Riviera del Brenta attraverso:

- campagne pubblicitarie istituzionali, attivita di
diplomazia commerciale, servizi di ricerca ed
informazioni su tendenze consumatori, moda e colori

- organizzazione di eventi promozionali quali fiere,
showroom ed esposizioni collettive all'estero evier
pro-business;

- svolgimento di un servizio di informazioni commexci
sulla clientela, sull’aggiornamento legislativo all®
contrattualistica internazionale;

- predisposizione di certificati d'origine e del sei@
traduzioni plurilingue.

Tra gli eventi culturali-promozionali ricordiamo:

- Riflessi veneziani.

- I mestieri della moda

- Piccoli passi

- Scarpetta d’oro

4.2.4 La Consulta del distretto calzaturiero
Organismo paritetico costituito nel 2001, la Cotesd composta da
sei rappresentanti sindacali e da sei rappreseimagrenditoriali.
Rappresenta quindi un nuovo modellogdvernancedel distretto che
prevede un percorso di crescita comune con le @gazioni Sindacali.
Gli obiettivi della Consulta sono:
- sviluppo e promozione nel territorio di tutte ldiata
idonee a migliorare la qualita e I'efficienza dehtgparto



calzaturiero;
- progettazione condivisa di una politica di sviluppo
industriale su base territoriale per sosteneramigrese

nel riposizionamento di mercafa

144 Bianchin Mrco, Guzzo Giovanna, Ritrovato Maria @D “Il sistema Padova-Venezia e la

Riviera del Brenta: dalla citta metropolitana akde policentrica di citta?” in Messina P. (a cura
di) “Reti d'impresa e reti di citta” Cleup, Padova
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4.3 Apertura commerciale e internazionalizzazione qoduttiva

Nel capitolo terzo ho analizzato le esportazionigdancipali distretti
calzaturieri italiani e in particolare € stato vé¢o che la Riviera del Brenta
si colloca alle spalle di Fermo e Montebelluna.

Sempre nel medesimo capitolo ho cercato di appdifera tematica
dell'internazionalizzazione produttiva all’interrdei distretti, mettendo in
luce come Montebelluna si caratterizzi per I'elavapertura internazionale
gia fin dalla fine degli anni Ottanta, sia in tenindi propensione all’export
sia di elevata penetrazione commerciale di prodoetgortati. Per quanto
riguarda la Riviera del Brenta lincidenza delle pontazioni sulle
esportazioni si e rapidamente portata dal 27,8%4.9@8 al 43,1% nel 20009.

E soprattutto la provincia di Padova a presentatervmolto elevati
di fussi di import (il 76,2% delle esportazionipd al 2006 provenienti in
modo particolare dalla Romania, ora sempre di pitha dall'area asiatica.
Al contrario nella provincia di Venezia il rapporimport/export €& si
aumentato ma rimanendo su valori contenuti non rsupeal 15% ben
lontani sia dal dato di Padova sia dalla mediaarese.

Si rilevano quindi due approcci molto diversi seppll’interno del
medesimo distretto:

« La provincia di Padova vede la presenza di proceksi
internazionalizzazione produttiva piu intensi, unaggior
numero di scarpe prodotte all’anno, un posizionamen
qualitativo piu basso, un’offerta integrata e amuali con
produzioni realizzate nei paesi emergenti.

* La provincia di Venezia ha deciso invece di con@ast nel
comparto del lusso, con valori medi unitari dellearpe
prodotte significativamente piu elevati, maggiowvelli di
fatturato, minor tendenza all'internazionalizzaaqgoroduttiva

e quindi prodotti piumade in Italy Tuttavia anche alcune
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aziende del comparto del lusso hanno talvolta deds

ampliare la propria offerta con produzioni realiezall’'estero

(ad esempio Rossimoda) mantenendo pero nel dsttatto

produzione di calzature dell'alto di gamma che igdbno

competenze specifiche che non sono ancora repatitelstero

e soprattutto un controllo diretto anche sulle tabasso valore

aggiunto potenzialmente delocalizzabili.

Tab. 4.1Importazioni di calzature nella Riviera del Brenta

Milioni di euro Composizione%

‘99 [ ‘01 [ ‘04 | ‘05 | ‘06 | ‘07 | ‘08 | ‘09| ‘99 ‘09
Venezic, di | 14,2| 241 415 499 578 533 534 432 1000 100,0
(c::L::]a 08| 11| 09 27 38 96 80 097 58 225
Serbia e 00| 42| 03| 05/ 12 22 58 45 0( 10/4
Montenegro
India 01| 01| 08| 06 14 18 2P 36 04 8,3
Paesi Bassi 0, 0, 30 34 14 21 272 3,2 Q,6 7,
Romania 28| 32 51 21 2¥v 45 42 31 19,6 7,2
E?QOV& di | 1416| 1683 22271 240p 25204 2369 1781 187,400,0 | 100,0
BL(JaII.gio 19,5| 15,7 29,0 355 355 357 156 37,3 18,7199
Cina 12,7| 12,2 21,6 46,4 | 454 499 37,7 348 90 1856
Romania 482 56,0 739 655 792 491 255 183 034, 98
Vietnam 74| 82| 172 28p 10/5 118 16,4 1p7 52 8 §
India 24| 35| 44| 28 53 112 7§ 107 1y 5)7

Fonte: elaborazione Intesa sanpaolo su dati Ba0

Gli anni Duemila, come ho ricordato piu volte, hamappresentato un

momento di grande trasformazione del manifatturieritano a causa delle

crescenti pressioni competitive sui mercati interoali per I'affermazione

dei Paesi emergenti, in primis la Cina, e il cormieraneo apprezzamento
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dell'euro. Si e assistito ad un virtuoso riposizorento competitivo che ha
visto le imprese piu reattive rafforzare o rivisgta proprio posizionamento
sul mercato, puntando sulla qualita e ri-orientamgloesportazioni alla

ricerca di nuovi mercati di sbocco in funzione d&hamismo della

domanda interna dei paesi emergenti, per compefsarerdite subite nei
principali mercati tradizionali (Germania, StatiitinGiappone).

Tuttavia il settore calzaturiero italiano € in etk ritardo nel
raggiungere i mercati emergenti. E soprattuttoilagiRa del Brenta.

Il distretto, infatti, realizza la maggior partel geoprio export nei
Paesi maturi e all'interno di questi, nellEuropacidlentale (il 67,7%). In
particolare nella provincia di Venezia il peso deeércati avanzati sale
addirittura a quasi 1'82%.

Il mercato europeo € un’area a cui storicamentdata givolta la
produzione calzaturiera della Riviera del Bréftain particolar modo la
Germania dal 2008 e stata superata dalla Fran@aieganche al fatto che
la Rossimoda, uno dei principali soggetti del @igtr € entrata a far parte
dal 2003 del gruppo LVMH, che nel distretto corlaohnche un altro
importante operatore, la Manufacture de Souliersid ¥itton Srf“°.

Al di 1a delle diverse forme di internazionalizzazé commerciale, e
comunque importante sottolineare lI'importanza clae it in generale,
ogni tipo di iniziativa con le istituzioni di altiPaesi, al fine di alimentare
processi di innovazione ma anche aumentare lailt&ile la conoscenza

del distretto oltre i confini nazionali (o regional

145 Roberta Rabellotti (2003) “Distretti industriali gdobalizzazione: upgrading e downgrading
nella Riviera del Brenta”, FrancoAngeli, Milano

146Gruppo Intesa Sanpaolo “La Riviera del Brenta nehflonto con i principali distretti
calzaturieri italiani” Servizio Studi e Ricerchett@re 2010.
http://www.group.intesasanpaolo.com/scriptlsir@si@ntentData/view/esempio_distretto_02.pdf
?id=CNT-04-0000000042FF3&ct=application/pdf
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Recentemente, per esempio, il Politecnico ha strattalleanza con
Inescop, I'ente nazionale benefico iberico perdarca e la formazione nel
campo della calzatura, con sede a Valencia. L'olmied collaborare allo
sviluppo di processi innovativi attraverso la robodzione delle linee
produttive, e 'adozione di avanzati sistemi infatmi 2D e 3D, studiati per
la produzione della scarpa su misura. “Anche ndibicimo comportarci
come le imprese — spiga Marcellino Doni, presides¢ Politecnico —
allargando la nostra operativita al di la deglestrconfini territoriali, per
cogliere le opportunita ovunque si presentino eerido rete con altre
strutture di formazione e di ricerc&”.

Anche gli Stati Uniti sono un mercato importante pealistretto. Di
recente e stata avviata una collaborazione comisoRs School of Design
di New York, una delle prime scuole al mondo cheostupa di arte e
design nel campo della moda. A cio si aggiungenteda con Nike, che ha
scelto il Politecnico veneto per formare un primeleo di modellisti, i
quali in una prima fase sbarcheranno in Veneto seguire i moduli
formativi iniziali nella sede della scuola e, inauseconda fase, un gruppo
di docenti del Politecnico andranno negli USA parere corsi avanzati di
modellerid*®

Sempre a New York, qualche anno fa, era stato @pex@ showroom
collettivo da parte del Consorzio Maestri Calzauridella Riviera del
Brenta ma, a causa di mancanza di risorse pernc@mé ad investire in
questa struttura, € stato chiuso all’inizio di glaso.

Da alcuni anni uno showroom della Riviera e presamiche in Cina,
a Pechino, area a cui il distretto guarda con ergscinteresse ma dove

1
1

4 Francesco Jori (2011) “La Bocconi delle scarpeBsahta”, la Repubblica, 19 settembre
48 Francesco Jori (2011) “La Bocconi delle scarpeBsahta”, la Repubblica, 19 settembre
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I'export € ancora contenuto, oltretutto diminuit cnfrontiamo i dati del
2009 con il picco registrato nel 2007.

Inoltre, assieme all'Unido, l'agenzia delle Naziobinite per lo
sviluppo industriale e la cooperazione con i Paestia di sviluppo, la
Riviera del Brenta € attualmente occupata in unmagene con il Far East,
in particolare con il Vietham, Paese che oggi sttisiendo la Cina nelle
scelte di delocalizzazione delle imprese. Spiegmihinistratore delegato
Marzio Zambelli: “Tramite la sua sede di Vienna,idine interessata a
promuovere la crescita professionale del settoleataiero in Vietnam,
dove il know how é attualmente di basso livello,esdlusivamente di tipo
artigianale. A noi e stato chiesto di fornire umiriouto determinante sul
fronte di tecniche gestionali e tecnologie prodettavanzate, andando cosi
a comporre assieme ad altre realta una piattafartieolata di servizi**®.

Queste azioni di marketing collettivo come anchepdetecipazioni
alle fiere di settore non rappresentano pero ufe reestimento come
potrebbe essere ad esempio la creazione di un imadddtrettuale, che
renderebbe riconoscibili anche i produttori di mindimensioni che non
sono in grado di proprorsi sul mercato con un pooprarchio.

Per quanto riguarda la diversificazione produttita, cose non
cambiano molto: piu del 46% dell’export distreteiag#@ concentrato nei
primi tre sbocchi commerciali (Francia, Germankvezzera). Questa quota
sale addirittura a 54,7% nella provincia di Veneziame si puo vedere
dalla tabella 4.2. L’aumento del grado di diversiiione commerciale
potrebbe essere favorito anche dalla presenza isikttb di esternalita
positive sul fronte commerciale grazie alle casendda internazionali. Il

fatto poi che la conoscenza € spesso condivisasalonsul lato produttivo

149 Francesco Jori (2011) “La Bocconi delle scarpeBsahta”, la Repubblica, 19 settembre
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ma anche su quello distributivo, consentirebbedazione delle barriere di
tipo informativo che frenano I'ingresso in nuovi ncei.

Tab. 4.2 Esportazioni della Riviera del Brenta

Milioni di euro Composizione %
1999 2005 2008 2009 1999 2009
Venezia:
Francia 28,2 50,2 56,7 57,1 12,7 19,8
Germania 75,7 65,6 56,6 53,2 34,1 18,4
Svizzera 9,5 20,8 41,3 47,8 4,3 16,5
Stati Uniti 18,6 24,8 26,1 14,0 8.4 4.9
Padova:
Francia 24,2 49,1 40,2 40,1 8,8 16,3
Germania 78,0 50,3 38,0 29,3 28,4 11,9
Svizzera 8,4 16,0 27,1 21,9 3,1 8,9
Paesi Bassi 13,9 11,5 17,6 151 5,1 6,1
Croazia 8,6 11,8 17,0 13,1 3,1 53

Fonte: elaborazioni Intesa Sanpaolo su dati IR0

Grazie a Francia e Russia, nel periodo 2002-200prd¢&incia di
Venezia ha mostrato una tenuta migliore rispettBagova, che é stata
penalizzata dal calo significativo delle esportazia Germania, Stati Uniti
e Regno Unito, e nel 2006-07 ha registrato un pdaicexport paragonato
non solo all’area della provincia di Padova ma andpetto agli altri
principali poli calzaturieri italiani (Tab.4.3), ceperando pienamente le
perdite accusate nel quadriennio precedente. Quegtati si spiegano con
la crescita generalizzata in tutti i principali roali di sbocco, in particolare
guello russo, in cui le vendite sono salite a 5ilkoni di euro nel 2007 da
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22,6 milioni nel 2005 (Tab.4.4).

Tab. 4.3 Evoluzione delle esportazioni

nelle prinpali aree di specializzazione

calzaturiera
Milioni di euro Variazione % media annua

Italia 6.342| 7.913| 6.784 7.482 6.104 11,¥ -3, 5,0 -9(7 4 O
Fermo 1.195| 1.675 1.487 155 1.146 18,4 -2, 2,1 -14.04 -
Riviera 497 643 603 712 535 13,8 -1,6 8,7 -13,3 0,7
Venezia 222 310 308 365 289 18,0 -0,1 8,8 -130 2,7
Padova 274 333 294 347 246 10,2 -3,0 8,5 -15,7 -1
Napoletano| 159 229 175 182 157 19,9 -6,5 2,1 7,1 -0,n
Treviso 480 627 777 876 814 14,3 5,5 6,2 -3,7 5,4

Fonte: elaborazioni Intesa Sanpaolo su dati IR0

Tab. 4.4 Evoluzione delle esportazioni della Rivier

commerciale (milioni di euro)

del Brenta per sbocco

1999 2001 2005 2007 2009
Francia 52,4 76,4 99,6 101,8 97,1
Germania 153,7 156,2 115,9 118,3 82,4
Svizzera 17,9 39,0 36,8 42,6 69,7
Russia 5,2 15,3 22,6 54,5 31,1
Paesi Bassi 28,1 35,7 30,4 38,4 27,0
Stati Uniti 41,1 61,5 44,6 46,2 22,5
Regno Unito 35,7 43,9 33,5 35,9 21,8

Fonte: elaborazioni Intesa Sanpaolo su dati IR0



Abbiamo gia avuto modo di vedere la differenzalararisi del 2002-
2005 conseguenza del mutato scenario competitteonazionale, da cui le
imprese brentane ne sono uscite vincitrici concclpi registrati nel 2006-
2007 e la crisi del 2008 che ha colpito i merdataziari internazionali.

Il forte deterioramento della domanda estera hdapmra pesanti
ripercussioni negative sulle esportazioni della i&®&w del Brenta,
soprattutto della provincia di Padova.

Con la crisi del biennio 2008-2009 pertanto la ®iaidel Brenta ha
perso dieci anni, ritornando su valori esportali 1899 (Tab. 4.3). Solo
'area veneziana e il distretto di Montebelluna saiusciti a chiudere |l
2009 con livelli di export superiori al 1999.Coreidto il fenomeno
dell'internazionalizzazione produttiva degli ulti@nni, ritengo interessante
valutare anche i dati del saldo commerciale deosetcalzaturiero nei

principali distretti italiani (Tab. 4.5).

Tab. 4.5 Saldo commerciale del calzaturiero nellermcipali aree di specializzazione
(milioni di euro)

‘99 | ‘00 |01 |02 | ‘O3 | ‘04 | ‘O5 | ‘06 | ‘O7 | ‘08 | ‘09

Italia 4.221| 4.602| 4.904 4359 3.755 3.601 3.258 3.84689%|53.498| 2.493
Fermo 1.014| 1.166) 1.345 1.20f 1.037 1.007 1.022 1.125971]01.076| 777
Riviera 341 | 388| 450, 429 357 352 313 315 421 443 304

Venezia 208 | 235 | 286| 262 248 25% 258 242 312 303 246
Padova 133 | 153 | 165| 167 11Q 97 54 43 110 140 959

Napoletano| 138/ 177 201 198 158 101 1p8 103 102 [149

Treviso 237 | 250| 239 227 249 269 271 288 254 236 P34

Fonte: elaborazioni Intesa Sanpaolo su dati IR0

Ancora, spicca l'ottima performance della provindiaVenezia che

tra il 1999 e il 2009 mostra un progresso dell’amnommerciale, che si é

16¢



protato a 246 milioni di euro nel 2009 dai 208 amiinel 1999.

A confronto, si & mantenuto tutto sommato stabile saldo
commerciale trevigiano, mentre si e ridimensionakosurplus del
Napoletano, di Fermo e pure della provincia di Ragan netto contrasto
con il trend veneziano, nonostante appartenemtisadisso distretto.

Secondo i dati di bilancio, emergono chiaramentalifécolta del
Brenta che oltre a sperimentare un forte calo déurfato (-21,3% nel
2009), ha subito un ridimensionamento dei marginitaui superiore
rispetto agli altri distretti calzaturieft°

Su questo risultato ha inciso in particolare ilzbatlell'incidenza del
costo del lavoro, causato, a sua volta, dal crdofatturato. In particolare
sembra che le maggiori difficolta le abbiano incatd i terzisti che
producono per le grandi imprese di moda che hanbdcsle politiche di
contenimento dei costi delle imprese committergnza poter contare su

propri sbocchi commerciali diretti sul mercato.

150Gruppo Intesa Sanpaolo “La Riviera del Brenta nehflonto con i principali distretti
calzaturieri italiani” Servizio Studi e Ricerchett@re 2010.
http://www.group.intesasanpaolo.com/scriptlsir@si@ntentData/view/esempio_distretto_02.pdf
?id=CNT-04-0000000042FF3&ct=application/pdf



4.4 Le criticita del distretto e le strategie per Hrontare la crisi

4.4.1 Gli investimenti in distribuzione, innovazomarketing

Dalle figure 4.5 e 4.6 possiamo notare che le ispella Riviera del
Brenta investono poco sulle risorse intangibili, r peoncentrarsi
maggiormente sulla fase produttiva, come dimostraolo contenuto degli
investimenti delle immobilizzazioni immateriali ‘alta incidenza del costo

del lavoro.

Fig. 4.5 Costo del lavoro in % del fatturato, 2008

Montebelluna [

Fermo [

Brenta [

Napoletano |

0 5 10 15 20 25

Fonte: elaborazioni Intesa Sanpaolo su bilancinatzii, 2010

Fig.4.6 Immobilizzazioni immateriali in % del fatturato, 2008

Montebelluna [
Fermo-:
Brenta-:
Napoletano-:|
0 OI,5 I1 15

Fonte: elaborazioni Intesa Sanpaolo su bilancinatzi, 2010
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Altro fattore critico per le imprese brentane efdse distributiva,
spesso in mano aligriffe della moda che subappaltano la produzione alle
imprese del distretto per concentrarsi sulla fageroerciale.

Tuttavia, alcune imprese hanno comunque cercat@anapliare il
proprio network distributivo attraverso una razimeazione delle attivita
logistiche e studiando location piu adatte perdi@yra di nuovi punti
vendita e, come abbiamo visto gia nei capitoli pdenti, hanno cercato di
riposizionarsi da un punto di vista qualitativoa stioncentrandosi sugli
elementi a piu alto valore aggiunto della fase ptteh, sia puntando su
ricerca ed innovazione

Finora, all'interno del distretto, un contributo dondamentale
importanza per il rinnovamento continuo del knowvharoduttivo € stato
offerto dal Politecnico, che forma capitale uman@liicato e garantisce
un flusso continuo di innovazione e modellistiemmi ma anche esterni. Il
Politecnico puo inoltre divenire un valido suppoalta sperimentazione di
nuove stretegie evolutive del distretto, come \eedificazione produttiva.

Inoltre, aziende storiche come la Ballin Franco & &perta piu di 30
anni fa a Fiesso d’Artico, cominciano a puntarepeadotti ad alto valore
aggiunto, con una particolare attenzione all’eciaslog

La minimizzazione degli impatti ambientali legatilea attivita
produttive, da cui non € esente nemmeno la prodezii calzature, e
destinata a divenire, infatti, un fattore sempie ndievante di competizione
commerciale, in linea con il concetto di sviluppastenibile spiegato nel
capitolo quarto del presente lavoro.

Ultimo esempio: le calzature *“ecologiche” della elan Tuoggi,
realizzate con materiali e processi produttivi etspsi dell’ambiente.
“L’'idea — spiega Franco Ballin, alla guida dell'azienda fogli Stefano e
Roberto —e stata realizzata dopo anni di studi in collabacae con

'universita di Pisa, ed € quella di coniugare ltles e la qualita di un
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prodotto della Riviera del Brenta con aspetti diogompatibilita dei
materiali e processi produttivi e salubrita di pee@ postura generdld.e
tomaie sono fatte con pellami completamente orgaghi¢acile dispersione
e riciclaggio; le fodere sono prodotte con pelli wliello anallergiche,
conciate con prodotti naturali che ne garantisamoobidezza e qualita. Le
suole, sia in pelle che in gomma, vengono reakzzedn materiali
ecologici, e perfino filo, accessori e collanti geno scelti tra le soluzioni
piu eco-compatibili esistenti. Ciliegina sulla tril sottopiede possiede una
sorta di “memoria”, che lo rende in grado di moaleli sul piede di chi lo
usa, camminata dopo camminata. Come simbolo daell@anlinea é stata
scelta la foglia di salvia. Per vari motivinhanzitutto— spiega Ballin si
tratta di una pianta capace di curare tutti i maignto da essere usata per
secoli da druidi, dottori dell'antico Egitto, medicdella medicina
tradizionale cinese, per curare ogni tipo di makated e antibatterica, cosi
come lo sono i pellami usati per la nuova lineazalzaturé. *>*

Oltre all'impegno ambientale, un buon numero di iege della
Riviera si € adeguato agli standard previsti detbsna SGSL per la salute e
sicurezza sul lavoro.

Da una ricerca econometria condotta da Intesa Sémpamerge
I'effetto positivo e significativo dei certificatli qualita o ambientali sulla
crescita e sulla redditivita delle imprese nel hier2006-2008. Effetto che
e rimasto anche nel corso della crisi nel 2009y@mzando positivamente e

significativamente I'evoluzione del fatturatd

151 Novambiente “ Tomaie e pellami riciclabili nelpitto del’ambiente”
http://www.novambiente.it/index.php?option=com_eom&view=article&id=822:tomaie-e-
pellami-riciclabili-nel-rispetto-dell-ambiente&cdti51:sostenibilita&ltemid=79

152Gruppo Intesa Sanpaolo “La Riviera del Brenta nehflonto con i principali distretti
calzaturieri italiani” Servizio Studi e Ricerchett@bre 2010.
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Bisogna considerare pero che il ruolo positivo gtocda questo tipo
di certificazioni sui margini e sul fatturato, ®atizza quando combinata
con un’adeguata politica di marchio e comunicazione

Dalla partecipazione all’'ottavo Salone d’Impreshtiialo “Dal valore
del marchio allutilizzo della licenz&®® tenutosi il 15 aprile 2011 a
Marghera, € emerso tuttavia che fino a quando ggetintangibili non
saranno inclusi nei bilanci delle aziende in modtesnatico, e non saranno
considerati dalle banche, saranno inevitabilmepeni ad essere soggetti
ai tagli di spesa.

Emerge, infatti, che le imprese della Riviera dekrda sono in
notevole ritardo sull’assunzione di strategie dirch#: 6 imprese su 10
non hanno registrato alcun marchio, e solo 1 ingpses4 ha richiesto la
tutela del proprio marchio all’estero. Se si confeoad esempio il dato del
trevigiano si scopre che la registrazione di marehiun’attivita che
coinvolge il 34,4 % delle imprese e che un’impresadue e titolare di un
marchio comunitarit™

Come succede per l'innovazione o i certificati diatita ambientali,
anche la creazione di brand aziendali o di prodatieve essere
parallelamente sostenuta da adeguate politichemiunicazione. E stata
dimostrata la stretta relazione, infatti, tra ezadne dei margini (fatturato)

e strategie di branding in uno studio condotto soac600 imprese dei

http://www.group.intesasanpaolo.com/scriptlsir@si@ntentData/view/esempio_distretto_02.pdf
?id=CNT-04-0000000042FF3&ct=application/pdf

153 E un evento promosso da Unioncamere Veneto, daéssorato all’Economia e Sviluppo,
Ricerca ed Innovazione della Regione Veneto.

www.saloneimpresa.it

154Gruppo Intesa Sanpaolo “La Riviera del Brenta nehflonto con i principali distretti
calzaturieri italiani” Servizio Studi e Ricerchett@bre 2010.
http://www.group.intesasanpaolo.com/scriptlsir@si@ntentData/view/esempio_distretto_02.pdf
?id=CNT-04-0000000042FF3&ct=application/pdf
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distretti del sistema moda e del legno-arredo.éstime € emerso che le
politiche di marchio influenzano positivamente fascita e i margini solo
se supportate da adeguate campagne di comunicaziteea sostenere lo

sviluppo e la notorieta del brarid

4.4.2 Le maison internazionali della moda e il “duyvading” della

Riviera del Brenta

Il ruolo contenuto degli investimenti in innovazen marchi e
distribuzione nasconde per0 una realta compledsa,vede le imprese
dellarea brentana produrre su licenza per grandsec di moda
internazionali, che gestiscono da sé la fase dketiaug e distributiva.

Le aziende (poche) che hanno rapporti autonomi icamercato,
basano la loro competitivita su produzioni di niechesclusive, a volte
personalizzate, di alta qualita. Puntano allorgredluzioni di piccola serie,
sullinnovazione di prodotto e su design.

La maggior parte delle aziende tuttavia sono anpareole, prive di
marchio, non legate al lusso della moda e speg®sttone familiare, con i
relativi problemi di successione.

Versano in difficili condizioni anche le impreserziste e le
subfornitrici che operano in fasce di mercato asbaslore aggiunto e si
trovano a dover affrontare la competizione di adesnlislocate all’estero
dove i costi di lavoro sono piu bassi.

Infine nel periodo piu recente accusano il colptiaderisi anche le
aziende che lavorano per le grandi maison dellaanQaiest’'ultime, come

si e visto, hanno risposto al calo della domantiriazionale con politiche

155 Genzianella Foresti, Fabrizio Guelpa (2007) “®mg& e performance: un’analisi

econometrica” in Fabrizio guelpa, Stefano Micellidistretti industriali del terzo millennio”, il
Mulino, Bologna
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di contenimento di costi, riducendo le commessehiedendo un forte
ridimensionamento dei margini dei fornitori, chealtfa parte, sembrano
avere poche scelte in quanto si trovano in unazmrs di debolezza
contrattuale.

Ad esempio, Rossimoda, pur avendo un portafogliorcina
diversificato, ha subito un forte calo di fatturaton ridimensionamento dei
margini a cui ha contribuito anche la chiusuraalétienza con la Maison
Christian Lacroix per fallimento, che per Rossima@g@presentava un
rapporto storicd>®

Anche la Ballin Franco e C. Srl ha avuto ripercossinegative sul
bilancio a causa della perdita di importanti comseeLMVH e
Dsquared?2).

La forte dipendenza con le case di moda internafiosi € ampliata
nel tempo anche per la scelta di abbandonare igtatdi design dei
prodotti (svolte dal cliente) per concentrarsisiidsi meramente produttive

e I'acquisto delle materie prime.

L’abbandono dellattivita di design ha significdéoperdita di quell’attivita che
oggi e piu strategica per il settore moda, innedcamn fenomeno di
“downgrading funzionafeall’interno del distretto, rispetto a quando esign

era svolto dalle imprese brentate

Naturalmente, a fronte di queste criticita, la @btirazione con le case

di moda internazonali ha comportato notevoli vagtaugr tutto il distretto

156Gruppo Intesa Sanpaolo “La Riviera del Brenta nehflonto con i principali distretti
calzaturieri italiani” Servizio Studi e Ricerchett@bre 2010.
http://www.group.intesasanpaolo.com/scriptlsir@si@ntentData/view/esempio_distretto_02.pdf

?id=CNT-04-0000000042FF3&ct=application/pdf

157 Roberta Rabellotti (2003) “Distretti industriali gdobalizzazione: upgrading e downgrading

nella Riviera del Brenta”, Franco Angeli, Milano
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come il miglioramento delle performance aziendaicollegabili alle
consistenti dimensioni degli ordini ricevuti, alldoro regolarita,
all’'ampliamento dei mercati geografici di sbocco.

Inoltre si & visto una relazione positiva tra autoetelle produzioni
realizzate per I'alta moda e grado di miglioramesidd prodotto: le imprese
terziste per grandi marchi introducono piu innowazidi prodotto rispetto
alle altre aziende del distretto, anche perchédewono investire risorse in

attivitd molto costose come la commercializzaziet& promozion&®,

4.4.3 L'importanza dell'integrita delle filiere pduttive

Altro elemento su cui puntare € innalzare la presetel distretto
brentano nei principali mercati emergenti, non solRussia.

Le aree geografiche a maggiore potenzialita conge\ssto, saranno
sempre piu localizzate in Paesi culturalmente lint@a molto sensibili al
made in Italy: T mercati asiatici hanno fame di cultura italiandi, made in
ltaly e della sua qualitd®.

In questo il distretto puo essere frenato dalleotted dimensioni
aziendali delle imprese. Bassi volumi di produzionen permettono alle
imprese di raggiungere la soglia minima per i nsagsinvestimenti
commerciali nelbranding e nella comunicazione d’azienda: le imprese
locali non dispongono di una forza commerciale adé&g e |'unico
strumento di promozione della propria offerta siila alle fiere di settore.
Inoltre vi € un eccesso di capacita produttiva wiea assorbito a fatica in

seguito al crollo della domanda mondiale.

158 Riccardo Varaldo (1988) “Il sistema delle impreselzaturiere. Struttura e strategie

competitive”, Giapichelli editore, Torino
Paolo Monaco intervistato da Alessandra Sgarbdssm solo saper fare, serve l'idea’
Nordest Europa.it — Dossier Artigiano — Settemh¢12 pag. 9.
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E per questo che puntare sulle economie emergemie Brasile, Cina
e India, che hanno mostrato solo un rallentameatia drescita nella fase
piu intensa della crisi, puo significare per il tdeto della Riviera
un’opportunita di crescita per i flussi di commera@stero, sfruttando la
flessibilita produttiva, iltime to marketla qualita e l'innovazione che
caratterizzano il distretto ma che non sono anogg, forse, debitamente
valorizzate magari all’interno di un progetto caoeto e condiviso, che
possa aiutare tutte le imprese del distretto esobmquelle leader.

Ritengo che un progetto unitario di questo tipofreolessere
avvantaggiato dalla presenza nel distretto diumitini gia consolidate nel
tempo, possa essere il modo migliore per protegjetegrita delle filiere
produttive che garantisce flessibilita e che spe&ssdla base della qualita
delle produzioni italiane e per questo andrebbeopsrta e valorizzata,
perché é da li che nasce il verade in Italyinteso sia come design che
come produzione, due fasi che la globalizzaziorwevdivise.

L'obiettivo € quello di valorizzare gli anelli delbodella catena
produttiva caratterizzati da una fragile struttac@mnomico-finanziaria e da
un basso potere contrattuale, ma necessari peen@stalta la flessibilita
produttiva e la qualita intrinseca dei prodotti.

In questa direzione, ad esempio, si € mosso anapeippo Gucci,
firmando nel 2009 un “Protocollo di intesa in mateti sostenibilita della

i’l.60;

filiera Gucci~™, che ha interessato primadapply chaindella pelletteria e

poi anche altri settori del sistema moda. L'accard@ a:

160 FILCTEM-CGIL ¢ la Federazione Italiana LavoratGhimica Tessile Energia Manifatture
http://www.filctem.lombardia.it/Portals/2/documdB@minari_Convegni/Seminario%20Contratta
Zione%2014%20-
%2015%200ttobre%202010/Documentazione%20DistrifRiitdocollointesaGucciCatenaFornitu
ra.pdf



- promuovere la sostenibilita economica dell'inteateca
di fornitura Gucci e l'adozione di standard di
responsabilita sociale;

- valorizzare la forza lavoro;

- sostenere I'innovazione tecnologica della filieaache

attraverso iniziative di formazione.

Simili accordi di partnership prevedono la condui® del rischio e la
trasmissione continua di informazioni tra i divdigelli di filiera.

Per quanto riguarda le conseguenze sulle impresdorsitrici,
saranno piu stimolate ad intraprendere un percalisaafforzamento
competitivo, che le porti ad offrire un serviziongpleto e di qualita per
attrarre e fidelizzare nuovi clienti sia dentro amche fuori dal distretto.

In altre parole, il riposizionamento qualitativoeck stato effettuato
dalle imprese piu grandi, come spiegato nel terapitglo, potrebbe
coinvolgere anche terzisti e subfornitori attravefsrme di cooperazione
delle imprese.

In ultima analisi, sembra quindi che le stratedie da piu parti sono
state individuate per il rilancio del calzaturidn@ntano, ma che si possono
riferire a molte altre realta produttive italiars®mno senza dubbio piu facili
da realizzare tra le imprese di dimensione piu dgan tra soggetti di
piccola dimensione ma che hanno stipulato accordcallaborazione
attraverso consorzi o reti d'impresa.

La via del consolidamento dimensionale sembra gussere I'unico
metodo certo per consentire di superare le ineffime presenti nel settore e
presentarsi ai mercati con una posizione compatipini forte e maggiori
risorse da investire.

Veneto Congiuntura fotografa nel terzo trimestrd @810 un

territorio a due velocita: le grandi e medie imprebe, rispetto allo stesso
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periodo del 2010, offrono un quadro positivo pettitgli indicatori
(produzione, ordinativi e fatturato) tranne percdiogpazione e le micro
imprese (tra i 2 e i 9 addetti), che invece corgimua precipitare verso il
bassd®’. | dati dell'osservatorio Unioncamere Veneto pagidcoli sono
davvero impietosi, soprattutto se confrontati carsdstenuta crescita delle
imprese piu strutturate: produzione giu del 2,2%@turato giu del 2,3%,
ordinativi interni giu del 2,5%, quelli esteri d&J8%, occupazione meno
1,3% %,

“C’e poco da stare allegri — commenta Oreste Parigaesidente di
CNA (Confederazione Nazionale dell’Artigianato dlaeiccola e media
impresa) Veneto — stiamo parlando di una quota matgyia del nostro

tessuto economico.

Lo stato di salute delle grandi imprese evidenziiultima indagine (crescita
del 4,2% dai 10 addetti in su) rischia di essere specchietto per le allodole,
buono solo per dire che va tutto bene quando naffadto cosi. Gli artigiani

veneti si trovano con l'acqua alla gola, senzaipitiss di agganciare la debole
ripresa delle aziende piu strutturate. Come evidémproprio da Unioncamere
ed anche dal Fondo Monetario Internazionale, lestper il futuro non sono

affatto positive®®.

Ad aggravare questo scenario, I'aumento della ijpresdiscale: “La

naturale conseguenza degli enormi tagli della menéwnanziaria estiva —

161Unioncamere Veneto, Il trimestre 2010

http://www.veneto.congiuntura.it/Default.aspx?taitrén=41

162 CNA “Dati allarmani per I'artigianato: abbiamo l'qea alla gola”
http://www.cnaveneto.it/dettaglio-news/items/ddéiahanti-per-lartigianato-abbiamo-lacqua-alla-
gola.html

163 CNA “Dati allarmani per I'artigianato: abbiamo l'qiga alla gola”

http://www.cnaveneto.it/dettaglio-news/items/ddéiahanti-per-lartigianato-abbiamo-lacqua-alla-
gola.html



fa notare Parisato — sara l'aumento delle addikiow vari comuni, il
maggiore costo dei servizi e un’ulteriore riduziare consumi interni. Il
taglio dei parlamentari e I'eliminazione delle proe, affidati ad una legge
costituzionale, sono una presa in giro. Si &€ pergai occasione per
invertire la rotta di una spesa pubblica abnornienestro settore continua
a naufragare®.

“Anche la Regione non puo continuare a far fintaidnte — conclude
Parisato — occorre prendere coscienza di questanatto fortemente
divaricato tra le piccole aziende e quelle di megtandi dimensioni e
assumere finalmente misure di sostegno e di stinsplecifiche per le
prime. Le risorse per l'innovazione, per la ricezqaer la promozione che la
Regione sta spendendo rischiano di andare inveoeaswantaggio delle
imprese maggiori aggravando ulteriormente la situez per le imprese
artigiané®.

“Sarebbe molto positivo se dalla crisi si riuscisgk uscire con un
sistema produttivo calzaturiero di dimensioni piévate *®° o per lo meno
ci fossero iniziative di cooperazione con il soste@ il coordinamento di
tutti gli attori distrettuali (enti istituzionalhanche, tessuto produttivo) per
permettere alle aziende piu piccole di parteciparprogetti di sviluppo

comuni che altrimenti non potrebbero sostenere.

164 CNA “Dati allarmani per I'artigianato: abbiamo ¢qua alla gola”
http://www.cnaveneto.it/dettaglio-news/items/ddéiahanti-per-lartigianato-abbiamo-lacqua-alla-
gola.html

185 CNA “Dati allarmani per I'artigianato: abbiamo ¢qua alla gola”
http://www.cnaveneto.it/dettaglio-news/items/ddéiahanti-per-lartigianato-abbiamo-lacqua-alla-
gola.html

%Gruppo Intesa Sanpaolo “La Riviera del Brenta nehfronto con i principali distretti
calzaturieri italiani” Servizio Studi e Ricerchett@bre 2010.
http://www.group.intesasanpaolo.com/scriptlsir@si@ntentData/view/esempio_distretto_02.pdf
?id=CNT-04-0000000042FF3&ct=application/pdf
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Crescere, infatti, non significa diventare piu gipma piu grandi.

“Bisogna sollecitare il sistema produttivo a cresceCio significa la
scomparsa delle piccole imprese familiari? La r$poé «no, ma
dipende®’.

Dipende se queste piccole imprese che hanno fatstolia demade
in Italy sono ancora in grado di innovare come un tempcheBe operano
in un mercato asfittico come quello domestico. Seigscono, possono
continuare ad esistere, ma e difficile trovarle.

Piu probabile invece, che per sopravvivere si issano in una filiera
internazionale che le proietti sui nuovi mercatescendo senza aumentare
di dimensioni: secondo quanto riportato da Paolon&o, direttore Cna
Vicenza, le piccole e medie imprese che hanno um&azone
internazionale hanno fatturati e margini in crescih differenza di chi

rimane ancorato al locdfé.

4.4.4 |l ruolo della politica

Inoltre, come ho gia ribadito piu volte, le impreeen possono
affrontare la competitivita internazionale da sole.

Serve un rinnovo non solo della classe politicantmalel modo di
fare politica. Serve ungovernanceche faccia sistema e faciliti 'opera di
innovazione in cui si stanno muovendo le impresdiaite, se no sara
inevitabile che decideranno di abbandonare il camprasferendosi
all’estero, come sta succedendo ad Arzignano, iinl settore della concia
oggi sta crescendo (1.519 milioni di export nel @0perché le nostre

aziende ora svolgono, a basso costo, in altre detenondo (Brasile e

167 Daniele Marini “Grandi, no grossi” Nordest EurdpeSettembre 2011, pag. 3

168 Paolo Monaco intervistato da Alessandra Sgarbdssm solo saper fare, serve l'idea’
Nordest Europa.it Dossier — Futuro Artigiano — Seitbre 2011, pag. 9.
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Cina) le fasi produttive piti semplici, a basso valaggiuntd®.
Si parla digovernanceperché, a differenza della regolazione politica

tradizionale, essa prevede:

una modalita di regolazione “mista” basata cioépsinicipi della negoziazione
e della cooperazione tra gli attori che partecipalnprocesso decisionale, tra i

quali l'attore politico non copre una posizione ayehicamente

sovraordinat&.70

Infatti, I'attore economico non vuole, e non devwmnmeno, sentirsi
delegittimato a decidere su affari che lo riguaodda vicino. Anzi, in un
distretto come quello della Riviera del Brenta, cbata un certo numero di
associazioni di rappresentanza locali (Acrib, Assnoni artigiani e
piccola impresa della Riviera del Brenta ecc...),eeseno chiamate a
svolgere un ruolo di primissimo piano nei procekesiisionali.

La Riviera del Brenta ha il vantaggio, da non saitotare, di

rappresentare un buon esempio di concertazionei imprese, associazioni di

categoria e rappresentanze sindacali hanno sapui ‘e forze™ ™

Questo terreno si € cosi dimostrato fecondo peatxita di progetti

come Citta della Modao Veneto City’”> che perd non sono forse stati

169 Diego Buonocore “La concia vira sul lusso” Nordestopa.it, Settembre 2011.

170 Patrizia Messina (2001) “Regolazione politica oediviluppo locale: Veneto ed Emilia
Romagna a confronto”, Utet, Torino, pag. 7.

17l Bianchin Marco, Guzzo Giovanna, Ritrovato Mari®{8) “Il sistema Padova-Venezia e la
Riviera del Brenta: dalla citta metropolitana aklde policentrica di citta?” in Messina P. (a cura
di) “Reti d'impresa e reti di citta” Cleup, Padova

172 Citta della Modanasce nel 1996, da un’idea Acrib per la costruzidinun polo di promozione

dell’area calzaturiera.
Veneto Citynasce con l'obiettivo di costruire un grande pdé terziario avanzato, con uffici,
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valorizzati a dovere a causa del ritardo degliregsamenti dei Comuni.
Si e cosi evidenziato come i soggetti che operanotesritorio,
considerati nel complesso, siano in realta debpbe coordinati tra loro.
La sensazione dall’esterno € che ognuno pensi @liealn mano la
soluzione del problema e crei un’istituzione o wogetto a sua immagine e
somiglianza, senza volersi adeguare a cio che fjia o distretto e ai

compromessi che qualsiasi meccanismo di coopermazmyduce.

E alla luce proprio di queste molteplici esigenzbe vanno dalla
ricerca di uno sviluppo sostenibile e di qualita ahaggior credibilita della
classe politica, dal bisogno di innovazione allgliadi mantenere vivo il
ricordo della tradizione, dalle sfide poste in ess#alla globalizzazione dei
mercati ad una ritrovata voglia di riscoprire ligianalita locale, dalla
tutela della piccola media impresa alla necessitaigliorare il network tra
aziende e integrarlo con quello delle istituziomimodo piu efficiente e
costruttivo, che il marchio d’area mi sembra esskresoluzione piu

originale e completa.

centro congressi, area fiera e centro moda.
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CONCLUSIONI

L’entrata dell'ltalia nel’'Unione Europea e l'adonie dell’euro nel
gennaio 1999; lo sviluppo delle nuove ICT; I'endrabello scenario
competitivo internazionale di produttori a bassstoodi produzionejn
primis la Cina; la bolla immobiliare scoppiata negli Staniti nel 2007 e
culminata con il fallimento di Lehman Brothers 2€I08 che ha causato la
piu grave crisi economica dal 1929: sono alcunimgselei cambiamenti di
ordine economico, politico, sociale che hanno prdéonente mutato lo
scenario internazionale.

A risentirne maggiormente sono stati i settori bhano reso grande |l
made in Italy caratterizzati da piccole-medie imprese con unaefor
vocazione all’export, spesso organizzate nelle irdormali dei distretti
industriali.

Il distretto calzaturiero della Riviera del Brema rappresenta un
ottimo esempio.

Nonostante i dati positivi per I'export dei digtrataliani nel 2007,
anno in cui ha registrato a livello nazionale ufoH3spetto al 2006 (+8,7%
la Riviera del Brenta), grazie al riposizionameqgtalitativo e geografico
attuato dalle imprese italiane, la crisi del 20@8 ha lasciato scampo e le
vendite all’estero del 2009 sono complessivamealate del 20% (-13,3%
nella Riviera del Brenta). In particolare, il se&ccalzaturiero italiano e
tornato ai livelli di export registrati nel 1999.

Tutto questo ha portato molte aziende ad attuamecessi di
delocalizzazione e internazionalizzazione che haaperto un acceso
dibattito sulla definizione stessardade in Italy

Dunque, alla luce di questi processi, che cos’a ibggade in Italy
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Dalla ricerca svolta sul campo possiamo concludére la risposta
varia a seconda di chi lo definisce.

Per gli artigiani del distretto della Riviera deleBta, le piccolissime
(e sempre piu rare) imprese a gestione familiaeearitora oggi producono
conto terzimade in Italyé sinonimo di fatto a mano, sapere tacito, cultura
ideazione, progettazione, lavorazione in Italia.eQ&a sono imprese che
stanno ormai scomparendo, soppiantate peraltrandatro fenomeno, piu
recente, che € quello dell'imprenditoria extracoitaria cinese. Poi, € ben
vero che si tratta di imprese piccole, talvoltacplssime, ma il distretto ha
vissuto eccellentemente anche perché c’erano loeagarantivano in larga
parte la flessibilita del distretto.

Assieme a queste imprese sta scomparendo anchengetto del
100%made in Italy

Per le imprese dotate di un marchio proprio preseeit distretto,
invece, cosi come la maggior parte degli industiimlpretesa di conservare
tutte le fasi del ciclo produttivo in Italia € orman’utopia € comungue non
e la risposta per affrontare la crisi, anzi. |l cetto dimade in Italysi trova
cosi ad essere particolarmente vicino a quelldedign in Italyo di Italian
style

La globalizzazione ci costringe cosi a ridefinirenade in Italye a
pensare a cosa ci interessa salvare di esso.

E la domanda che si pongono anche i rappresergigiimprese nei
settori moda. Ad esempio un’istituzione come A.(BRche rappresenta le
aziende calzaturiere della Riviera del Brentajtsbva a dover improntare
la propria azione su due registri paralleli:

1. la tutela degli interessi delle imprese esistertekta tradizione
del made in Italy Alle maestranze italiane viene generalmente
riconosciuto un “saper fare” che i lavoratori cinesn hanno

ancora acquisito e che e il motivo per cui i gragdippi
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internazionali della moda scelgono ['ltalia per lgo linee
principali, quelle piu lussuose. Inoltre le piccolgprese, come
dicevo, garantiscono quella flessibilita che netesha moda é
fondamentale;

2. la consapevolezza che nel distretto sopravviverdmmmprese
che sapranno puntare sui temi dell'innovazione dlade
sostenibilita, sul riposizionamento geografico les@dconomie
emergenti, come i Paesi BRIC) e sulla valorizzaziatelle
politiche di marchio e distribuzione. Imprese clgiindi,
dovranno necessariamente delocalizzare la prodezaeile
fasi a basso valore aggiunto, per conservare gsedsenergie

in strategie che possano attrarre i consumatori.

Da qui la difficolta di coordinare interessi incoatibili e di tracciare
una linea condivisa da seguire, sia perche si @ranlontanissimi dalla
soluzione del problema, sia perché gli imprenditstéssi sono ancora
fortemente legati alla logica del fai-da-te e nonngettono interferenze o
consigli, e l'aiuto delle istituzioni politiche sdma essere ben gradito solo
quando si tratta di recepire nuove risorse finareia

Dall'altra parte A.C.Ri.B rileva anche la difficaltdi interloquire con
gli Enti pubblicii Comuni e Regione. Quest'ultima particolare non
sembra capire I'importanza di un distretto comellguéella Riviera del
Brenta, preferendo invece concentrare gli sforzi emgmpio su Porto
Marghera. | Comuni, invece, sono tutt'oggi ancoratila logica
anacronistica del campanilismo e sono in grandepetizione tra loro.

Per questo le molte iniziative (si pensi anch€itia della modae
Veneto City che sono state avanzate, non sono mai riusdecallare nei
tempi e nei modi previsti.

Buoni risultati si sono ottenuti, certo, nella ablbrazione tra
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A.C.Ri.B con le Organizzazioni Sindacali che, assea Confindustria di
Venezia e di Padova e I'Associazione Artigiani ecBla Impresa “Citta
Riviera del Brenta”, hanno firmato il giorno 27 gem 2010 un Protocollo
d’'Intesa con cui le aziende si impegnavano a pro@e relazioni
industriali virtuose. L’obiettivo era quello di esidere il concetto di
“qualita made in Italy non solo al prodotto, ma anche alla tutela del
lavoratore in quanto persona.

Anche in questo caso, tuttavia, il fatto che A.(BRion abbia potere
di controllo a riguardo e possa solamente sollexitdntervento della
Questura quando ci siano sospetti di infrazionea adgge, rende |l
Protocollo facilmente vulnerabile ai cambiamenti pgensiero degli
imprenditori.

Manca quindi la dimensione politica della regolagpcome diverse
ricerce sul modo di regolazione del Veneto hanngsmen luce (Messina
2001). Si rileva cioé la sostanziale autonomia coinsi muovono le parti
sociali, economiche e politiche di un sistema dttitiale come quello della
Riviera del Brenta, ma che si puo riscontrare anuobleresto del Paese.
Questa dinamica & espressione di una cultura filliasuccesso degli anni
Ottanta e Novanta, quando, come emerso da un’istanalla dott.ssa
Chiara Pescarolo dell’Ufficio Sindacale di Acriberpvendere ilmade in
Italy bastavano “le Fiere, la Lira e i clienti tedeschla questo € un
modello di sviluppo che non é piu nemmeno lontamdeeeplicabile.

Per uscire dalla crisi imade in Italydeve essere quindi ripensato,
senza perdere pero la qualita della produzione.

Riportando le parole del sociologo Enrico Finziemenuto durante
un incontro avvenuto a giugno di quest'anno tractiA e la Regione
Veneto, la Riviera del Brenta ha ancora oggi in onianquasi totalita della
filiera produttiva, ma se non si riuscira a supedarcrisi, saranno a rischio

altre 200 imprese e il distretto potrebbe perdéessibilita e iniziera a
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correre un rischio mortale, che é quello dell'ingbetezza della filiera

produttiva. Oltre la creativita e la qualita delogotto, infatti, a

caratterizzare il distretto c’é la copertura dtitatquasi i segmenti rilevanti
della filiera. Ora, perdendo 200 imprese su 60Que@sta la prospettiva dei
prossimi anni), il rischio sara quello di andareirdebolire uno dei piloni

portanti: I'essere un distretto completo.

C’e dungue la necessita di correggere alcuni lirsitutturali del
distretto.

Innanzitutto, la carenza di una cultura di marlgtirPrima di
realizzare un prodotto, bisogna conoscere il meraatui rivolgerlo, capire
cosa chiede la domanda finale, sostituire la caltdr prodotto con la
cultura di mercato.

In secondo luogo, € necessario affrontare il temallad
commercializzazione. Il prodotitmade inRiviera del Brenta e un prodotto
che deve essere spiegato e motivato, anche inneglo un prezzo non
sempre accessibile alla massa. E necessario @ontevendita, magari in
forma associata, per saltare l'intermediazione cerciale e perche,
gestendo i negozi, si imparerebbe qual € il vesodno della domanda.

Un altro problema storico e ldranding La gran parte delle aziende
brentane non ha un marchio proprio o0 comunquegdéa, non € noto al
pubblico, il che equivale a dire che non c’e. Ogmn € possibile.

Il made in Italy oggi, € innanzitutto un affare di marketing, ndin
luogo di produzione.

Investire nella comunicazione non vuol dire solblgicita. Significa
in questo caso, usare bene i punti vendita, spezaaé la propria offerta,
presidiare i mercati che possono interessare dayper cercare di avere un
prodotto proprio e altamente riconoscibile.

Un altro elemento essenziale che, sebbene dovefdsre superfluo

sottolineare nel 2011, € un elemento critico pettenpiccole imprese a
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gestione familiare demade in Italy € la mancanza del controllo di
gestione: il sapere, cioe, quanto costa esattanigoredotto. Non a grandi
linee, ma in modo preciso, esatto. In un’econoni@baizzata, non puo
mancare l'efficienza. Probabilmente tale concetitrgbbe essere cio che
del modello fordista puo essere ancora utilizzajgi,oma € indispensabile
per individuare i costi inutili e tagliabili.

Per coniugare dungue in un unico progetto le eggyein

* innovazione e sostenibilita;

 un ruolo maggiormente attivo delle istituzioni piclhe che
collaborino con la realta distrettuale coordinando non
“formalizzando” la rete, in risposta alla crescedtsmanda da
parte degli imprenditori veneti (che deve comuncassere
mediata e “istruita” da istituzioni come Acrib);

* un maggior controllo e sostegno della filiera pritigia,;

e reperimento di nuove risorse per le imprese piucqe;
affinche attuino quelle politiche di marchio e distizione che
conferiscano loro maggior indipendenza e poterératinale,

arriva la proposta di Fenzi che invita il territba costituire un elemento di
supporto superando le distinzioni tra Province, anagndando nel senso
dell'area metropolitana. In ragione del fatto cheltmmimprese non sono e
non diventeranndrands si dovrebbe puntare sul marchieniceche € gia
di per sé urbrand con un’immensa storia, notorieta, fascino.

Tutto questo, tuttavia, presupporrebbe un sisteag@mmale che ancora
non c’e.

La Regione non ha mai governato come se il Vermtsef un sistema
integrato e lo si vede per esempio dall'assenzandprogetto di vera e
propria integrazione di servizi e infrastrutturel merritorio. Nell'ultimo
P.T.R.C. (Piano Territoriale Regionale di Coordieato) la Regione



Veneto viene presentata, infatti, come una retécg@uairica articolata tra
due nodi urbani principali (da un lato Padova e ézm, dall’altro Verona)
e le cosidette “citt&alow’ (Treviso e Vicenza). Le ipotesi di integrazione
funzionale tra le diverse citta (oggetto piu dihd&razioni che di azioni
concrete) vedono perci0 come protagonisti i capghuodi Provincia,
ignorando tutti i Comuni limitrofi ed escludendosctarealta produttive
importanti come quella della Riviera del Brenta.

Per un efficace rilancio detade in Italy a partire dal contesto veneto,
e necessario prima il superamento dei localismelecdmpanilismo tra i
Comuni, visto lo stretto legame con il territoribeccaratterizza i distretti
industriali italiani, e una maggiore disponibilithegli imprenditori a fare
sistema.

Rispetto al marchiovenice quindi, il marchio d’area sembra un
progetto piu concretizzabile su cui far convergglieinteressi dei diversi
soggetti pubblici e privati di un territoricssendo esso un percorso che
porta a progettare e realizzare una rete di sepulblici e privati tra loro
omogenei e coordinati, questo progetto consentgebb restringere il
campo d’azione alla Riviera del Brenta, piuttodte all'intera Regione, nel
rispetto delle sue peculiarita e problematiche sbeo diverse da quelle
delle altre aree venete e che quindi richiedonaraispecifiche.

| concetti alla base del marchio d’area sono infatt

1. esistenza di un’area geografica con carattehnistiparticolari

(ambientali, economiche, artistiche, culturali);

2. identificazione delle tipicita locali riconostguda tutti i soggetti
coinvolti nel progetto: il distretto calzaturierma anche le ville
venete che si trovano lungo la Riviera;

3. progettazione e realizzazione di una rete coatdied integrata
di tutti 1 servizi presenti sul territorio al findi aumentare la

comunicazione tra gli operatori coinvolti. Eccegloenti pubblici,
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che spesso hanno assunto un ruolo marginale irenmtiative e
servizi, questi sono stati elargiti da soggetti eoltAcrib, la
Consulta del distretto, il Consorzio Maestri Calzegri del Brenta,
il Politecnico, che sono strettamente connessi @municazione
tra loro, ma che avvertono ora piu di prima il gewba che senza il
coordinamento e il sostegno delle istituzioni pudit# non si potra
mai portare a termine un progetto comune e unitario

4. individuazione e coinvolgimento di tutti gdtakeholderlocali
ovvero di tutti i soggetti interessati allo svilupjocale.

5. creazione di un efficace sistema di comunicazita tutti gli
attori del territorio al fine di favorire lo scantbin tempo reale di

informazioni.

Certo, realizzare un marchio d’area richiede sfotandivisi e
distribuiti tra tanti soggetti sul territorio, cls®no chiamati a fare rete e
mantenere la collaborazione nel tempo. Tuttaviaumn distretto come
quello della Riviera del Brenta, bisogna riconoscene sono gia presenti
tutti gli elementi essenziali per permettere ldwgypo di un tale progetto,
vista anche la presenza sul territorio di istitnziformali che seguono,
ciascuna da un punto di vista diverso e particoldee vita e |l
funzionamento del distretto. Fare in modo che questituzioni siano
coinvolte tutte in una sola volta, guidate versa ummedesima direzione a
fianco degli attori politici locali, € uno sforzenportante ma che potrebbe

portare a risultati impensabili per i singoli attor
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