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0. Introduzione

[ QARSI RA A@Af dzLILI NB € GS&A NR3IdzZ NR2 Af as
una serie di aziende che ho incontrato, realta del territorio molto differenti fra loro che si
presentavano nel mercato con grandifficoltd; il periodo di crische stiamo vivendo ha

LR NIIFGd2 TR dzy | dziz2aS8StST A2ySs 3JIAL Ay ldd2 RI
doganali, e sono sopravvissute quelle realta che hanno saputo mettere in atto un
OFYoAlIYSyilz2 yStfl addNI GS3A lqueReireafaleNdSpassiaim A Y S &

dimostrata dai miei interlocutori mi ha portato a voler indagare come esse operino.

51 ljdzZA Y | Z;@zakes@ AiRigno defeArelazioni fra le aziende e in che grado
concorrano al successo reciproco, come esse dhatta propria offerta e come operino,
puntando ad individuare, qualora vi fosse, il vantaggio competitivo che ne caratterizza il

business.

La prima fase il lavoro € consistita in una mappatura del territorio ricercando quelle aziende
che utilizzanoildehY O02YS YFGSNAI LINAYF | ffQAYGSNy2

pul
f M.

sono 58 le realta che lavorano principalmente la tela blu e che fanno parte di questa filiera;
fQFylIfAdaA KI AYRAGARdZ G2 LINPRdzi G2 NAdutA (S&ac
metallici, consulenti, brand e aziende di service. Di queste sono stati raccolti i dati
jdzl yGAGEFGAGA S ljdz £t AGFGABA LISNI LINBROSRSNE | f f

Questo lavoro di mappatura, non riassume tutte le aziende che lavorano con il dehim ne
territorio veneto, ma riesce a dare una panoramica completa ed esauriente delle imprese
presenti nella regione per tipologia e offerta. La difficolta di una catalogazione piu completa
e dovuta al fatto che non esiste un registro o database e non tutéiende sono disposte a

fornire informazioni in merito ai fornitori, in quanto spesso si avvalgono di realta cinesi.
[ aSO2yRI LI NIS RSEEtQStF02Nr G2 YSGGS Ay f d«
parte dai dati raccolti nei bilanci 2018,A &a LI2 Y A0 Af A Ay 1 L5!1 X OKS &2y
qualitativa delle differenti aziende in modo da evidenziare se vi fosse corrispondenza.
{ dz00S&aaA@l YSyi(GS dziaAtATiTlIyR2 fQAYRAOS RA 020\

relazioni fra le cppie di variabili. In seguito per le aziende raggiunte direttamente € stata



eseguita un indagine piu approfondita prendendole come esempio del settore in cui operano
attraverso un analisi del modello di business. E stato utilizzato il canvas proposto da
Ogerwalder per riassumere e schematizzare come le aziende si siano strutturate e abbiano

articolato la propria proposta di valore.

[ QL Yyl fAdA RSEfS NBfIFITA2yA S RSA o0dzAAyS&aa Yz
O2YLISGAGADA Ré fiakle aienbld @R tgriit@Bidle isek & ¥ia un eventuale
presupposto per la formazione di un aggregae riconosciuta in Veneto datdalla legge

regionale 13/2014 e i vantaggi che questo porterebbe per le aziende.



01.Analisi della letteratura

In questo pimo capitoloRSf £ QSf F 62N G2 &A @dz2ftS RINB dzyl L
del jeans, ripercorrendo le tappe fondamentali che ne hanno determinato il successo; |l
mercato globale,iniziando dal tessuto per finire con la commercializzaziodei capi
confezionati. ¥ene analizzato il distretto come modello economico di riferimento per

fQlyFrtAaA ySA adz00Saairgdr OFLAG2fTAD

1.1La Storia: nascita di un mito

A partire dal XIl secolo iniziano a diffondersi in tutta Europa i tessuti in cotone, sia per il loro
confort sia per il prezzo esiguo della materia prima. In Italia la produzione di questi tessuti
fiorisce al ridosso di citta portuali come Venezia e Genova, porti in cui venivano importati i
0202y A B e Rk Siri@ 9H 3 firicaQdettentrionale.| filati acquistati grezzi dai

mercati, venivano tessuti dalle aziende ikiake che si specializzarono in upeoduzione
SO2y2YAOl Ay Y2R2 RI SaL}R2 NI NB Af LINE R2 G @
competitivi. Partendo dal medesimo filato, il cotonelINB Rdz(i G 2 NA | Yetdt A | y 2
tessuti differenti fra loro per peso, morbidezza e utilizzariodo da sfruttare le medesime

vie distributive.

Alle origini del denim troviamd fustagno, tessuto economico e largamente diffuso nel XII
secolo,inizialmente prodotto con trama (filo verticale) in cotone e ordito (filo orizzontale) in

lino o lana; nella secondaeta del cinquecento a Genova, durante periodo di crisi, viene

prodotto un fustagno robusto ed economico di colore blu, sostituendaria b il lino con un

secondo filo in cotone materiale piu economico rispetto ai precedenti, questa tela, con

trama e ordito in cotone, inizialmente veniva prodotta anche nella vicina citta di Nimes, nella
bassa valle del Rado in Franciatrovando lacommS NOAF € AT T I T A2y S | yOKQ
porto ligure.

LGWSEYAY dzyQF FFIAOAY I YGS 402 NAI ¢ Rérae Ordite 2 ail@202Sy A Y | €
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Nel mercato europeo le due qualita di fustagno pit comméimzate ed apprezzate erano

f h6imesdella citta tedesca Ulm e jiéan o jeansda Genova Il terminedenim & il nome

inglese che si riferigcalla citt Nmes, luogo in cui veniva prodotta tela blu, invece dal

francese deriva il terminbluejeans che trae la sua origine ddue de Genésvvero blu di

Genova, dato che queste tele venivano commercializzate attraverso il suo porto.
Originamente il denim era utilizzato per confezionare le vele delle navi, come tela per
coprire le merci o come base per dipinti, un tessuto ritenuto povero e non adatto
Ff€QFoo0AITALFYSY(H2T Fylf23FYSyadS Ay (Saadziz 2
del tessuto denim, veniva utilizzato per la confezione degli indumenti da av@gmi con il

termine denim si fa riferimento al tessuto blu, mentre con il termine jeans si definisce il capo

confezionato, i pantaloni in denim.

Nel XVI secolo il denim imazad essere utilizzato per gli indumenti da lavoro grazie alla sua
resistenza e durezza. Nascono i primi jeans confezionati a Chieri, in provincia di Torino, che
vengono distribuiti attraverso il porto di Genova. Il blu di Genova verso la meta del 1800
compare nel nuovo mondo grazie a Levi Straoss,cante ebreo nato indvaria, trasferitosi

a New Yorlcheassieme alla famiglia inizia a commercializzare vari generi di méraeeii

FYyYyA RSttt O2NARIF IffQ2NR Af dodiNddeseleSue@® NOI ¥

per tende e carri confezionati con il jeans, il fustagno Genoveae;on scarso successo.

Levi Strauss su richiesta delle comunita locale utilizza le tele che ha con se per confezionare

dei pantaloni da lavoro caratterizzati danai resistenza superierdi quelli presentisul

mercatc’; successivamente per la confezione degli indumenti da lavoro viene utilizzato il
0Saadziz RA &l NBAF AYLER2NIIFG2 RIffQ9dzZNRLI S )
jeansin America cheprendono il nome dal tessuto utilizzato. Il monopolio di questi abiti da

lavoro destinati alle classi popolari rimane inmano alLevustta FAy 2 Fffl FAYS
momento in cui vengono fondate le aziende Lee e Wrangler che iniziano a produriia capi

denim destinati non solo ai lavoratori. Nascendo come capo da lavoro, negli anni i jeans
adz-0 ANRY 2 dzyl &aSNAS RA Ayy20FTA2yA O2mMS f Qdzi

determinarono il successdl pantalone da lavoro duranta grande depessione diventain

2651 £ ONRAA RSS{i SuSsdaispibdlics Ndo@atred008 2 v S R

*65S5yHzyl  al2NRl  RGiUIG RIS Fashiorlllustratans &

‘o b |a LRQSNJ\ WSHya S§ RSt &&alioMyMESalSHNGESE ottpb@ @04 { ( NI dza 4 £
SGWSE yaY dzy GINREI REKY HySES dile RS ydTvama d Ordidd; 2aprileR@2 6 6 A I A | Y
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prodotto indossato dagli americani anche durante il tempdmeido, questo passaggio ne

determino il successo

LY 9dzNRBLJ} yS3ItA FYYyA Qun ylaozyz2z S LINAYS |
denim come la Rica Lewis (1928), la tung (1932) e la Lee Cooper (1937) ma il denim inizia

a diffondersi e ad essere utilizzato nel quotidiano solo dopo la seconda guerra mondiale. |
2Stya AYATALEYSYyGS @SyAagdlry2 ARSYGAFTAOIGA O2Y
in congedo. Laommercializzazione dei prodofti S @ A @ia Eukogaisbldinel 1959 quando

fQFT ASYRIET O2yaz2fARIFIGS €S LINRPBLINRS o6 aix yS3at
GSNE2 f Q9dzNRB LI T & dzOidh BalgioladBlu Belf, 6g8i WabJexr puctic 1 | LI

chilometri anche Lee innauguta propria sede europea.

DEA YyyA Qpn aS3ayly2 Af 022Y SOandddWAUSR S f ¢
risulta un trend di successo, gli imprenditori italiani iniziano a svilupganedotti
Radbbigliamento reficando i capi americani; in particolare in Toscana la famiglia Bacci, nel
MPpHE AYAT AL | LINE R oIS frakefli Giolidld FidRenze Eratini we 3 S NI
1958 debuttano con Riffe¥ 2 OF t AT T F yR2&A adz ft QSALERZNIIT A2y

sovietico grazie al fermo delle importazione applicato agli Stati Uniti.

Alla fine degli anni sessanta nascono nuovi brand italiani dedicati al denim come Shaft, Bell
2002y S YA yadnrascitKiQuestd rdlta ayiche in Veneto e Piemonté; ne

1967 viene aperto a Milano il primo negozio Fiorucci, il quale proponeva i capi da lavoro
durante iltempoliber& |j dzSadl | LISNI dzZNJ aS3y |l .INeglighhil A2 R,
settanta numerosi imprenditori italiani affascinati dal mito del defeans americano
a0St32y2 RA 2NASYOF NBE A  LINE LINA-wdaiN@nAdadlell A SN
nascono cosiCarrera Jeans, Sisley Jeans, Goldie e J¥augjono fondate due aziende
specializzate suprodotti in denim, la @mpagnia FinanziariModa, fondata da Aldo

Ciavatta, proprietaria dei brand Closed, Red Botton e, Bell Genius Group, fondato da

~

| RNALFYy2 D2f REOKYASRE LINRPLINASGENRE RSA o0 NI YF

54/ 24l Gd2t RANB OAydl 38 | dzt € RIEG alakineissua 7 F Yy A RA &G 2 NR
‘4w2e w23ISNRAS AG2NRAF R6E LINAY2 28tya YIRS Ay LGLft@ae
841 1 A & Rifkeledns.com

%945 Sy Ay F A0 2NRI  RGUIG RS FaSiorSIllustraEd S ¢
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caratterizzanagueste realtde contraddstinguono il comarto in Italia dettandone le basi e

sviluppando un ecosistema locale.

Gli anni ottanta e novanta vedono la nascita di una serie di nuove etichette italiane come

Gas Jeans, Diesel, Replapns Tela Genova e Met, per citarne alcune, gli anni duemila sono
caratterizzati da Dondup, Cycle e Jacob Cohen. Questo fiorire di aziende dedicate al
O2YLI NIi2 KI LISN¥YSaaz Af O2yaz2zfARFYSyd2 RSt

sviluppo.

1.2 Il mercato tessile globale

Lf YSNOFG2 3Fft26ltS RSt (4SaairtsS & RXNRBRAWRIEWNI W
delle diverse materie primeome cotone, seta, lana o altspnocollegat alle realizzazioni
RSt f QA Yy Rdza ( INdietcatdRi8lle aiziende tesRilk effuna vasta gamma di prodotti

differenti per prezzi e qualita con diverse provenienze.

Il mercato tessile complessivo a livello mondiale ha raggiunto i 3.751 miliardi di dollari; nel
HAMM dzy 3JANB RQFFFINR RA o ®nimdieitpconii thsk®Rdy A R A
crescita del 3,7%, per il periodo 202011°. Le prospettive del comparto fino al 2019
prevedono un tasso di crescita del 6.28% (CARG). Il 58,3% del mercato € composto
RFEffQFrooAIEtAlFIYSYyi(d2s I OO0Sarat@dNA7785 miti&didi doar A RA
contro i 1.271 miliardi del comparto tessile rimaner(eutomobili, arredecasa e edilizia)

LI NA I f nmZIt: ySt HamwmT fF [dz2dF RSt 02 YL} N
la domanda delle catene lewost internazionali che risultano i principalcquirenti per le

materie primepuntando su grossi quantitativi a basso prezzo. Sul fronte opposto, si riscontra

che il compartodei tessuti di fascia alta ha registratm aumento del fatturato ma una

stabilizzazion@ei volumi.

La produzione di tele blu viene effettuata per il 60%A81a Cina e Indiasoprattutto per il
segmentocheap mentre per le telgoremium il leader del settore sonla Turchia e gli Stati

Uniti; le aziende che operano in questo settore hapnadotto 7,7 miliardi di metri nel 2012

“The Global Forest Products Industry Grew by 3.7% in @®drketline.comc 7 luglio 2011
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con una crescita annua del 5%Si prospetta che il segmento raggiungera i 64,1 miliardi di

dollar entro il 2020, primo mercato di riferimento saranno gli Stati Uniti con il 39%, sequiti

RI f f Q9 dzNR LJ dal Gagpond € Corea:ton i510%, la restante quota delf3a%

coperta dai rimanentitati. Come si evince dalla tabellail maggior numero di pradtori di

tessuto blu hanno gli stabilimenin Cina e negli altri paesi asiatici, questa localizzazione

dimostra come il segmento produca principalmente denim a basso costo per soddisfare le

ONBaOSYyidA NAROKASaGS

H&M.

Denim Mills Worldwide

Region

Asia (China)

Asia (Other countries)
North America

Europe

Latin America

Africa

Australia

Total Denim Mills (World)

RSt

3 yRS RAZGNROGdA A2

No. Of Denim Mills

297
104
9
41
46
15
1
513

Tabella 1¢ Denim Mills Worldwide; Global denim OutsourcingSuryalakshmi Cotton Mills Limited.

Nel 2012 il ricavi nel merci 2 S dzNR LJS 2

R Srhnofavand A 810,86 miagly ( 2

dollari, con un tasso di crescita annuale (CAGR) del 1,5% tra il 200@&1&.i Considerando i

singoli & I {0 A

RSt f Qdzpole HyrBania mevahy #ha cregckalrispettivamente del

1,7% e del 2,5% superiore alla media europea. L'andamento complessivo del mercato e

stimato con un tasso di crescitdel +2,8%, che dovrebbe portate Q 9 daNGididl 700,6

miliardi dollari entro la fie del 2017.

Il tessilel 6 06 A3t Al YSYy (2

O2a0AlGdzAa0S dzy

aSUii2NBE RA

tratta infatti del terzo settore manifatturiero, che conta ancora oggi quasi 450.000 addetti e

pit di 50.00 aziende attive sul territoric Q L (il tdrzb kespogtatore mondiale di teis-

' World denim market; report 2012

'2 Global Denim Outsourcing: ShiftiRgradigms Suryalakshmi Cotton Mills Limited.
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abbigliamento dopo Cina e Germania. Il settore tradizionalmente genera un surplus della

bilancia commerciale, secondo soltanto a quello della meccanica.

Il fatturato, dopo il periodo 201-2013 in negativo, torna ipositivo con una crescita annua

del 3,3% e un complessf#2 RA pH In iNckemdnlod\tRiAatotelNe eSpdasRodi [ Q
nonostante si registri una contrazione del 1,6% (780 unita) nel numero delle aziende e dello
0,3% per quanto riguarda gli addefiltre 12005>.

1.3Le importazioni europee di capi in denim

Trend of the European Union denim jeans imports (base 100 in 2004)

240 -

220 +

200 +

180 +

160 +

140 +

120 +

i 1109
106,7 i 107,6 3
100,8 I e s ]} .
100 - 5.17 2 955 " sl
Pl
80
2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014
=$=\/alue =#=Quantities ="=Mean prices

Figura 1¢ Trend of the European Union denim Jeans Imports _ 22U, Eurostatg Statistical processing:
JeanFrancois Limantour.

Nel 2014 gli&t GA YSYONAR RSttt Q9! Hy KIYyy2 AYLERZ2NIIF G2
RSt yIw> adzZtQlyy2 LINGO SHdiydi fata diLjansu azgd G2 G|
popolazione di 503 miliot Ly @2¢ dzySs I [/ Ayl OKS $SaLi NIl

milioni di paia di jeans, rimangrima, seppur di poco, il Bangladeste sivvicindo con i suoi

BaLt &80 dvedBliant relRe1s tn $1qPitti Immagin SRL e SKIL4 maggio 2015
146 LYy FT2NXIFGA2Y aSY2NI) yRdzY y2d wpgost2DdbY a5SyAY WSIEyaé:
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141 milioni di paia esportatimentre la Turchia ggiunge appena 47 miliont>. Il mercato

dei capi in denim comprende pantaloni, camicie, giaccheshirt ed € u di quelli a

maggior consistenza in Europa e nonostante la stagnazione nel periode220@7ha

registrato una crescita per valore del 120,7%, ovvero un 8.2% annuo; il humero di paia di
jeans importati ha raggiunto quota 531 milioni nel 2014, segnandoanescita del 99%. I

GNBYR LRaAGAG2 § R2@dzi2 LINRAYOA LI f Ye§iyuliing £ f QI
dieci anni, che & passatl®l ¢ ®dpoe F+f LI A2 RSt wnan | T dc
ridefinizione dei prezzi & dovuta principalmente alla dowa crescente dato che il prezzo

del cotone e rimasto pressoché stabile.

Main denim jeans suppliers to the E.U in 2014

) ‘ ladesh
Cambodia ot i
23%
3%

Tunisia
9%

Figura 2¢ Main denim jeans suppliers to the EU in 20120042014. Eurostatg Statistical processing: Jean
Francois Limantour.

| jeans importanti in Europa nel 2014 provengohdS NJ Af Ttm>: AY GSNXYAYA R
in volumi, dalla Cina, Turchia, Bangladesh e Pakistan, mentre per la restante quota dal
Marocco, Turchia e Stati Uniti; nel primo caso troviamo jeans economici rivolti ad un
mercato di massa, nel seconda casor pearocco e Tunisia si tta di prodotti di fascia

media, mentre i jeansLINE OSYASYyGA RIFff Q! YSNA Olum 2 LINR Y 2

¢ 5 S y@MFdashior 17 maggio 2013
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importazioni dalla Turchia sono scese dal 23.2% del 2008 al 21,4% del 2014, lo stesso e
successo per la Tunisia che e passiatall,7% al 8,6% nel medesimo periodo di riferimento,

I ftA@Stt2 IASYSNIES €S AYLRNIFTAZ2YA REFEffQFNBI
passando dal 41,8% al 355% tre02@ nmn® Lf RSOt Ay2 RSffQAYLERN
pero e stato comobilanciato dalla crescita dei prodotti provenienti dai paesi asiatici, dove,
y2y2aGlyasS 1 FtSaairz2yS RSA LINEpR*eni@émedaDA Yy S & A
Bangladesh, dal 10°%4 al 22,9%, oltre all@olombia che dal 2008 e passata dal 0,1%%&

ySt Hamn® [ Q' folyAlFY dzyAO2 LI SasS Ay 9dz2NRLJ

importatori di jeans verso la comunita europea con 1,46 milioni di paia nel.2014

Suppliers of denim jeans to the EU in 2014

Ranking | Suppliers € thousands | Units, thousands YSty LN
1 Bangladesh 932,951 170,558 5.47
2 Turkey 871,643 64,343 13.55
3 China 657,686 115,453 5.70
4 Pakistan 572,422 86,203 6.64
5 Tunisia 351,259 20,59 17.06
6 Marocco 145,1 11,865 12.23
7 Cambodia 121,12 19,492 6.21
8 Egypt 79,168 6,893 11.48
9 India 53,489 5,924 9.03
10 Vietham 44,961 4,688 9.59
11 Mauritius 28,816 2,449 11.76
12 USA 25,243 842 29.99
13 Sir Lanka 24,728 3,115 7.94
14 Indonesia 18,888 2,683 7.04
15 Thailand 17,765 1,993 8.91
16 Mexico 17,098 1,288 13.28
17 Hong Kong 13,92 1,912 7.28
18 UAE 13,732 842 16.31
19 Albania 13,601 1,739 7.82
20 Turkmenistan 9,57 1,461 6.55
- Other suppliers 63,375 6,664 9.51

Total imports of jeans 4076,535{ 2213,315# 7.68

Tabella 2¢ Main denim jeans suppliers to the EU in 20120042014.Eurostatg Statistical processing: Jean
Francois Limantour.
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Il mercato europeo delle importazioni di jeans risulta frammentato, sei paesi si dividono

circa il 75% delle importazioni totali; con il 248dviamo la Germania, il 15% la Spagna, il

Moz Af wS3yz 'yAaidz S fQhtl yRI Z O¢hng dimBiceO2y A
dalle quoS irRp@rtazioni esse sono superiori verso i paesi non produttori mentre risultato
contenute per ltalia d=rancia, paesi produttori di denim oltre che consumatori dei ptod

interni. Laquota di 17 miliondA O LJA A Y LJ2 NXokuiarinétgalinén@ hlle lotle R §
O2YYSNOAFTA OKS GNIyaiadly2 FGGNI GSNER2 w2d0GSN

Figura 3¢ European Market for denim jeans Price and quantityEurostat¢ Statistical processing: Jean
Francois Limantour

Facendo riferimento ai capi importati, si veadome il prezzo medio sia di63,euro, in

crescita del 3% rispetto al 2013 che era didb,euro. Nel decennio 2002014 il prezzo del

'8 Eurostat. Statistical Processing: Jean Francois Limantour. EvatiBads.
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cotone e salito moderatamente, ma la competizione sui préizgioduzioneha marenuto il

prezzo finale pressoché inalteratia provenienza dei capi dimostra come vi sia disparita fra i
principali paesi produttn, si passa dai 17,06 euro per capo della Tunisia ai 5,47 euro del
Bangladesh, questa segmentazione di prezzi trova mercati di sbocco differenti, infatti i
prezzo medio dei jeans importati in Italia € di 10.91 euro, contro i 9.60 euro della Danimarca,

i 7,17 euro della Francia e i 5,60 euro per Portiga Repubblica Ceca e Greciae
O2yaARSNARIF Y2 Af O2ai2 RA LINBRdAd A2yS I ffQAyd
come i prezzi di produzione varino fra i 9,31 euro della Danimarca, ai 6,66 ela&dabna,

i 6,70 euro della Gran Bretagna, i 8,77 euro della Germania, i 7,26 della Francia e i 8,17 della
Svezia, in ltalia il prezzo si assesta a 15 euro al’palovuti a costi diretti ed indiretti
adzLISNA2NR Ff NBAG2 RQYzzN&dilcide anctieSsdlla qualid HafoF S NB
che ltalia, Danimarca, Germania e Svezia forniscono il segmento premium del mercato

mentre Spagna, Francia e Gran Bretagna quello intermedio.

Average prices, in euros, of denim jeans imported by the EU in 2014

17,06
13,55

12,23
11,48
9,59
9,03
’
5,54 6,21
l l ] ]

TUNISIA TURKEY  MOROCCO EGYPT VIETNAM INDIA EU PAKISTAN CAMBODIA CHINA BANGLADESH
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~
&
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2,00
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Figura 4¢ Avarage prices, in euros, of denimfsamported by the Eu in 201Burostatg Statistical processing:
JeanFrancois Limantour.

t SNJ ljdzF yG2 NA3Idzkr NRF Af NHz2 f-HodaRnd evidénkidid- uhah | =y
crescita del 3,8% per esportazioni, raggiungendo quota 28,5 milidrdi $§ dzZN2 T QS E L.

Y"9dzNRPalGlF G HAamMnE LINBTTA RQAYLERNIFTA2YyS OFLA Ay RSYAYO®
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aY2y iS¢ RSttt TFTALASNI NBZADRNYP leifponarimmper S RA
il settore registrato unt8% con un totale di 19,3 miliardi. Questo scenario porta il saldo
O2YYSNOAIES &a20G2 A danao piedetlente NIFB30 miidilyIn dzy OF
particolare si evince come le esportazioni siano rappresentate dal prodotto finito ad alto
valore aggiunto, mente le importazioni siano in prevalenza filati e tessuti o protinito a

basso costo evidenziandma disp NA Gt FNI A LI SE&A RQAYLEZNIFT A2
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Figura 5 Le esportazioni di TessiModa Italiano: mercati UE e Extt#E a confronte 20092014 (milioni di
euro correnti) da SIM su dati ISTAT.

1.41 capi in Denim

1411 aS3aYSyllflerazyS RSt f Q2

Il consumo di denim e correlato alle vendite di jeans (uomo, donna e bambino), un mercato
aS3aySyidlid2 Ay RAFTFSNBYGA FIFraosS RA LINBIT2Y TA
LI NIANB RI Tped L FlLiG2NDAOKSdz2AFFE{AREYyORYZESKA

del tessuto e la sua altezza (varia dai 75cm di un denim cimosato prodotto in telai meccanici

BaLt &S0 dvedBliant relRe1a tn $1qPiti Immagin SRL e SKIL4 nmaggio 2015
9 Elaborazione SMI su dati ISTAT
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ad 150cm di uno prodotto industrialmente), la manifattura e i lavaggi; i prezzi sono inoltre

legati ai salari, al costo dellemmodity (energia e acqua) e ai trattamenti.

Il jeans NB YA dzY o6F LI NGANB RI Tpev 8§ ASYLINE LAG
registrato la crescita piu consistente di tutto il comparto, stimata a due cifre secondo i dati di
Denim by Premiére Visipron il 37% del volume degli acquisti il tessuto blu a forte valore
aggiunto rappresenta una fetta consistente del mercato tessile. Nel 2013 le vendite del
tessuto denim, dal low cost al cimosato premium, hanno raggiunto quota 47 miliardi di euro

e si prepetta di raggiungere i 52 miliardi di euro entro il 2018, ovvero un +4,4% in valore e
+8,6% in volumf. Le importazioni negli ultimi anni hanno avuto un trend positivo del 5,3%
rispet2  Ff HIW: RSt ROAYOSOE A D2ANLK N2 hdotto{ds O2 Yy R 2
JeanFrancois Limantour, consigliere strategico della societa tedesca che organizza i saloni
Texworld e Intertextile, la Cina in un anno passera dalla prima alla terza posizione per valore
delle importazioni di tessuti e filati in Europa a cai&s& t t QF @+ y1 F YSy G2 R f
Bangladesh, cheggivalgono rispettivamente il 22% e il 21% delle importazioni, contro il

19% per la Cina, oltre le prime tre posizioni troviamPakistan (11%), la Tunisia (9%), il

A

al N2002 o6m:03 ODHAOKEOPEBXDZOGQLYRAG o6w:0 S At
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Nudie Jeans
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St t Q2 Ferabodlgressh seih lailgElabargzioreSy A Y O2 y &

Figura6c{ SIYSy Gl T A2y S
personale

V4Lt 28SFHya YINDALF @S NHE2Mp Fashior I9ndvemdRre 2058 R2f f | NA Yy St WA
2458YAYY S AYLRNIFT A2YA RA 2SI y&ashiofiMaly.cay $1ygiugho RSt £ Uy 5 c
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Solo negli USA le vendita di jeans hanno raggiunto quota 16,187 miliardi di dollarsieaMa

| 2KSYy> FyltAadlr RSt aSia2NB FrakKAz2y LISNJ bt !
venduti a un prezzo superiore a 75 dollari, € un segmento stabile con un incremento dello
0,7%. La fascia del mercato per il designer denim si assesta dunqd& aha a registrare

f QFdzySyid2 YIFI3I3aIA2NE RA GSYRAGS LISNI Af 2Stya 7
dai 25 ai 50 dollari con un + 40% sulle vendite mentre la fascia di prezzo che va dai 50 ai
74.99 dollari & cresciuta nello stesso periodo delSLc?4[dCEl vy £ A&adlF KF Ay 2€ (N
un 10% del mercato la quota occupata dal denim di nicchia. Koncept Analytics evidenzia
O02YS At aSGU2NB RSttt QlFooA3Ift Al Y30Zidventandoil { ! = 3
LINA Y2 YSNDI G2 bigayidtd,linfp&ticalageNmhatcr@dci@ consistente & stata

registrate nejeans nel periodo 2008013,

The US Retall Sales of Adult Apparel (2010-2012) The US Adult Jeans Market (2008-2013)

2012

2010 201

USS Billion
USS Billion

2008 2009 2010 201 2012 2013

Figura 7¢ The US retail sales of Adult Aparel _ 2@002 e The US adult jeans market _ 2Q083.Koncept
Analytics US denim jeans Market Report.

La comunita europeasecondo Eurostat, ha importato nel 20580 milioni di paia di jeans

per un valore di 3,69 miliardi di ety senza considerare i capi non finiti. La Germania & il

paese europeo con il consumo maggiore di jeans, 114 milioni dinghid013, al secondo

posto troviamo la Gran Bretagna con 74,4 milioni i jeans e 499 milioni di euro e di seguito la
{LF3IYylLd LGFEAF S CNIyOAlI Ay@SOS O2yadzyly2 O
ultime anni e stata contenuta e attorno al ¥8contro il 7,2% della Germania e il 2,5% della

Gran Bretagna. Chantal Malingrey, direttrice del salone Denim Premiére Vision evidenzia

24 5 § y qMFéashiom 17 maggio 2013
Bgl{ RSYAY 28I y-KoneeptNdal$tids 10vratae 2014
69 dzNP LIS+ 5 Sy AcTTexworldg2 Nidaggio 0L £
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come il mercato sia frammentato in modo impari fra donna (53%), uomo (36%) e bambino
(11%) e come il prezzo medio deafs femminili sia fra i 30 e i 40 euro contro i Hd0o per

quelli maschifr.

Il mercato internazionale del denim si presenta segmentato, sia per offerta che per clienti di
riferimento; lo studio eseguito da ED5 | f MT fdzaAtA2 Hamn Ay YS
Fff QAYGSNY2 RS3IEA aK2L) 2yfAyS RAY2a0GNI O2YS
YSNOI G2 2ytAyS 2FFNB Af poer RA OFLA FTSYYAYA
dedicati ai bambini; ioltre lo studio rilevacomei prezzi di vendita al pubblico per 63% dei

prodotti offerti abbiano un prezzo medibasso, contro i 19% per il comparto premium, del

11% di quello del lusso.

GLOBAL DENIM SEGMENTATION EDITD

Based on all denim jeans available online on the 17th Julv 2014

7%
11%

Segment 3%

36% 19%

Full Key
B Women Men m Children

Full Key
Mass Premium Luxury Value

Figura 8 Global denim segmentatioQEDITD

1.4.2 1l denim inltalia

In Italia la situazione é ribaltata dato che il calo del cinque tasche ha raggiunto i 481 milioni
di euro, un-14,4% nel 2013, ques@iminuzioneha colpito le importazione extra Ue e in
particolare il mercato low co&t Per quanto riguarda le esparzioni di jeansnade in Italy

viene riscontrato un trend positivo, verso il Regno Unito con un +15,2% e 56 milioni di euro a
seguire gli Stati Uniti con +22,7% ma solo 35 milioni di euro e il Giappone con un +13,2% e 27

milioni di euro. | mercati tradizimali del made in italyconfermano le performace con

?® Comunicato stampg Denim by Prengre Visionc 30 maggio 2012
458y AY ONBaOS LMY NIl €MF Fishio@KB&RUGno 2044
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crescite consistentiRussia (+15% a 19 milioni di euro), Corea del Sud (+39,8% per 11

milioni), Cina (+39,2% per 9 milioni) e Turchia (+12%% a 6,9 milioni dieuro)

I Veneto conta6.911 aziende nel ssileabbigliamento, rispettivamente sono 1.367 le

aziende tessili e 5.544 quelle di confezione ovvero il 2% delle aziendétived t f QA y (i SN/
comparto tessile i produtto di denim si limitano a tre, di cui solo BeEoG Industria Tessile

ha a catéogo esclusivamente denim; le altre aziende, come Montebello Denim e il

| 202y AFTFAOA2 2SySiG2 Kryy2 AyaSNARG2 FftQAyYyd SN
distributive e offrendo un campionario limitato. Anche per gli altri player della filiera
percentuale di commesse esclusivamente dedicate al d&ignl ya &2y2 OFf (S
RSOSyyA2 S ljdzAyRA €S T ASYRS KIyy2 | 06otyR2Yl

rispondendo ad una domanda piu generalista

1.5Trend nei consumi

Il sondaggio svolto da Euromonitor International, dimostra come il prezzo sia il primo

St SySyii2z OKS AyFtdzSyll fF ao0Stdalr RQIOljdzA a2
questione € in denim il prezzo passa secondo piano dato cheiene indossato con

maggiore frequenZa. Sempre stando alle ricerche di Euromonitor i tedeschi portano 5,2

giorni alla settimana i capi in denim, mentre italiani e americani solo 4,3 e 4,2 giorni alla

settimana.

[ QFy I fAaA RSt Df26Ftf [AFSDHRAS Ag2 WRSYANI NN DI
/| 2YS &aA S@OAYyOS RIf IANIFTFTAO2 A AA2Q0F YA az2y2 A
guardarobaquesti capi sono una percentuale rilevante, oltre il 70%, queste percentuale pero
OFfl R2LJ2 A o pienk §ighd frequente Qtdbilizzdndosi kt®rnoRah 3%k a

Global Lifestyle Monitor spiegehelj dzS a itabanferfit®dgdlla tela blu coincide coR Kk y A T A 2
del periodo lavorativo eal sostituzione del cap comodo ad uso quotidiano con uno

O2SNBy (S O myorafivedherpietliifyg dorBpleti e pantaloni non in denim.

TOCAt I GdzNI LGF € AFYFY SE IgPaNdionMagadided Aldko 248 3ISYyyl A2 | YI N
28 Imprese attive totali per comparto dittivita. Anni 2004:2014 Regione Venetg Attivita produttive

eyl tAAA RSt YSNDF G2 RECdmerh di combeico TSy 2 | YSNR OF y2é

V51 SNRAGF IS { ( éCotoyflAcorpoyated LEdstgleNRoitée 5 agosto 2015
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JEANS PURCHASES REFLECT ATTITUDES

Attitude towards denim jeans and purchase share, by age group

B jeans’ share of total apparel purchases (%)
% who enjoy or love wearing denim ===
70

15-19 20-24 25-34 35-44 45-54

Figura 9¢ Jeans Purchases Peflect AttitudgeGlobal Lifestyle Monitor

1.61l mercato internazionale del cotone

La produzione di cotone e stimata tra i 30 e i 36 milioni di ettari nel mondacarcapacita

di raccolta di 610kg per ettaro coltivato, con una produzione di 116,4 milioni di balle nel
2014", 60kg ogni balla. Il prezzo della materia prima dipedd#a resa per ettaro del
terreno, della localizzazione delle culture e dalla capacitdpdiitura dei semi. Il prezzo della
materia prima & a 60 USDA%Bsi ritiene che il calo dgirezzosia dovuto alle consistenti
produzioni provenienti dei maggiori produttori rispetto al periodo 21012 in cui i prezzi
erano oltre i 210 USD/LECina, $A, India e Pakistan rappresentano oltre il 75% della
produzione mondiale sebbene i produttori non riescano ad influenzare il prezzo della

materia prima.

Lt YSNDFG2 RSt O02dG2yS &A LINBaSyil FyOKQSsaz

una materiaprima differente a seconda del luogo di coltivazione per caratteristiche delle
fibre. Lunghezza, resistenza, uniformitajcronairé®, colore e quantita di scarto sono le

fondamentalicaratteristiche che differenziano la materia prima. Le principali qualita presenti

$t"\World Cotton Calendar” International Cotton Advig@ommittee (ICAC)
2q/ 2 G2 WB & 1LIS 0 WA J TorhdddiesiTrading O0A/2015
¥ Misura la finezza della fibra dopo il raccolto
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sul mercato mondiale sono: Cotone dello Zimbabwe, Cotone delle Indie Occidentali, Cotone

Egiziano, CotonBrima*, Cotone Cinese, Cotone Turco e Cotbiptand”.

Il cotone wna volta acquistato viene filato, il pitelie volte in fabbriche nei presdei luoghi

di stoccaggio della materia prima per risparmiare sulle spese di trasporto, attraverso una
seriedi operazioni che trasformo le fibre in un filo; nel caso del deniie, bobine ottenute
4dz00SaaA@l YSY(iS GSNNIyy2 GAydS O2y f QAYRI 02

denim.

1.7 Prospettive del settore 2012019

Il comparto del denim premium ha rivelato una flessione nel 2013 in Nord America, mentre

in Europaz OOARSY GFfS KIF YIyaSydziz Ay@FNRIFIGA A
mercati emergenti, sono stati caratterizzati da una crescita, seppur lieve, per il comparto.
vdzZSaGQdzt GAY2 YSNDIG2 KI 3FA20F G2 RSéE frova ydz2 O
appagante il consumo di beni di lusso. Nel periodo 2PA59*° si attende una crescita nei
O2yadzYA RSt aS002NB R&ifc@mentodeld fpdpblagieng tle R 2 @d
sosterrala domanda. In particolare negli Stati Uniti si preannuncia enesacita del PIL che

portera ad un consumo pr@ I LIA G S adzZLISNA2NB y St f QAYyiSNR 02Y

anche il settore del denim.

Lt (GNBYR Rawed/didlesurer I8dgihstuiiin generale, hanno danneggiato le
vendite dei jeans, di eseguenza i pruttori hanno puntato a produrreina teladenim che

si prestasse a questo utilizzo, orientandosi verso tagli piu confortevoli e materiali piu
Y2ZNDARA® Lf &aS3IYSyid2 RSA LINBYAdzY RSYAY Fyl A
trasmette, soprattutto per il consumo femminile; come per Rock&Republic, True Religion, J

Brand, 7 for All Manking AG jeans.

% Cotone di alta qualita, fibra lunga, reistente e leggeroPrende il suo nome dagli indiani Pima the
contivavano nel XX secolo.

% Cotone standard, il piu coltivato a livello mondidBaratterizzatdunghezza di fibra mediagsistenza e
f dzOSyGdST 11 FyOKQSaasS YSRASO

®gDt 20kt t NBYAdzY &28160 ¥ m-gashnglidn a | NJ S
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The US Denim Jeans Market Forecast (2013-2017F)

US$ Billion

2013 2014E 2015E 2016E 2017E

Figura 10; The US denim jeans market Forecast 20037¢ Concept Analytics

Di seguito vediamo come il mercato dei jeamsia ripartito nei differenti $ati, per
caratteristiche e prospettive per il periodo indicato in modo da avere una panoramica

globale dei principali mercati diferimento.
1.71

In Italia il mercato del denim risulta polarizzato rispondendo alle differespdatiibilita dei

gruppi di consumatori. Il segmento premium nel 2014 ha rilevato una crescita del 3% in
termini di wlumi, questa cresciteha favorito brand come Gtar Raw, Cycle e Diesel che
richiamano un acquirente attendo alle mode e con una dispotiibdievata alla spesa;

mentre, sul fronte opposto, troviamo brand come Sisley e Benetton che offrono un prodotto
destinato al fasF I a KA 2y RIFf LINBI T2 NAR20G§G2d bStf wHnawmn
mercato italiano, beneficiando della sua immaginenica, in particolare il modello 501
brandRSGASYS Af wmMm: RSt YSNRI &2 {1098 LISBIEd] ¥zs f R 3
tendenza dei consumatori italianS A RSy T A | dzyy NI ffSydlyYSyi(2
RSt fQlFooAIf Al YSgbiasantdeiicgpi irdemNd, Habe2ld lbréikbilita nel

tempo, ma viene evidenziato come le persone siano disposte a spendere di piu per ogni

singolo capo, nonostante gli acquisti meno frequenti.
1.7.2
Lt YSNOIG2 RSt RSYAY Ayel 20A4, guldio/dalla $endiieNdBia O A dzi

jeans maschili che bilanciano il cal@l comparto femmiile. La lieve crescita e dovuid

25



successo di pantaloni colorati e leggings che sono stati preferiti al denim come alternativa.
Il mercato giapponese € dominattalla Edwin Co. Ltd, che ha saputo offrire@uticolata
differenziazione di prodotti, mantenendo la pno@ quota di leadership con il 4% nel 2014.

Gl altri brand prodottimade in Japartome Momotard’, Evis® e Samurai Jearfi$hanno
saputo collocarsi inmusegmento di nicchia con una distribuzione mirata verso store come
Isetan*® e Tomorrowlan&’. Per il mercato giapponese si preavvisa un periodo di piano per le
vendite di jeans, tranne che per il segmento premium; infatti vi sara una flessione in volumi
maun aumento del prezzo unitario. Questo calo nei consumi interni verra pero coperto dal

turismo che nei prossimi anni avra il sol levante come meta principale.
1.7.3

Il mercato tedesco per il jeans ha registrato una moderata crescita nel 2014, grazie alla
tendenza verso un abbigliamento casual. H&M in questo mercato ha visto accrescere
significativamente la propai quota a discapito di C&Auesta inversione € dovuta acha
presa di consapevolezza da parte dei consumatori e un attenzione maggiore veesiilpr
Germania il mercato tedesco si pud considerare saturo, con un lieve trend di crescita; il
prezzo medio di capi si prospetta in aumentoin particolare il segmentanade in

proveniente @i Giappone, Italia e USA.
1.7.4

Nel mercato americante verdite deipantaloni in denim risultano in calo se si considera il
solomercatointey 2 T [ SPAQa KI NBAXA(I MKSE2 Ktlzy L2 NI a2 2
un taglio di 800 posti di lavoro, sia nel settore retail che-retail. | produttori si dimostrano
preoccupati verso la tendenza casualwear che si sta diffondendo fra i consumatori piu
giovani. Gli esperti ritengono che 1a5fy' I 4 RSt RSYAY &Al R2@dzil

tessuto.

%" Brand Giapponese di jeans in deniaw cimosatofondato nel 2006 &Kojimain Okayamal prodotti sono

caratterizzati dall& A t 2 @&é& by hand&without compromised

® Brand fondato nel 1991 a Osaka, rinnomato per i trattamenti particolari e il selvadge denim.

% Azienda fondata nel 1997 a Osakada TordMoY A = A OF LA &2y 2 OF NI GSNAT T FGA R
beautyt YR TSy 2F GKS FIRAy3a 2F O2f 2NE ®

40 Department store fondato a Tokyo nel 1886 con oltre venti punti vendita nazionali oltre che a Singapore e in

Malesia.

“! Depsrtment store e direetetail fondato nel 1987 con oltre 50 negozi in Giappone a propria insegna o in

franchising con brand europei.
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+C O2N1lIRNXG 6[SST 2NYy3aftSNE w20]l9gwSLldzontAO S
mercato, con una quota del 12% ciascuno; nello specifico VF ctepbaamantenuto la

propria posizionenelH nMmn > YSYGNB [ SOAQa KI adzoAdz2 dzyl
ritengono che il calo di consumi dienim in USAsiano dovuti prevalentemente alla

diminuzione delle @ndite del comparto femminile.
1.7.5

Nei Paesi Bassi i capi in denim hanno registruna cresk G @ [ Qhf | yikal y S3f
sviluppato una cultura per il denim che ha fatto crescere i consumi e nascere una serie di
nuove realta locali, sia per quanto riguarda i brand che la priodez tra i marchiroviamo

G-Star, Denham, Scoth&Sod&eyichi. La cultura verso il denim ha portato allo sviluppo di

fiere dedicate come il Kingpins e alla nascita di una serie di Atelier concentrati nella zona di
Amsterdam.

H&M risulta il brand con il maggior numero di denim venduti nel 2014 grazie atipagma
promozionale rivolta alla qualitprezzo del prodotto offerto. Mentre per quanto riguarda i

brand di nicchia essi hanno scetloaprire store diretti nella capitale Olandese in modo da
collocarsi il pit vicino possibile ai clietif ¥ NS y R inité dcpstimizzbid il prodotto.

[ S LINBGAaAA2YA LISNI A 2Slkya az2y2 FNr S LAG

orientando i consumi verso questi capi anche durante il lavoro.
1.7.6

Il Regno Unito ha visto una crescita &eivate Lableledicatial denim, dovuti al diffondersi

RSt GNBYR a&! 0Kt SAadzNBchel 2 0% oS AL YSYIGRA RSY X
spesa dei clienti; la nascita delle nuove etichette sviluppate direttamente dagli store
permette di ridurre la filiera e propoe al consumatore un jeans di qualita ma ad un prezzo

notevolmente inferiore rispetta quelb di un brand.

Diesel e il marchiteader nel Regno Unito, questo successo € dovuto alla sua popolarita e

£ fF aSavySyidlTA2yS RSt f Q2 T FBiNdomestiod IcdnieS y R 2
al N] a3 {LISYyOSNI S bSE(ld vdSaiz2 adz00Saazsz 2f (NS
offerta e allo stile fortemente britannico. Per questo mercato si attende una crescita del 2%,
leggermente inferiore alla crescita del 3% stimhg& NJ f QA Y G SNB O2 YLI NI 2 o
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denim e calzature), principalmente per un fattore moda a cui il consumatore e esposto, che

ha portato i clienti britannici ad indossare i denim meno spesso di prima.

1.8 Considerazione generale sulle prospettive futueescenario odierno

Il mercato globale jeans & stato valutato da 58 miliardi di dollari per I'anno“20&dn
LINPALISUGUAPS RA ONBaOAGE NxRaLSddz2 3tA £ 3dNR
segmentato in : jeans di massa, jeans standard, jpagsium. Il mercato di riferimento per

A OFLWA Ay GStl ofdz azy2 3IftA {GFrGA ' yAGAZ
Il segmento premium copre circa il 26% del mercato complessivo ed é quello con il maggior
potenziale di crescita, soprattutto n& SNOI 6 A SYSNBSYUGAT 1jdzSaGdA oON
di store diretti neimercati in via di sviluppo, stimandm tasso CAGR di oltre 8% fino al

2019". Questo mercato & detenuto per il 55% per i jeans da donna e per la restante parte il

mercato e suddiviso equamentea prodotti maschili e da bambini.

Analizzando brevemente il mercati inglese si pud vedere come il denim abbia segnato
differenti decenni@d 2 LN GG dzid2 ySttr OFLAGIES Ay3fSasST
Dt 2NAF I yYRSNDATG S /It @AYy YESAYS LISNI LI aal |
For All Mankind prima di un calo dei consumi nel 2007 a caeada crisi economica

mondiale.

Lt wnmo & fQlyy2 RSt NAYOFfT2 LISNI Af &asS3ayvys:
ricerca NPD, il mercato del segmento premium viene stimato a 1,4 miliardi di dollari con una
crescit RSf wMT I o & dzR0ALIGIMgrya Tagdjudgegppeda il Siliardo di

dollari**. Nel periodo la vendita di capi premium si assesta a 13,5 milioni di paia, nonostante

il mercato complesso in valore sia cresciutdel 7%, cio dimostra come il segmento medio e

quello di massa abano subito un rallentamato.

a5 NRAPAY A RSYI Yy RCoRchiINdorRdBaged ¥ 2SI yaé
BaDt 2061 f t NBYAdzY &28164 ¥ m-@ashngvidan a + NJ S
* 8Premium Denim's Tentative ComebaciBusiness of Fashian2 maggio 2013
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A dimostrare la scelta dei retail di scomme#esui capi in denim, Selfridges a Londra ha
RSRAOIF G2 dzy fA@Stt2 RSt yS321A2 A *&az2fA

analogamente Saks Fifth Avenue a Beverly Hills ha lanciataifD

Negli utimi anni sono nate una serie di etichette che hanno puntatiba sola forza del

prodotto; cio € avvenuto con il brand svedese Nudie Jeans che lanciato sul mercato un jeans

in cotone 100% organico, un cinque tasckey OKS S @2t @S O2 yilfatu@aei A £ A1 1
nella nostra filostia. La filosofiaper qualche motivo, € stato un segreto aziendale per troppi

anni. Ora & il momento di dirlo al mond®"ha commentato Palle Stenberg,-fandatore di

bdzRAS WSFyasz Af j dz £ S dK Iversé@ nSappiozcio Rempreh pitR A N |
sostenibile e responsabilé percorrere lamedesima strad il britannico John Park nel 2009

KFEI F2yRIFG2 Dbladz2NIt {StSOGA2Y a[ USYy2NMB8 | dzr yi
scelta per il consumatordo fara persa di piual valoredato dal prodotto che staercando,

sia per qualita, per tendenza, privilegiando marchi locali, etieté,, ha detto a BoF. "Ci
rivolgiamo al'uomo di 30/35 anni, che inizia a guardare piu in profondita, la qualita, la
costruzione,la fabbricazione [..{utti i fattori che erano nella miscela dalla genesi di questa

OF G SF2NR I ¢

La tendenza rivolta alla qualita e alla consapevolezza del prodotto ha portato anche i
produttori a lanciare nuovi progetti sul mercato premium, come spi&ga Nicola, vice

presidente della ricerca e sviluppo prodotto di Cone Denim "Oggi i consumatori sono alla
ricerca di un jeans che offre piu. Vogliono denim premium che durano a lungo e desiderano

un ulteriore appagamento sapendo che quelthe indossano éeco-sostenibilé®®, i

produttori dopo un periodo di rincorsa gprezzi hanno rivisto lo propria strategia
concentt YR2aA | yOKQS BrinAriscapeita e WiNdoR@ allé origihe ha

valorizzato il denim cimosato caratterizzato da una tessitilgasa e imperfetta. La Cone
5SYAY Ay [ IEAFT2NYALF RSt Db2NR LINRRdJzOS (S3aad:
NAONBIYR2 aAf OFNIGOGSNBE |dziSydAao2 RA 2Slkya N

riscoperta della tradizione caratterizzatide provenienti dalGiappone, in particolare quelle

®e58aGAYFGARZY 5SYAYXWEIN 28 &bstoRMRISA [ 2y R2Y €

&b S 6 nbBarySaks Fifth &Sy dz& WBSN 13 énarzo 2013

*"6A Swedish denim label wants to change the way we wear our§eghse Guardiarg 17 marzo 2014
“8éHow Natural Selection Designer John Park Turned His Denim Obsession Into théoR&ady Brand othe
Momentg ¢ Details¢ marzo 2015

Y4l 2yS 5SYAY | yy2dzy 0S8 i cliht@nitdtaPTex@&Group 3 yidggio 0142 v ¢
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prodotteRI £ £ QF T A Sy Rl Y dzNbkidca. Ltdl. ¥ RistpgmbdNdpedducofoltiRa = Y dzN
on YAfAZYA RA RSYduaste altX Sodo cdndsciltef iritefhazjoyanente

O2YS GIFINISHEAYYX RE f RKBEBmendoS2TilYcSmypar®d pré&dium INR

Veneto questo segmento € percorso da Berto E.G. Industrie Tessili con il progetto Blue
{St@FrR3AST ANITAS It NBOdzZINR RA (StFA YSOOIyY

1.91l valore del made in Italy

In Italia il sistema moda rappresenta uno dei principali settori del manifatturiere sia per

jdzF yGAGE RQAYLINBAST aAl LISN FRRSGGA OKS LISN
saputo valorizzare al meglioriiade in Italycome strategia competitiva nenercati esteri,
avvalendosi di un knowow e di competenze diffuse nel territorio. Il sistema moda si
presenta in continua evoluzione, non solo come stile e creativita, ma anche per innovazione

S TFtSaaroAftAldtLtsT Ay jdSaid2z2 ©Ohdamddtaleatfaifafdo L2 NI

f QAVRAzZAGNRLF AGFEAFYlF A @SNIAOA Y2yRAFTA RS
settore é passato da 1,9 a 32,8 miliardi di euro. Confrortatade crescita con quella del

valore agiiunto del settore, emerge chiaramenia stretta correlazione esistente tra i due
FILOG2NRA FAYy2 F3IEA FYYA QdnI LISNR 2ndd py St |j dz
rilevante rispetto al valoreggiunto, evidenziando un settore sempre piu imazionalizzato.

In termini di \alore aggiunto il Sistema Mda italiano nel 2008 haruvalore di 27,4 miliardi di

SdzZN2 = LI NR | f f Qwm mifatierieda itafiaha/ lip&shldel sistgrradzpda i - Y|
manifatturiero nazionale € molto significativo, soprattutto se confrontato con il 3,69 del

CNI yOAlFISX Af nXdggx RSttlF {LI3IAYyF> Af HId: RSt v
fQlIftaGNRE ySt O2NE2 RS3IEA FYyA KIFEyy2 LINRINBa
tessileabbigliamento, concia, pelletteria e calzatura sullajadh I SO2y 2 YAl Yy I T A2

La struttura del settore vede le grandi imprese proiettate verso un mercato internazionale,

YSYGiNBE S YSRAS S LAOO2tS KlFEyy2 LISNO2NER2 fI|

V45 Syl AG2NARE RA  O2 (g Paghon Busttatedi S¢ DA dzZ Al w2aahi
> Unicredit e Federazione dei distretti italiangi$tretti della moda. Un viaggio lungo 12 distretti per un
progetto al servizio dei territori
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processo produttivo lavorando come terzistisliccesso demnade in Italyiene individuato

in:

- Creativita e originalita
- Autenticita consolidata grazie ad una continua attivita di ricerca e sviluppo

- Esclusivita, in particolare data dalla personalizzazione dei prototti

Le realta che lavorano nel settomoda si sono polarizzate in precise aree geografiche del
nostro paese, in cui ogni agglomerato di imprese si e specializzato; a Biella i filati e i tessuti in
lana, nel comasco la seta, mentre la maglieria in Toscana ed Emilia Romagna. Nel vicentino e
nel bergamasco le aziende si sono orientate verso la confezione conto terzi. |l-nendro

inoltre ha visto, negli anni, la nascita di brand individualcs@dosi da quella che é la
vocazione di subfornitura. Questa trasformazione & avvenuta negli uli®iy G QI yy A 3 NJ
alle richieste dimade in Italyprovenienti dai mercati internazionali che hanno permesso la
nascita e la crescita di numerose realta mepliccole. Il sistema €& basato su una struttura
flessibile, data dalla subfornitura e da competerReA F ¥dza ST OF NI GG SNRT T |
GSOy2ft23AFY RSaA3dIy S ljdatAdt RSt LINPR2GG2®
fatto nascere una serie di realta specializzate nel governare la filiera che diventa
frammentata, dato che le grandi realtdizlano ad occuparsi solamente della parte di stile e

di commercializzazione/comunicazione delegarab una gestione esternée altre fasi;

nascono cosi una serie di piccole realtd connesse alla capogruppo che si specializzano in

poche fasi ad alto valorgggiunto.

Sebbene da una parte troviamo mercati che si presemtaome i principali sbocchi per il

made in italy( Francia, Russia, Inghilterra, Giappone, Cina e®¥BA)f f QF £ G NI LJ NI S
paesi che offrono condizioni economiche migliori, sia per ¢maconcerne la parte

legislativa siapek f O2 a2 RS fHste Europay PakisRa® FuniSiayFurcldia, India e

Cina). llmade in Italye il valore aggiunto da esso dato ha saputo competere in entrambi i

fronti grazie alle attivita e al ricollocamendella propria offerta, non piu una competizione

basata sulla quantita e sul prezzo ma sulla qualita e sul valore che i consutrioo

premiato e sostenuto.

2 A b 5 AT T dsiria de)eSsile apiyhiayhdnto
BEOELRZNI nn YAfAFNRA Ay dayEcon@y s detteme20iB5NR RSt Y

puj
w
>
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1.10 Il distretto come modello organizzativo

Il territorio del Veneto é contraddistinto da una g&di piccole e medie imprese, un tessuto
NAOO2 RA AYUOGSNITA2yA FNFY €S NBFfGL FtfQAydSN
Af Y2RStf2 RAFFAza2 RQAYRAZAGNARIFIEATTFITAZ2YSS R
nascita spontanea diggregazioni e di specializzazione in determinati ambiti: i distretti.

lfft QAYGSNYy2 RSttt NEIA2yS A &aS3aySydair Yl 33
f QFANBFEAYSY(dl NB3 Adffeni duhusali & Y kistetdd @ddy dove fla G dzNA :
componente dplusvalores 02 y i NI R Rada it Weyleiol @ RI £ @&

Quando parliamo di distretto, consideriamo un insieme di aziende in un circoscritto
GSNNAG2NR2 AYyGdS3aANIriIS SGSNIAOFTEYSYyGS it QAaAyidSN
sua specializzazione giazad un kow-K 2 ¢ & @A t dzLJLJF ( @utsoyr@rig hail S Y LJ2 d
permesso la nascita di una serie di aziende correlate che hanno sviluppato il proprio business
integrandosi nella filiera delle aziende maggiori attraverso la risposta ad una domanda

specifica di comittenza caratterizzata dalla frammentazione dei processi produlttivi.

GLE Lilzy(di2 YAYAY2 LISNI Af O2aiG2 RA GNIF&ALRZNI2T
I 33f 2 Y S Nihsbunényg &éteoria sviluppata da Alfred Wel{@©02) riguardante il
modelloRSt t F €20t AT TITA2YS AYRAZAGNAIFIES GNI € F
ddzA LINAYOALIA RStfQSO2y2YAl &LITALFES S &adzZ €I
Thinen (1996) sviluppato attraverso lo studio della localizzazione aziend&Veber
presuppone che lo spazio sia isotropico, ad eccezione della materia prima; viene considerato

un unico mezzo di trasporto il cui costo & uguale in tutto il territorio in base alla distanza
percorsa, si opera in un regime di concorrenza perfettaNpeOdzA f QA YLINBY RA ( 2

comportamento razionale, si collochera nei pressi delle aziende con cui vuole operare.

[ QSO2y2YA &l LINE & dzY SrialeO#aS confpdstodadl Pidcalalzazender y R dz
indipendenti che non affrontano ne rischio ne incertezzajndi esse nonpossono
influenzare il prezzo de¥ SNOF GA S fF+ NBfFGAGF R2YlFYRI® v

operano fra loro formano, al fine di abbassare i costi di transazione, sono i precursori dei

distretti industriali.

Mo wS LIANIRABAINB GG A Y f QS E LJ2OuEter an8 iidbistral netwoik 8 enmaib £01Db 2 NRS & G €
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Storicamente la definizioneAd RAAGNBGG2 AYyRddzZZAONRFES GASYS N
Alfred Marshall, nel XIX secolo, il quale definisome talela realta delle industrie tessili di
{KSTFFAETR S [ dzOl aKANB® né¢l QS0 nyetaxione & lquestoy 3f S &
aggruppamaeto d@ziende la seguente definizion@:/ 2y Af GSNXYAYS RAAGNEBI
riferimento ad una entita socioeconomica costituita da un insieme di imprese, facenti
ASYSNIYfYSYydS LI NGS RA dzy2 aidSaaz2 aSaitazeNBE LINPE
jdzt £t A @A 8§ O2ttlF02NITA2YyST YI yOKS 02y 02 NNEB

Nel 1867 con itermine distretti industrialeviene individuatad dzyy S O2y 2 YAl RA 1
OF Ny GGSNRATTFGE Rl LIAOO2tS AYLINBaS €S3aras 1

caratteri che ontraddistinguono il distretto sono:

- numerosita delle piccole e piccolissime imprese

- esistenza di un indotto che opera nel terziario

- specializzazione flessibile

- processo endogeno innovativo

- presenza di imprenditoria diffusa, capitale umano erfazione

- atmosfera industriale: capacita e kndvow, rapporti e contatti diretti fra aziende

- supporto di istituzioni e enti locali

Lo sviluppo industriale diffuso ha portato alla creazidnreti e alla collaborazione delle

imprese a vantaggio di unaupply chain cementata dalla reciproca fiducia e dalla stabilita

RSA NI LI NI A y°Bdon ri®@ltNEogtivi Reb lavord iSdduald éelle aziende

coinvolte. Per Marshall sono fondamentali lo spazio economico indefinibile, la
specializzazione NP Rdzii i A @ = 2 FOBSNBR QA& Sohlivh Faltidth T A 2y S
produttiva. v dzSf f 2 OKS f QS 02 yaz2spdcidliizhzion@tepfaRdhg kchk | 8
caratterizza la crescita nella divisione del lavoro e nello sviluppo delle capacita

contraddistintedalla monesettorialita.

Sucessivamente Marco Bellandi982) individua quattro fattori che caratterizzano il lavoro

di Marshall:

a5 ff2 AOAf dzZLILIZ LISNI | OOdzydzA T A2y S Fff2 &AGAf dzldll2 LISNJ
E. Rullani in Rivista Italiana degli Econtimid/2004
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- Divisione del lavoro fra impresPermette di creare un sistema fra piccole e medie
imprese a cui viene affidato il procesgooduttivo suddiviso in fasi distinte ma
integrate fra loro.

- Informazione negli scamtsi sviluppa una reputaziomata dalla comune cultura che
permette snellimenti formali nelle operazioni di scambio data da una
standardizzazione dei processi.

- Formazbne e accumulazione di professionali®creano figure professionali in grado
di rispondere a specifiche esigenze chengono caratterizzateRIl £ £ QF G Y2a¥FS
industriale dove non e necessaria una fase preliminare di formazione.

- Processi innovativiLa pr&d Saai 2yl f At S f QAYGSNRALISYRSY

processi innovativi incrementali .

In Italia dagli anni settanta avviene il decentramento produttivo delle aziende attraverso |l
cambiamento del modello della fabbrica industriale che porta alltugpo locale di nuove

realtd autonome ad esse correldfeil successo di questa formula organizzativa permette

alle grandi aziende di essere piu flessibili e aver minor vincoli produttivi e organizzativi
attraverso una struttura piu snella di quella athit in precedenza. Il proliferare di nuove
FTASYRS LIRNIF FR dzy2 a@Afdzllll2 GSOy2ft23A02 RA
in chiave competitiva. La vicinanza territoriale non diminuisce i soli costi di transazione ma
permette lo sviluppo duna serie di rapporti sociali, convenzioni e, udie rafforzano il

rapporto fra i soggetti coinvolti.

Da Alfred Marshall sono numerosi gli studiosi che hanno approfondito il tema dei distretti,
attraverso un analisi economica, sociale e culturale; lakdod | T A2y S RSttt QSO2y+
si pone come base per i lavori successivi sul tema che risultano essere delle integrazioni al

testo originario.

bS3tA FyyA Qcn 2 &idzRX1289)2iclahotalld taokia/d AlflRdk I O2 Y 2
Marshall definendo il distretto come & dzy’ | ( (i M&rkoiidle caradtedizzata dalla
compresenza attiva, in un area territoriale circoscritta, naturalisticamente e storicamente
determinata, di una comunita di persone e di una popolazione di imprese industriali. Nel

disiNBGG2 tF O2YdzyAdt S €S AYLINBAS GSymrRz2y23> |

P61 S GNFYS RSEtfF YL 3f-Pontrollb, $a RoceRiantSAndels 19825 £ | Y2 R €
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distretto quindi si fonda su una serie di regole e di valori che lo caratterizzano. Beccatini
consolida la teoria di Marshall partendo dak@ncentazione spaziale dle impresé’
aggiungendovi Igossibilia di integrazione con centri di ricerca e sviluppo e univers#a;
concentrazione di soggettiene dimostrata dalla copresenza di insediamenti produttivi e
abitativi. | rapporti di subfornitura e di cooperazioneafimprese vengono consolidati, si
gryy2 02aW I NARANNB A O2aliA RAnzZaNdifdteod | A2y S
produttivief I OF LI OA Gt AYyy20LGAQ0F® | fft QAYGSNy2 RS
radicate in un tessuto di valori ndivisi, conoscenze e norme dove il rapporto fra i soggetti

a2y2 LINARGENR S O2ftfl 02N GAGAD £t QAYISNYy2 |
RStfS OFLIOAGE O2Ay@2ft3S S |3S@2f | GdzidA 3t
vengonoagevolate dafaceto-faceNA RdzOSy R2 Oz2aW A O02aidA RA (NI

Dalla rielaborazione di Beccatini del concetto di distretto industriale numerosi studiosi
hanno sviluppato la teoria focalizzandosi su aspetti concisi dei distretti. R{1I@98)ritiene

che la conoscenza sia cruciale per il successo competitivo dsuatdi e ne ostituiscela

forza produttivache caratterizza la crescita dello stesso. Il distretto quindi si delinea come un
community of practic¥, ovvero come una forma organizzativa che unisce conoscenza
pratica e relazioni sociali. Wenger teorizzte questa pratica nasca per comuni obbigtg

un comune linguaggio legatb f £ I O2y O2NNByIl I S [|f O2yiSadz
capacita di assorbimento e la capacita di relazisesondo Morrisor(2005), condiziona il

potenziale innovativo del diretto e quindi ne definisce la capacita innovativa e competitiva.

Nel evoluzione dei distrettiVaraldo (2002) si distaccadal concetto diisole autonomea

favore di un sistema senza confini che si integra e che interagisce con il territorio. Il modello
RA a@AfdzZllll2 RSA RAAGNBGGA &ax F20FfATT I &dz
attivita produttive e istituzioni grazie alla reciproca specializzazione. Il vantaggio competitivo
dei distretti come riteneva Beccatini in un articolo del 1997clge nonostante la

delocalizzazione della produzione, non si possielocalizzare le idee

La studiosaGabi Dei Ottati Z006 ribadisce come il vantaggio competitivo delle aziende

I £ f QA Y G S N3fo2e diordalldabopRazidrieiNaScoesione e inggazione fra soggetti

Ya[ S FI 00 NAOKSdzyR SH yf £ A0SNSS | AINEAAYVIAT & PaihdlaPalmifRi@rico Avdel (0 NB G ( A
Editore
BaLt NHz2f 2 OGS VESA IRAGSINGSRGHA Erestg FrRndnaAndIEditdreh €
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d20A2k0dzf GdzNF f Ad L I @2 NI (2 NR& Shyfat2arsy@nnNy 2 R
alla comunita local@articolato in lavoratori di distretto, istituzionimprese di fase e imprese
finali. Dei Ottati inoltre si soffermaus ruolo delcapitale collettivocome valore aggiunto che

agevola la produzione in un contesto di fiducia.

Collarini ritiene che la conoscenza sia il mezzo del successo cooperativo, come aggiunge
Marelli, questa cooperazione deve unire istituzioni attrasgeun processo comunicativo. Le
NEfITA2yA OKS &AaA @Sy3dzyz2 | ONBINB FffQAYy(dS
permettono la longevita delle relazioni fra gli attori coinvolti, cotaerizzato da Barney e

Ouchi.ll distretto & caratterizzato da usvoluzione di relazioni, fra aziende indipendenti,
alLlSaaz2 O2yO0O2NNBYy A YI O2y fQ200ASGiA@2 02Yd
qguesto sistema da vita a aggregati ed interazioni non classici come clan, consorzi, reticolati
promozionali, pdtiche industriali che permettono la facilitazione delle relaziora 1

differenti attori. Le aziende capofila, spesso in concorrenza, attingono dai medesimi fornitori

O2aW RF LRAGSNI dziAt AT T FNB dzyb ws{ F3IIA2NYI G

ST

P

Il capitalesociale individuato da Robert D. Putm@®94)si articola ind O2 a i G2 |
reciprocity, flow of information, post success as wtucal template favorendo la

O22LISNIYT A2yS FNI FOGG2NART 233A fF GS2NRIF RSt f
RA NEtFTA2yA OKS dzy 1T ASYyRE § AY 3INIYR2 R.
vdzSAGQAYAASYS RA NBf 1T A2YyA itdleecHe2si viehe alcieaBe A Y LI2
I fft QAYGSNY2 RA dzy RAAGNBGG2 RFEG2 OKS |3S@2ft !
AYLING&AS FoolaalyR2 Af NARAOKAZ2 RA Ayazt oSyl

Lo svWluppo dei distretti teorizzatdino ad oggi haigto evolvere la propria disciplina verso i
metadistretti ovvero svincolati dai confini territoriathe vengono definiti coménuove

ripartizioni territoriali finalizzate ad individuare sul territorio le filiere produttive con un

elevato potenziale tecr®lI A 02 X8 O2YLINB&asS ySttl *FAtASN
[ QAYGSANITA2YS OKS yIa0S FtftQAYyliSNYy2 RSt YSi

unire ricerca e innovazione.

Pegdzyl ydz2z G ASYSNI T AZPBgioRucch&ACERNB G G A AY RdzA G NRA I £ A€
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Michael Porter(1990) sviluppa il concetto dcluster o grappolo come unaggregato di

imprese che lavora in sinergia, ad un progetto comune; qués@ NJ | RQF33aNB3Al

portano gliStati R gagcesdo non in settori industriali isolati, bensi in cluster di industrie,
che sono fra di loro connessi mediante relazioni vertieatrizzontali®®, una formula
dinamica che permette un vantaggio territoriale dato dalla rete di fornitura e dalla domanda
specializzata. In Italia i cluster nel settdimd-fashionhome rappresentano il 40% delle
esportazioni totali dimostrando che questla formula del distretto svolge un ruolo

importante nel successo aziendale.

Il distretto & caratterizzato da un modello flessibile, ovvero in grado di rispondere in modo
efficace alla richieste di mercato che si modifica continuamente. La divisionavieb le
fondamentale e permette ai grandi gppi e alle piccole imprese di cooperare e condividere
competenze specificheDa una teoria delle catene globali del valore (Bair, Gereffi 2001;
Gereffi, Humprey, Sturgeon 2005), oggi si apre una fase di riterdbvalorizzazione del
made in Italy(e delmade byitaly) che porta le imprese ad effettuare investimenti congiunti

in reti produttive e distributive. La soluzione proposta da Michael Porter non offre solo le
indicazione per rafforzare il potenziale inradivo locale ma considera il raggruppamento

delle attivita come un vantaggio competitivo da supportare con una politica industriale

I RS3dzt G & [ Q20ASGGAG2 RA dzyl L2t AGAOF RA &z
territoriale, diventando il socesso per rafforzare la capacita competitiva di un sistema
economico nazionafe.

1.11 Legislatura

In Italia i distretti sonoregolamentati da una serie di leggi che hanno subito negli anni
cambiamenti radicali, inizialmente in capo al parlantehd competenzae passata alle

regioni; questa scelta e dovuta alla differenza fra le regioni italiane e alla necessita di avere

un rapporto direttocon il distretto. Questa delegha portato alla nascita di una serie di
regolamenti che dal distretto propongono altre foe di organizzazione fra imprese.

OqL RAAGNBGGA AYRAZAGNRLFf A RSAancs Mdd®ni 26ysettenibte 2096 S £ | |j dzl f

®."How Much Does Industry Matter, Really?. McGahan & MEPorter- Strategic Management Journk997
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La legge n. 317/1991, art 36 commadd{définiscono distretti industriali le aree territoriali

locali caratterizzate da elevatoncentrazioneli piccoleimpresecon particolareiferimento

al rapporto tra la presenza efle imprese e la popolazione resident®nché alla
specializzaziondJNE Rdzi 1 A I RSt f URYEX MY 1By 2 S RSV LINR &
attribuito alle regioni la competenza di individuare tali aree sulla base del decreto
ministeriale 21 aprile 1993.ale D.M. individua cinque criteri che permettono di delineare le

caratteristiche di un distretto:

Indice di industrializzazione manifatturiera rappresentato dalla quota di addetti

RSff QAYRdzA G NR I a dzt G20t S RSt e ill30% A DA G L
def QFyIFt232 AYRAOS ylIlT A2yl S 2 |jdzStf2 NB.

inferiore a quello nazionale;
- Densita imprenditorialeovvero il rapporto tra unita manifatturiere e la popolazione
residente, rapporto che deve essere superiafet QF yI f 232 AYRAOS yI 1,
- Specializzazione produttivalato dal rapporto tra il numero degli addetti in una
RSGSNNYAYLIL G FGGAGAGL YIYATFEGGdzZNR SN S
YEYATFEGGdZNRA SN RSt f QI didhazbnala dBISGNA 2 NS RSt f O
- Peso occupazionglevale a dire che il numero degli occupati in un settore di
specializzazione deve superare il 30% del totale degli ot@icupanifatturieri
RSt QFNBFT
- Incidenza della Piccola Impreda percentuale degli addetti operanti nel s&e di

specializzazione deve superare per il 50% il totale degli addetti del settore stesso.

[ S33S wmm YIIIA2 mMbphd VY P, sviuppaun cahektto ddilistiedipA O2 f 2
industriale caratterizzato da maggiori margini. | sistemi produttigaliosono definiti come
O2yiSaitA LINPRAzGGAGA 2Y23SySAX OFNIGGSNRTT A
prevalentemente di piccole e medie dimensioni e dalla specializzazione pro@ittiva

§ $338 RStfQmT Yl 3 3disponemcteple Egitydererd NBddivideran i

®2| egge del 5 ottobre 1991, no. 317 pubbk i+ y St f I DF1 1T Sadlr ' F7F 7\ AIfS Af qo
RSAtA GLYUGSNIBSYGA LISNI ft QAYyy20F1T A2 S S
®1§338 MM YIF3I3IA2 MbphhE Yy mnns Llzof AOL G y | DII
Gb2NWE YFEGSNRF RA FOGOGAGAGL LINPRdzIGAOBSE
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NAELISGGAGA GSNNAG2NRAR Ay &Aa-LISF RJIM éddesta O2 Y S
disposizione no® stataattuata da nessuna Regione. Solo nel 2006 cdegige hanziaria si
ARSYUGATAOIY2 A RA&ATNRBYRA ROH WaddlBRsEvadusBare 3 3 NB
quelle imprese che operano nehade in Italycon disposizioni fiscali, amministrative e

finanziarie.

La regione Veneto ha legiferato in materia di distretti con una serie di provvedictestnel

tempo, sono foalizzati su aspetti differenti del distretto rispondendo al cambiamento
economico. La legge regionale in materia di Distretti Produttivi L.R. n.8 del 4 april® 2003
LR2yS tQFraGSyT A2yS adz t I NRA OS NDO | Aa0ASYGATFAO
suppatando lo sviluppo territoriale del sistema produttivo regionale. La legge riconosce i
RAAGNBGGA S TTGNBE F2NX¥S RQFIINBAFT Acgs§i 02 YS
dalla comunita europesSuccessivamente la legge regionale n.5 del 16 mar@6°2@gifera

NA 3dz- NR2 €S F33INB3IITA2yA AYRdAGNRFTAZT 02y R
FAEASNY 2 RA aSG02NBe¢d [ DAdzydl wS3IA2yL (S
rendono piu flessibile i parametri precedentemente indicaton la legge Regionale 30

maggio 2014, n. 8 che abroga la Legge Regionale 4 aprile 2003, n. 8 e la legge regionale

n.5 del 16 marzo 2006, la regione si focalizza sui distretti produttivi prestando maggiore
attenzione alle PMI; la legge permette di sppare un tessuto industriale regionale,
attraverso uno strumento agile eraftld ' f FAYS RA NARALRYRSNB || f

eliminando procedimenti burocratici ed amministrativi.

La Legge n. 13/2014 e incentrata sulle tre dimensiondidiretto industriale di rete

innovativa regionalee dil 3ANB A T A 2 VlSistr&t0 hdastRdE: anSicato come un

® Legge 17 maggio 1999, n. lgdbblicata nellaGazzetta Ufficiale. 118 del 22 maggio 199%upplemento
hNRAYFNR2 yod dhp ySttQlFlYoAG2 baAiadada2NBE Ay YFGSNAE RA Ayl
all' occupazione e della normativa che disciplina I' INAIL, nonche' disposizioni per il riordirentiegl

previdenziali"

®Legge 23 dicembre 2005, n. 266 pubblicata nella Gazzetta Ufficiale n. 302 del 29 dicembre 2005

{dzLJLX SYSy (2 2NRAYIFINRZ2 yod ummI yStfQlYoA(G2 b5A&LIRZAAT A2
dello Sato ( legge finanaria 2006 )

% | egge regionale 4 aprile 2003, n. 8 (BUR n. 36/2063fciplina delle aggregazioni di filiera, dei distretti

produlttivi ed interventi di sviluppo industriale e produttivo locéle

o7 Legge regionale 16 marzo 2006, n. 5 (BUR n. 27/2006}lifiche alldegge regionale 4 aprile 2003, n. 8

G5A40ALX Ayl RSA RAAGNBGOGA LINRPRAzGGAGBA SR AYUSNBSyYyGA A
%8 egge regionale n. X8I 30 maggio 204, Bur n. 57 del 06 giugno 20¢4t 5 A a OA LX Ayl RSA RA &G NB
RSEtS NBGA Ayy20FGA0S NBIA2YVIEA & RSEES F3IINBIALTA2YA
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sistema produttivo locale, caratterizzatdR | dzy QSft SOl (i RidReseO Sy (i NI
manifatturiere, in prevalenza piccola o media, di caratter@ustriale e artigianale. Liaete

innovativa regionaleiene presentata come un nuovo soggetto in grado di porre in rilievo le
ALISOAFTAOAGL SO2y2YAOKS NBIA2YITAT |t &dz2 Ay
cui il pubblico puo aderire (univeita, centri di ricerca, pubblica amministrazione)
sviluppando un programma comune in ambito innovativo. A differenza dei distretti, la
territorialita e la concentrazione industriale non sono caratteristiche predominanti, ma si

rivolge ad un ambito pit eSta 2 Ay Y2R2 RI O2Ay @2t ASNBE RATT
territorio regionale. Ld- 3 3 NB 3 | ilnpre®ebiQrattR 6 un insieme di imprese riunite,

anche occasionalmente, per condividere la realizzazione e i risultati di un progetto da
sviluppare. Per creare un aggregazione sono sufficienti tre imprese e un progetto condiviso,

questa formula pud divenire fiirimo passoper un possibile@antratto di rete successivo

La nuova legge permetteon un focus conciso e miratai mettere a sistema segmenti e

comparti dei distretti istituzionalmente ricarsciuti. Ci troviamo in presenza uha serie di
opportunitaRI 023t ASNB I GGUNI OSNER2 fI ONBFII A2y S RA
LI F @ SNJ NBIA2Y I fAD [ Q2LIIR2NIidzyAGt RA ONBI NB dzy
del denim e sicuramente la stradda percorrere generare un plusvalomhe ablaccia

f QAYUSNI FAEASNIZ RFEE LINPRAziIG2NBE RA Yl GSNRAL
terminando con i brand e consulenti in modo affrire non solo un prodottanade in Italye
G.Stft2 S .Sy Clraagz2é¢ YI diprioeldaRseneire vabieS NI LILIN
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02.1l denim in Veneto

In questo capitolo ci si focalizza sulla filiera che opera attorno al denim in Veneto,
caratterizzata da una seridi aziende integrate fra loroLe realta analizza vengono
mappate e catalogate daovi una panoramica e individuando il ruolo che ricoprono
Ffft QAYGSNY2 RSEtflF FTAL{ASNI @

2.11l successo del denim

Ly +SySi2 FN}X 3ItA FLYyyA Qrn S Qyn aA RS@S |
successo del denim[ QA Y LINRIgsigreri &sdher Ambrogio della Rovere e Gegeé

Schina idea e distribuisédrandY A y 3Qa s 51 Af @ intdrasizente dddigati &la S> Y|
realizzazione di capi in denim di fascia meaita avvalendosi del knoWwow che il territorio

offre. Nel 1970 il designer apritnegod 2 | / 2 NI Ayl RQ! YLISisdloz R2 @S
denim di lusso prodotti dalla sua societa, il Genius Group, questo momento rappresenta il
punto di svolta che ne determina il successo nel NBsl. Adriano Goldschmied viene

O2y aARSNI i 2eniknd® per gubnkdNdhiarda 8 segmento premium, il primo che ha
valorizzato e rivisitato in chiaviexury un capo popolare; nella fucina creativa del Genius

Group fra i vari giovani che ne entrano a far paiteziano a lavorare un giovariRenzo

Rossoé f | dzZRA2 . dzl A2f OKS ySt wmopypZ Ftfl OKA dza dz
redini dei brand da loro creati. Claudio Buziol aveva fondato con Adriano Goldschmied la
Fashion Box, titolare del brand Replay, e nel 1985 il giovane imprenditoroait@ del

Montello acquista le quote in possesso deloadatore diventandone unico proprietario;

.dzl A2f FFFALFYOF Oz2aw FffS OFYAOAS OFLA Ay R
orientale, Giappone in primis, proponendo indumenti dal sapareericano rivisitato, con la
caratteristica di essere prodotto gia invecchiati con un processo da lui invéhtitel 1978,

appena assunto nel gruppo Genius, RenRosso fonda Diesel e nel 1985 Adriano
Goldschmied cede la quota giroprieta al giovane impenditore, ritendendo Diesel un

marchio fallimentare. Renzo Rosso decide di mettersi in proprio e di proseguire con il brand

% aAdriano Goldschmied scheda di presentazione su Denimfreaks.com
P51 F2NI I RSt a2 3y 2 @BdpfelDoaRzkadMarsitiol EMidre. S f I wS LI | 8¢
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da lui fondato. Diesel diventa il brand italiano di denim per antonomasia, trasformando il
cinque tasche in un prodotto fashion RISNRA YSy G £ ST yl ao02y2 0O02aWll A

vissuto e strappa’ .

In questi anni il denim viene utilizzato per confezionare numerosi prodotti, proprio in Veneto

hanno sede aziende storiche come, oltre alle citate in precedenza, Carrera (VR); Eeppe

' YSNAOIFIYAY2 0t50T NBIFIfGEr OKS KIyy2 TFidadiz2 RS
successo, utilizzando una materiama popolare, il denim, facendoldiventare unmust

internazionale.

bS3ItA | yyBASQents, af bpar® 8i ClaudiblBG 122X OKS (NI &AaF2NXYI
famiglia, con una serie di innovazioni sul prodotto e sul tessuto, in un impresa
contemporanea proponendo un brand innovatito Giada SPA, azienda fondata dalla
FLEYAIEALF . FNRStftST yS3ft A cdnigoyad op€a di Tatd Rdsdelle, A £ O S
nel 2004 il figlio Nicola rilancia Jacob Cohen, fondato dal padre nel 1985, rivisitgmitsi

come un prodotto sartoriale attraverso una ricerca tii sulla provenienza della materia

prima e caratterizzato della cog#fione interamentenade in Venet®. Il successo del brand

e il valore aggiunto dato dal dialogo con il territorio che genarsovazione e cura del

prodotto.

Sulla scia di queste az@msono nate impresspecializzate per rispondere alla committenza

grazie ad un interazione diretta e un offerta flessibile. Attraverso la frammentazione della
FAEASNI S ndscar dziiais2razNiOihpfeSspecializzate nella lavorazione, nei
trattamenti e nella confebne del deim. Con il tempo queste realthanno sviluppato
competenze che permettono loro di produrre capi in autonomia e sviluppare collezioni
ANITAS FEEQAYUSNITA2yS S A NFLILERNIA O2y A
ampliato il propro business model, integrando al terzismo puro attivita di sviluppo e
innovazione, prodcendo brand propro in licenza cosi da sfruti&ale competenze creando

un prodotto ad alto valore aggiunto.

Ta. 8 {GdzLA R ¥ 2 N& Renzé Ra$¢Rizaok Hdidete. f A A y 3 ¢
2 Gasjeans.com about us
Ba{S tQAGFEAlI KI | cLoreeeddla&aSMImarzo2®2 yva RI al NI 2 NA | €
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Per i produttorienetidf A | yYYA Qdn & Sisi/dd yirh spdayfacqudScNeAha R 2 R
portato alla chiusura o al ridimensionamento di numerose aziende. Questa crisi € dovuta alla

OF Rdzit RSA RFETA RQAYLENIITA2YyS ySt (GSNNRG2]
Vietnam, Pakistan e molti altri dove ibsto della manodopera sono esigui e le leggi
ambientali inesistenti permettendo lo sfruttamento del territorio e della popolazione, di
conseguenza i produttori locak Y AT A y2 R 2 FFNA NBprekddn&iz G G A R
rispetto a quelli realizzatn Italia In questi anni sono numerose le aziende che scelgono la
delocalizzazione produttiva, sia direttamente spostando le sedcommissionando a realta

locali la confezione dei propri capi. Le aziende che sono rimaste a pradade in Italye

che sono sopravvissute alla delocalizzazione dei fattori produttivi sono quelle che hanno

avuto un vantaggio competitivo, non solo legato alla produzione locale ma anche alla
0SOy2t23AF S tftQAYY20FI1TA2ySsE 2FFNBYyR2 adzZ Y

2.21l sstema moda

|l sistema Moda in Venetdé caratterizzato da una serie dsttetti specifici, in tutto 23 mila

imprese di cui 5 mila industriali, 7 mila artigiane e 11 mila commerciali con oltre 70 mila
addetti’®, che hanno saputo differenziarsi e competerdivello internazionale; la calzatura

delll wA@ASNI RSfaeaNBSWiEl SRAf 20 aR{f1@B2 N az2y(dSoStf d
RStfQ200KALFTfSNAFET Af RAAGNBGG2 2 NUnfsBtemiaA = A O
articolato e dinamico compostda micro e media imprese capaci di cogliere le opportunita

che il mercato offre. La dislocazione geografica nel territorio porta a considerarlo piu
correttamente come un metadistrettdato che si possono individuare d@li circoscritti e

non un tessutaiffuso intutto il territorio. Il sistemaproduttivo del Veneto é caratterizzato

da numerose aziende medlaJA 002t § OKS ySt GSYLIR=Z 3INITAS
NI LIL2ZNIGAZS KIEyy2 al Llldziz Ayy2@0FNBE S OawddS( SNB
dljdzh RNY ¢ KIF RFEG2 @AGlE R dzyl &S NXgSvermate ddNS I £ (L
FTASYRS OIFL2 FAEtASNI OKS NB3I2fly2 ftQAYGHISNER L

“aL RAAGNBGGA RStEfl Y2RIEZ dzy QDAL 3AA2 f dzBcredity RAAGNBG G
Distretti Italiani
P AGd2NAE { NI 2 NRA gMididleBoccheddh h R S aConfidudustiiaVemeoR | ¢
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[ lorafo
ERiviera del Brenta
Il Concia

Immagine 1¢ | distretti in Veneto, indicazione dei comwumpresi in cui le aziende operano.

Nel 2013 il sistema dehade in Italy attraverso la sua rete di fornitura, ha generato un
surplus sulla bilancia commerciale di 6,3 mdiali eurograzie ad un incremento dél,8%

def £ QSELR NI @S NEZ (+72% Y& RuiSsia (iHeKgyg 2 GinaTurbhia, Emirati
Arabi) edel 2,2% nel mercato URAttorno al settore moda non troviamsolo artigiani e
produttori (laboratori di produzione, modellistica, produttori di tessuti, merceria o designer)
ma anche una serie di aziende di supporto a favoreadetierca, del marketing, della
comunicazione e della progettazione di nuovi modelli che affiancano le realta nel territorio e

le supportano.

[ QAYRdAzZZAGNR L RSt f QI 00 th 8d cikda $10g3jafdetiNESAAiRBpfesef S § -
nel 2011 con un peso H&2,8%° sulle sole attivita manifatturiere del Veneto. | comparti in

cui opera il settore comprendo la produzione (Fast Fashion, Pronto Mpdageammato), il

P GNFGSTIAL RA NAOSNDE $§ Ayy 2 ddRediodeVSnetnllaghtd allaDGR.OA I £ AT T |
1020 del 17 giugno 2014
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tessile (produzione e commercializzazione di tessuti e maglieria), conto contoterzisti,
fornitori di macchinari e materialtg¢ssuti e accessori), fornitori di servizi (lavanderia, stirerie
e taglierie), grossisti e distributori di prodotti e fornitori di servizi (centri stile e ricerca). Un

intera filiera distribuita gl territorio che dialoga @teragisce.

Il rapporto di UnioneCamer@013 affianca amade in Italy il dBello e Ben Fatto(BBFY’
individuabile come valore aggiunto a livello competitivo per le aziende che lo utilizzano.
UnioneCamere evidenzia come il successo del comparto moda a livello italiarengerov

proprio da questo valore riconosciuto a livello internazionale per il gilalensumatore é

disposto a spendere in piu rispetto ad un prodotto cona differente provenienza; in

LI NIAO2t FNB Af aS3ySyid2 RSEftQlIooAIEAlFYSYylH?2
tecnologia e innovazione offrendo cosi un prodotto dagli standarditatiai elevati. Lo

studio mette in luce come il BBF nel 20dbbiaNJ LILINS A Sy G2 Af om: RS
O2y dzy LISa2 YINDIG2 ySttQSO2y2YAS RAAGNBGGdzE
competere a livello internazionale in un ottica die e sisteméaerritoriale. Nonostante una

flessione generalizzata nel 201Ber i settori veneti troviamo un trend positivo:
abbigliamento +4,8%, lavorazione e prodotti della concia +11,4%, occhialeria +5,6% e

calzature +4,1%.

2.3Mappatura delle aziende

Lafiliera del denim in Veneto e rappresentata da numerag&nde sia integratéra loro che

in competizione; possiamo individuare due amgeograficheLINER2 YA Y F GAY f QF NB
TN ¢NB@gAaz S 'az2t2 S fQl NBI RSentrdtdriBoatdl y2 T
ad esse. Le tipologia di aziende che si trovano nel territorio sono: produttrici di materie

prime, confezionisti e terzisti, accessori, lavanderie, aziende correlate e brand.

Di seguito vengono riassunte le 5&iende mappate che lavoranoon la tela blu
suddividendole in basé f odzaAySaa Ay OdzA 2 L)Beld azigndel f £ QA
mappate non sembre si € riuscitirecuperare tutti i dati, non essendo presenti su nessun

database o non riuscendo ad avere un riscontro dal saggktettamente.

TaLde d! O OL d! @ IS 2 I NEUnlorecaRSd 2018 clrgp@® Y+ RS Ay LGl € &8¢
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Immagine 2- Piantina del Veneto con indicazione geografica delle aziende mappate suddivise in base alla
tipologia di businesg Elaborazione personale

2.3.1Produttori di denim

Fra le aziende produttrici di denim troviamo Berto Br@ustria Tessil© 2y | f £ @A y i SNy
Selvadge situata Bovolenta (PBJT  t Q1 1T A S yaRdifferddtiato laypyogurionesolo

nel 1980 inizia a produrre unicamente denimijiggpando un ampia offertaj produttore di

denim proponeoltre 200 tessutiper collezionea cui vengono affiancati i denim cimosati

premium del progettoBlue Selvadgecosi da offrire ai propri clientiange di prodotti

differenti.

Il Cotonificio Veneto, con sede nei pressi di Vicenza, ha visto nella tela blu una possibilita di
ampliare il proprio business senza successo; un operazione analoga e stata attuat

Montebello che ha aperto unbranchia dedicata al denim. Isko, colosso turco del denim ha

8 Berto.it¢ Sito aziendale Storia
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un ufficio stilecommerciale aCastelfranco Veneto (Tjuesta scelta dimostr®2 YS f QI NB |
del Veneto giochi un ruolo chiave in questo settatata la necessita di collocarsi vicino ai

propri clienti per supportarli al meglio.

anno No Rapporto Grado
Azienda Prodotto - Gomune Note . ... nella Relazioni specializzazione
fondazione Dipendenti "
filiera (2-10)
Produttori di denim dl
. target medio alto-
BERTO E.G denim- 1889 ( 1980 Bovolenta I'aziendaproduce i 160 fornitore  collaterale 10
produttore  solo denim) . . )
tessuti a partire dal filo
internamente
inserimento a catalogo
. . del denim per sfruttare
Cotonificio denim- ) s .
Vicenza  un opportunita 32 fornitore  collaterale 4
Veneto produttore R
distributiva- in
liguidazione
produttore denim
. fascia mediebassa. |
Montebello denim- . - .
. Gambellara tessuti sono prodotti in 9 fornitore  collaterale 6
Denim produttore - .
Turchia dove l'azienda
a sede.

2.32 Confezionisti e Terzisti

Per quanto concerne i confezionisti, le aziende produttrici si dividono in due filoni, i
laboratori che effettuanosolo confezione dei capi conterzi e le aziende che seguono

f Oekoypiocesso di produzione dei prodottbmmissionati. Da una parte troviamo una

TN YYSyG2 RStfl FAEASNIZ RFffQFf NI rfdcamir y i S NI
S NRaALRYRS FftQlITASYRI O2yaS3aylyR2 A 2Stya
OF LA @Sy32y2 O0O2YYA&daA2yl dA RFf ONIYR LI NIAI®
200dzLJ NBA RA &aS3dzA NB f QA y (d¥fbi@nti InbNBt@iSuagoa S 4 a
filiera; nel secondo caso, il processo viene seguito da un terzista che consegna il capo
quando & prontojn questo cas@arliamo di un prodtto commercializzato ovverb QI T A Sy R |
acquista su commessa senza la necessita driait passagginterfacciandosi con un unico

fornitore.

| laboratori ricevono le commesskrettamente dai brand oppure dai terzisthe fungono
da intermediari, commissionando la sola confezione dei capi; aird&drd vengono

consegni i capi tagliatie un prototipo di produzioni. Tra i confezionisti analizdadienim &
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prevalente almeno il 50% delle commesse, queste realta hanno saputo specializzarsi negli

anni grazie allo sviluppo di un kndwow formato grazie allépologie di commesse ricevute.

Per quanto rigarda i terzisti, nel norest si sono sviluppare realta che si interfacciano con

brand internazionali, sfruttando il valore aggiunto dato dal territorio e le competenze dei

laboratori. | terzisti cora Pier Spa e FashionArt SRipulano contatti pluriennali con i

committenti in mododa sostenere glinvestimenti in struttura eraggiungere una quantita

adzZFFAOASYGS RA

LINE Rdzl A2y S
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struttura si avvale di capacita managerialidiegestione dei processi coda integrare e

mettere in filiera realta differenti.

Azienda

Prodotto

anno
fondazione

comune

Note

No.

Dipendenti

Rapporto
nella filiera

Relazioni

Grado
specializzazione
(1-10)

t Ql

IMJIT35020

Confezionista

1988

laboratorio
specializzato in
capo in denim,

Due Carrare campionari e

produzione ad
alto valore.
Segmento alto

terzista

Subordinato

10

Giada SPA

confezionista/licenze

70

Adria

Azienda che
gestisce i
marchi di
famiglia
sviluppati negli
anni, governa la
filiera
awvalendosi di
una filiema
locale.

76

committente

Coordinatore

GTA Moda

confezionista/licenze

1955

licenze di brand
italiani di alto

Tencarola di
Salvezzano

livello con
specializzazione
pantaloni.

14

committente

Coordinatore

PIER

confezionista/licenze

1970

Casier

terzista mult
prodotto e
licenze sia
produttive che
distributive;
unisce una
produzione
interna
all'outsourcing

70

committente

Coordinatore

Staff
International

confezionista/licenze

1976

Noventa
Vicentina

L'azienda fa
capo a Renzo
RossDiesd),
specializzata
nell'outsourcing
con licenze sia
produttive che
distributive di
brand di lusso.

582

committente

CGoordinatore
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Confezioni
Crivellaro

laboratorio di

. Confezionista 90 Arzergrande ) <10 terzista Qubordinato
Marzia confezione
Graziella
Confezioni laboratorio di
D'Alvea Di Confezionista 90 Monselice . <10 terzista Qubordinato
. . confezione
Viale Lori
Stop Wear Confezionista 90 Conselve Iaborat_orlo di <10 terzista Qubordinato
confezione
sviluppopropri
brand con
filiera
Italservices confezionista/licenze 1996 San P!ero n Iqboratono, 127 committente Coordinatore
SPA Gu direttamente
gestiti grazie ad
una capacita di
outsourcing.
terzista
principalmente
Fashion Art Confezionista 2008 Limena °o" g"ffe 12 terzista  Coordinatore
SRL francesi,
specializzato su
capi in denim.
Project SNC Confezionista 90 Martellago Iaborat_ono di <10 terzista Subordinato
confezione
Con_fe2|on| Confezionista 90 Piove di Iaborat_orlo di <10 terzista Qibordinato
Cicala Sacco  confezione
Dynamic laboratorio di
jeans Confezionista 90 Campodoro confezione in 33 terzista Subordinato
manifatture liquidazione
laboratorio di
confezione
specializzato
Working Confezionista 2000 Cavarzere nella . . 18 terzista Quibordinato
Blue produzone di
capi in denim.
Partecipato da
Giada SPA
Azienda
specializzata
nello sviluppo
Ufficio prodotto oltre
Italian Job 80 che nel 1 terzista Qubordinato

prodotto/confezionista

terzismo con
commesse da
brand
internagonali
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2.3.3 Accessori

Affianco ai produttori di denim e ai confienisti si sono sviluppatana serie di aziende che
producono accessori funzionali perfiaitura del jeans; queste aziende lavorano a stretto
contatto con i brand offrendo loro un prodotto standard oppure personalizzato a seconda
delle richieste Fra queste aziende troviamo produttori di miniature metalli come rivetti e
altri piccoli accessori, cemre, nastrifici per finiture e dettagli, ricamifici, bottonifici e

aziende specializzateslla produzione di etichettee{emento distintivo del brand).

Fra le aziende mappate si pud vedere come la persaaaiiane sia fondamentale per
rispondere alle esigente del cliente differenziando al massimotipetogia di prodotto
offerto, ma il piu delle volte caviluppando determinati accessori; cid avviene
principalmente per le aziende che producono etichette e bottogueste prodotti
contraddistinguono i capi, devono essere riconoscibili e unici, quindi vengono sviluppati su
progetto del committente in modo da rispondere alle loro esigente.

Rapporto Grado

nella Relazioni specializzazione
filiera (1-10)

Azienda Prodotto anno Comune Note . No. .
fondazione Dipendenti

produzione di
etichette e cartellini.
Panama Piove di L'azienda offre
S Bichette 1981 differenti tipologie 50 fornitore collaterale 2
Trimming Sacco . . .
di produzione e di
stampaggio di
etichette

ampia offerta
Nastrificio s Piove di segmentata di
Victor Nastrificio 1945 Sacco differenti nastri e

affini.

48 fornitore collaterale 2

Marano offerta ad hoc e
Nastritessuti Nastrificio 1974 - ; innovazione 13 fornitore collaterale 2
Vicentino prodotto

azienda specializzat
nella produzione di
etichette per capi in
denim e ricami

Modecom etichette/ricami 90 Polverara <10 fornitore collaterale 2

azienda specializzat
nello stampaggio di
. miniature
Capica ?ﬁgﬁjﬁ;n 80 Albignasegc metalliche, 99 fornitore collaterale 4
principalmente
rivetti e bottoni per
jeans
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societa cooperativa
specializzat in
Minucoop access_o_ri 1974 Masera di miniature.metalliche 35 fornitore collaterale 4
metallici Padova con una linea
dedicata al settore

dell'abbigliamento

aziendaspecializata
Mion etichette 1995 Torreglia nella produzione di <10 fornitore collaterale 2
etichette e cartellini

. ,. azienda specializzat
Masera di P

Spring '85 Bottoni 1985 nella produzione di 67 fornitore collaterale 2
Padova bottoni

2.34 Lavanderie

Le lavanderie originalmenteascono per proporre lavaggi dei capi una volta confezionati con
ammorbidenti e detersivi simili a quelli che venivano utilizzati in casa, ma con macchinari di

AN YRA RAYSYaAz2yA Ay Y2R2 Rl @St 20A1T1TFNB A |
rappresenta una piccola parte del business delle lavanderie che si sono specializzate verso
lavorazioni che rendono i capi vissuti e ricercati, che li valorizzano distruggendoli o

tingendoli.

Le aziende espandendosi hanno saputo crescere e integrare diffésten NS LJ- NI A | £ £ Q7
propri stabilimentiutilizzando tecnologia varie€Quello delle lavanderie € un buess rivolto

I £ £ QA Y Y 2 BlspelintegtaxionSchelé diventadb per queste aziende lahiave del
successphanno iniziato a proporre dai prinann novanta capi lavati e trattatin modo

ricercato per differenziarsi dai competitossiluppando trattamenti assieme ai committenti

S AINIY(ISYyR2yS £ QSa0tdzaA@dl RQdziAf AT 2

Rapporto Grado
. anno No. _— . .
Azienda - Gomune Note . . nella Relazioni specializzazione
fondazione Dipendenti "
filiera (2-10)
Blue Jeans Lavanderia specializzat
. 80 Cavarzere in lavaggi e trattamenti 66 Terzista Collaterale 10
Lavanderie f
su campione e ad hoc.
Lavanderia
specializzata, differenti
Everest 70 Piombino - reparti pertrattamenti 63 Terzista Collaterale 10

Dese su denim.
Ricerca&Sviluppo
importante
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Vaportex 20 Carre lavanderia generalista 24 Terzista Collaterale 9
La\(anderla 90 Piove di lavanderia generalista 9 Terzista Collaterale 9
Piovese Sacco
Lunazzi 30 Paese Lavanq ena s_peuallzzat 4 Terzista Collaterale 9
nella tintura in capo
Martelli Lavanderia storica
Lavorazioni 60 Vedelago . 385 Terzista Collaterale 10
. Tecnologia De.CR
Tessili SPA

2.35 Realta correlate

La filiera inoltre si avvale di una serie di realta che fungono da consulenti in differenti ambiti,

aziende csingolepersone specializzate in determinati processi o macchinari, come nel caso

di Vi.Be.Mac, azienda veronese specializzata nella produziongcthine da cucire per
f QAVRAZAGNRFEATT FTA2YS

generaliste come le taglierie, che essendo a monte del processo si trovano a gestire

commesse molto differenti

RA

4 Ay Jid tdanim LApgure I 3 3 A

in un ottica di quantita piu che dpecializzazione.

Troviamo inoltre i consulenti stilistici, che ripercorrendo la storia del denim, presentano

collezione e creano marchi ad hoc su commissione privilegiando il gusto che il committente

vuole proporre al proprio pubblico. Un lavoro che pette di interfacciarsi con realta

differenti in contesti vari influenzandone lo stile e il successo.

anno No Rapporto Grado
Azienda  Prodotto - comune Note . - PPo Relazioni  specializzazione
fondazione Dipendenti nella filiera
(2-10)
macchine
San specializzate per la
VI.BE.MAC macchinari 1980 Giovanni (I:_onfezpng attrgversc 46 Fornitori Collaterale 10
Lupatoto l'industrializzazione
P dei differenti
passaggi
Cristiano consulente 90 Follina prqqottc_)e . committente des.lgnr. 10
Berto rivisitazione capi comunicazione
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Piero Turk consulente 90 Treviso pr(_)d_ott(_)e . 1 committente des_|grr_ 10
rivisitazione capi comunicazione
Meal Bassano
Taglieria  taglieria 90 del Taglieria <10 committente  Subordinato 6
Conto Terzi Grappa
Taglieria Santa
Igast taglieria 2000 Maria di Taglieria 13 terzista Subordinato 2
Sala
Taglio Blue San
gt taglieria 2000 Giovanni Taglieria <10 terzista Subordinato 4
Denim SRL
Lupatoto
2.3.6 Brand

I F2@FSNY I NB f QAy (i SNI praviere la Sdliksta dixghfnessde pér Ml Y R F
collezioni ma anche a cui vengono consegnati i capi terminati per la commercializzazione. In
jdzSai2 OFaz2 OA az2y2 T ASYRS OKS 2LISNIty2 aS3ac
affidanoa terzisti la produzione eagvono i capi solo una volta terminati, in altri casi ancora

le aziende posso cederelinena il brand seguendo la sglarte creativa. Le possibilita sono

molteplici e spesso vengono dettate dalla passione o da una semplice esigenza di business

che portaa snellire la propria struttura.

Fra i vari brand pero si pud eeiaziare un agglomerat@lcune aziende hanno un portfolio

con numerosimarchiin modo da creare sinergie ed economia di scala oltre che diversificare

la propria offerta sia distributiva ehper quanto riguarda il rischio paese; questo € il caso di
Italservice conMET, Cylcle, Tramarossa,-Wa, RaRe e Jfourdi OTB con Diesel, Diesel

Denim Gallery e Dsquared, e di Fashion Box con Replay, White Seal e Red Seal. Non
necessariamente le ade che hanno la propria sede nella regione producono nel luogo,

FyT A FtOdzyA LISNI SaA3aSyi § RA LINBiTz2z 0O02YS8S /1
asiatica in modo da offrire un prodottal consumatore finaled un prezzo competitivoLe

aziende ck producono e si interfacciano con il teorio come Dockyard Venice
IMJIT35020, Redux, Seayke Jacob Cohen, valorizzarntdmade in Venetoescono con un
prezzosell2 dzii Ay &d2NB FGG2Ny2 A onne O2yaARSNI
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elevata disponibilita economica e con una cultura che gli permetta di valorizzare e

apprezzare il capo.

anno

Azienda fondazione

comune

No.

Note Dipendenti

Rapporto
nella filiera

Relazioni

Grado
specializzazione
(1-10)

Diesel +
Denim
Gallery

1978

Braganze

Brand
internazionale con
differenti segmenti
di mercato
ricoperti con
marchi a nome
Diesel.

750

committente

design-
comunicazione

Replay + Red
Seal (Fashior
Box)

1978

Asolo

fascia media alta.
Distribuzione
internaziorale sia
retail che con punti
vendita diretti.

395

committente

design-
comunicazione

GAS- Grotto

SPA 1984

Chiuppano

fascia medio
bassa,
principalmente
capi in denim
lavati.
Distribuzione
mondiale con
monomarca e
retail.

187

committente

design-
comunicazione

MET 1997

San Piero
in Gu

fastia media-
brand con
distribuzone
principalmente in
italia e europa

in
Italservice

committente

design-
comunicazione

Cycle 2000

San Piero
in Gu

fascia medicalta-
brand che unisce
innovazione e
tradizione nella
storia del denim

in
Italservice

committente

design-
comunicazione

IMJIT35020 2012

Due
Carrare

fascia alta

evoluzione

knowhow in
aziendale.
Distrbuzione
mirata

IMJIT3502C

committente

design-
comunicazione

10

Novemb3rg

Asko 2009

Vigonza

fascia media.

Brand con

distribuzione 4
principalmente in

italia

committente

design-
comunicazione

Smith's
American-
Bridge srl

2006

Maser

Aziendecon

licenza

dall'’America-

rilancio di un 3
brand storico
ripercorrendone le

tappe

committente

design-
comunicazione

GTA

Pantalonificio 90

Tencarola
di

Azienda nata come
terzista che poi ha

. in GTA
sviluppato un

Moda

Salvezzanc proprio brand

grazie al knowhow

committente

design-
comunicazione
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Redux Blue
Jeans

2006-
2012

Treviso

fascia alta il
brand si rivolge ai
cultori del denim-
attenzione e cura
del
prodotto/brand

committente

design-
comunicazione

10

Seal Kay
Mini B

1999

Treviso

fasdamedia-
concept del kmO,
ovvero di produrre
locale per offrire
un prodotto di
qualita

14

committente

design-
comunicazione

Dockyard
Venice

2015

Brand di fascia
alta, caratterizzato
da un rivetto in oro
24kt. Knowhow
sviluppato negli
anni da un aenda
vocata al terzismo

in ltalian
Job

committente

design-
comunicazione

10

Carrera Jeans

60

Caldiero

Brand storico di
massa,
distribuzione
capillare
principalmente
nella GDO

113

committente

design-
comunicazione

Jacob Cohen

2004

Adria

Brand rivolto adin
segmento
premium, che ha
rilanciato un capo
workwear
proponendolo
come icona
sartoriale

in Giada
Spa

committente

design-
comunicazione

Unlimited -
Casa Venezie

90

Mestre

Brand di fascia

media

specializzato sulla <10
realizzazioneli

pantaloni e jeans.

committente

design-
comunicazione

RaRe

2006

Brand medio dal

gusto carico

dedicato solo in
all'uomo; Italservice
distribuzione

principale in italia

committente

design-
comunicazione

Nolita

2006

Brand difascia
media dedicato al
mercao in
femminile. Oltre al .
. Italservice
denim presenta
una offerta ampia
di altri capi

committente

design-
comunicazione

Take Two

2005

Thiene

Brand fascia medic
con target d'eta
15-25.in
liquidazione

committente

design-
comunicazione

Pence

1979

Cona

brand fascia
medio-alta
dedicato ai
pantaloni in denim
e non, nelle ultime
collezioni ha
ampliato la gamme
prodotti. Utilizzo
prevalente di
tintura in capo

<10

committente

design-
comunicazione

55



Brand storico per il
denim neglianni

80, fondato dal Ex Giada design-
Americanino -1992 Adria titolare di Giada committente 9

SPA, oggl il brand Spa comunicazione

ha cambiato
titolarita

Da questa prima mappatura si puo vedere come vi siano dei gruppi di aziende e come la
concentrazione di determinate realta sia dislocata nel territorio in modo disomogeneo,
soprattutto per le lavanderia e i produttori di accessori metallici, mentre perntpa

concerne i brand vi sia una distribuzione piti omogened n@ll NXBdnetoR S f

2.4La filiera

Il tessuto economico del Veneto e contraddistinto da PMI che operano in parti specifiche
RSftfl FAEASNI RQILILI NIGSYSyYyIl T oipendéwe don A SYRS
fatturati inferiori ai 2 milioni di euro. Il sistema economico del Veneto nel 2014 ha sfiorato i

54 miliardi di euro di gportazioni, con importaziondi 39 miliardi di euro e un saldo
commerciale di 15 miliardi diueo”. Il comparto tes$é&-moda vale il 25% delle esportazioni
complessive con 9.500 aziende e quasi 100 mila adfetiin sistema che vede al suo
AYGiSNy2 NBFtidt Y2fid2 RAFTFSNBYGAZ RFEEEQFTAS)
passando per lavanderie, produttori di acses e designer, i quali goartecipano al tessuto

che contraddistingue il territorio.

Le aziende si presentano come realta principalmente mdioole, caratterizzate da un

processo tradizionale che niegiltimi anni ha puntato &l QA Yy Yy 2 @I 1 A gvwstE& 0 dza A
mercati internazionaliuna flessibilita strutturare e organizzativa; queste caratteristiche
contraddistinguono le aziende del territorio permettendo loro di competere e di superare i

periodi di crisi. Fra le aziende analizzate che operano demim si puo vedere come esse
AALY2 AYOUSIANIXGS EftQAYGSNYy2 RSttt TFaAttolsSNI = C
e clienti Numerose aziende sono state fondake dipendenti specializzati che originalmente
lavoravano nella capofila che han®A & (102 f Q2 LILI2 NI dzy Adt RA Ay d NI
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collegata a questa in autonomia nel periodo in cui le grandi aziende hanno puntato

£ fQ2dzia2dzNOAYId vdzSaidsS LIAOCO2tS AYLINBaS az2yz2
un primo momento le com83aS RA I @2NR LINROSYADIy2 G2
successivamente una volta stabilizzato il mercato le aziende hanno sviluppato il proprio
o0dzaAyS&daa ONBlIYyR2 ydz2@dS NBfFITA2yA S ONBaOSyR2
LJ- NIy S NJ @#ddelld filierd derf p Attgri.

Il proliferare di imprese specializzate, nei pressi della capofila, ha dato vita ad una
O2yOSYyiNITA2yS RQITASYRS S dzyt aLISOAFTATTIET
distretti marshaliani. Questo processo @@Sy dzi2 Ay +Sy Siidooyi8Et A | y)
nascita di brand dedicati gans, prima con il Genius Group e Carrera, poi con GAS jeans,
Diesel eReplayjeanse oggi con Jacob Cohen e Italsen&®A Le aziende gia presenti nel

territorio progressivanente hanno modificato i loro business evolvendo la loro offerta, in

risposta alla domande della committenza che operano nel comparto del denim, offrendo
GSaadzia S f1I@2NITA2yA IR K20 OKS 02y 3AtA |y
oggirap]NB A Sy (i | y 2 &t dioyenddhBipeFHerip &.Gz2Ndustria Tessile, il quale
2NRAIAYLFEYSYGS LINRPRAzOS@OI G(GSaadzia RE fF @2NR ¢
prodotti € comparso il denim che oggi ha sostituito interamente i tessuti prettedeente

prodotti. Lo stesso percorso € statoriapreso dai fratelli Rossi per Blue Jeans Lavanderie,

che durante i primi anni di attivita svolgevano il solo servizio di stireria industriale e cui
successi@mente, date le richieste, € statggiunb il reparto lavanderia cosi da offrire ai

Of ASYGA dzy aSNBAT A2 O2YLX Si2d h3I3aAA QT ASYyRI
stireria specializzandosi sul solo comparto lavanderia con un offerta ad hoc. Questi due
esempi dimostrano la capacita dikl2 Y RSNE Ay Y2R2 FfSadaAo0AftS R
GSNNARG2NAR2 S f Q2 NA Sy (onevodyairzy S@AINEY22 ydzy | LINZR IR @iAj
RStflF .fdzS WSlIya [ @FryRSNAS Ay2fGNBE RAY23a0 N
contraddistingua li vantaggio competitivo aziendale e che un azt#a innovativa diffusa,

permetta b sviluppo di nuove tecnologia, di nuove lavorazioni e trattamdntQ A y G SNJ T A 2
fra le aziende, data sia dalla vicinanza siardpporto economico, ha permesgo sviluppo

di una serie di interazione non convenzionali che non sono governate da aspetti economici

ma da relazioni fra i soggetti appartenenti alle diverse aziende; queste relazione risultano un
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vantaggio competitivorenendo a ridurr Q 2 LJLJ2 NJiqdiytli gapparti f& le aziende

risultano piu stabili e duraturi.

[ QFGY2aFSNF AYRAdZAGNAIFIES S f QAYLINBaAl RAFTFdzALl 2
figure professionali specializzate che collaborano con differenti aziende e il cui prestigio
viene ad affermarsi per il loro ruolo nella filiera; questmlo & svolto dai consuleng dai

designer che attraverso la collaborazione con diverse aziende sviluppano competenze
individuali che successivamente mettono al servizio di altri soggetti. Pert@uguarda il

rapporto con gli enti sociali e le istituzioni, non essendo un distretto autonomo ma incluso in

quello tessileabbigliamento, il differenti player che utilizzano il denim non hanno potuto

godere di apposite agevolazioni ma sono stati inclusA 'y LINR INJ YYI YI I IA2
ordine di promulgazione € la legge regionale 13/2014 che prevede la possibilita di sviluppare
NEGA Ayy20FG§AG3S NBIA2YIEA S IINBIFTAZ2YA RQA
un gruppo riconosciuto, un ogptunita che pud permettere uno sviluppo condiviso e la

maggior valorizzazione del prodotto locale.

Il settore del denim analizzato iesuoi player, in relazione alle caratteristiche teoriche del
distretto, puo definirsi tale sebbene la legge italianamuigata nel comma 2 della legge n.
317/1991, art 36, abbia dei parametri stringenti onde per cui esso non risponde alla

O2y OSYiUNIT A2YS RQAYLINBAS &dz2LISNA2NB RSt o mE:
atl a2 Ay3t20l G2 -modafclQ@A f WENAS BFE NHAB &R A OSy G NI
Veneto. | parametririspét I G A = NRA @St I ( Asoro tafdedsity imfrenditdrialeéSeT ¥ S 0 G
ilruolodelB t alL I ff QAY spaipre al 50% fdelleiaRiénde2pheBentiy ma non
rispettano la speeilizzazione produttiva superiore al 30% perché, a causa della crisi e
FffQlFloo0lGidAYSYyid2 RSA RIFT A RQAadenddidhd Hamthg A = 2 -

superatoquesto periodce che si sono specializzate nel solo comparto denim sono esigue.

LaFAf ASNI OKS @S RsBartito@ drilirda fsekid di fasi fth8ainenRlS diskegrio e
aOAE dzZLILI2 OF LIAS &aO0Stil (Saadziha S LINBRdzZ A2y ST

subfornitura dove differenti aziende interagiscono fra loro e si otcyp2 StfQ2LISNI T A

meglio gli compete.
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Dallamateria prima alla vendita alettaglio dei jeans, il prodotto attraversa una serie di fasi
OKS Ll2aazy2 SaaSNB Ayl SupplyScharil pif ddlieSvais, Sellé £ £ QI 1

aziende analizzatej presenta come un tradeff delle due possibilita.
La filiera pd essere suddivisa in tre segmenti principali:

- Disegno e sviluppo capi brand sviluppano la loro collezione attraverso una ricerca
creativa, avvalendosi talvolta di consulenze esterne, pexare i bozzetti che
andranno a comporre la collezione e che rappresentano le linee guida di come
saranno i capi che verranno prodotti.

- Tessutoe accessoriLa scelta del tessuto risulta essenziale datoakeconda della
materia scelta il capo ver@onfezionato in modo differente gli accessori necessari.

- Produzione Questa fase si articola in taglio, confezione, lavaggi e trattamenti, e

applicazioni e stiratura.

Il settore e le aziende connesse ruotano attorno ai brand, i quali sviluppano i pratiett

poi verranno confezionati, trattati e stirati nei passaggi lungo la filikrauolo di questi si

trova a monte della filiera che da essi viene costruita. | marchi possono essere di proprieta
oppure ceduti in licenza, sono la parte creativa, degegono ideatii prodotto. Il processo

di sviluppo delle collezione pud essere affiancato da consulenze di designer esterni
specializzati nel settore; una volta disegnati i capi vengono sviluppati i modelli, in questo
caso ci si puo avvalere di un aziendaselivice specializzata nello sviluppo dei modelli in
base alle taglie e ai tessuti utilizzati. In questa prima fase vengono scelti i tessuti su cui i capi
verranno prodotti.La scelta del tipo di denim é influenzata da differenti fattori oltre alla
qualita, si considera il peso, la provenienza, la storia e la mano cosi da contraddistingue il
capo finito. | tessuti vengono testati e controllati in modo da garantire un utilizzo
LINR f dzy 3+ G2 vdzSaida LI aal 33aaA LJ123az2y?2 SaasSNJ

esternamente avvalendosi di consulenze specifiche ad opera di esperti del settore.
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Design
Sviluppo
Tessuto
Accessori
Taglieria
Confezione
Lavanderia
Stireria
Distribuzione

Terzista
Design Taglieria
Sviluppo Confezione
Tessuto Lavanderia
Accessori Stireria
Distribuzione

Design
Sviluppo
Tessuto
Accessori
Taglieria
Confezione
Lavanderia
Stireria
Distribuzione

Immagine 3¢ Modelli di businessa) accentramentob) trade-off, ¢) outsourcingg Elaborazione personale

Nel momento in cui il capo viene ultimato, dopo il prototipa capo prova di produzionsi

procede con la produzione; viene scomposta la filiera e, frequentemente, ci si affida ad una

serie di aziende specializzate che si occupano di ogni singola fase. Taglio, confezione, lavaggi

e trattamenti, applicazioni, satura e confezionamento sono gditep che portano alla

nascita di un jeans, dopo il bozzetto e la scelta del tessuto. Le operazioni di produzione

possono essere seguite dalla committenza, spostando i capi da azienda ad azienda oppure ci

si puo affidare d un terzista il quale consegnera il capo terminato come da campione.

Le filiera pudprevedere un soggetto che si interpone fra il brand e le aziende a valle,

200dzLI yR2 & A

RA 3SaidANB

f QA Yy 0 SR artichZiahgea a 2

divisione del lavoro permetteli far traslare il rischio verso i propri fornitori e di semplificare i

NJ LJLJ2 NI A

SaidSNYyA

~ A

[ FNIYYSyldlT A2yS RSt}

occupano di distribuire e di orgazaNJ

KIFyy 2

NBI f 4t

dzy y dzY S NR

Sttt QT ASYRI @

FAL ASNI
f QAY G SNER
NA & GNBGG2

LINE

KI @gAraaz2 ylI
LINE R dzii
O2YYAT

0Saaz
R A

numerose aziende che vengono messe a sistema. Questa nedasgi@to vita alle figure

dei terzisti i quali prendno le commesse dei brandle distribuiscono nel territorio. Il capo

viene

riconsegnato nelle mani del

committente ultimato e pronto per

essere

commercializzato e spedito. Le marginalita di queste aziende terziste e esigua e riducono i

guadagni di brandan cui lavorano ma permettono una traslazione del rischio quasi totale

grazie a contratti di consegna e garanzie di qualita.
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Brand

Collaterali Fornitori Terzisti
Service Produttore denim Taglieria
Consulenze Miniature metalliche Laboratorio di
Designer Nastrifici confezione
Etichette e cartellini Lavanderia
Bottonifici
Immagine 4cNHz2 f 2 RSt £ S |1 ASy RBabordzibn@ peysandldlyy 2 RSt FAE A SNI

L o6NIYR &A LINBaSyidaly2 O02YS FdzZ ONP S 3ISaiz
esternalizzato. Troviamo alcune casi inleuaziende terziste acquistadalicenza dei brand

che vengono ceduti dalla titolaritin cambio di una royalty, in questo casditolare del

brand cederimanendo proprietario, il marchio ad un aziende che si occupefat t QA y (i S N.
business. Questa formula si concretizza con dei contratti pluriennali o con la nascita di
seconde linee con un ottica di lungo periodo cosi da permetsdle aiende che scelgono di
investirvidi strutturare unbusiness plamarantendosi il prodotto per un periodo di tempo

prefissato e con possibilitd di rinnov@Questa stradaé stata percorsa sia da Staff
International che da PIER SPA in modo da sestela propria struttura e garantirsi entrati

piu consistenti rispetto al semplice terzismo.
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Appendice 01

Confezionare un capo

Il prezzo di uscita al pubblico di un capo € composto da una serie di copbsb@no essere
riconducibili al costo totaledi produzione del capo e aicarichi applicati a seconda del

numero di passaggi a cui essosettoposto.b St &aSGiG2NB RSttt QlFrooAIf Al
medio applicato varia dal 2x al 3x a seconda della tipologia di prodotto, dellarstiti e

del mer@ato in cui & collocatdn modo da coprire una serie di costi collateratie ne

LISNX S i G 2 y 2zon$uRaindieGidad. | f

| costi possono esere divisi fra materie primatgssuto, filo, rivetti, bottoni, etichetta,

cartelino) e costi di manodoperataglio, confezione, stiro e imbustamentmltre allo
sviluppo del des 3y S RSt Y2RSftft2d [ QAyaiASYS RSA 0O2a
GSYRAGE RSt LINPR2GG2Z AYO2N1LIERNIYyR2 dzyl LI NI S
il prodotto pud essere sotposto. 102 & G A | dzY Sy U | y 2 nuindrof dide é®%iS y (i | N2
vengono svolti in piu aziende essi aumenteranno ddte ogni realtési appropriea di una

fetta di marginalita guadagnando sulle operazioni svolte; questo aumento di costi implica un

consecutvo aumento del prezzo di vendita del capo.

Di seguito, grazie a Manué&anova di IMji35020, vengono analizzati tutti i costi per

produrre un capo in denim, cinque tasche b@st > LINE R 2 ( (i dabdratofio@ Pyeii S NJ/ 2
Carrare, in provincia di Padaviacosti possono essere divisi in 4 categorietessuto, la

confezione e taglio, gli accessori e stdissi di struttura; le prime tre categorie sogosti

diretti che vengono sostenuti per la produzione del capo, mentre i secondi sono indiretti ma
essiRS@2y 2 02VYdzyljdzS Saas aicidand sulpdhi/simiol caRd ahdheQ | T A S

se non direttamente

Il tessuto copre il 40/45% del costo complessivo del capo, infatti parlando di denim cimosati,
per tagliare il modello sono nessari tre metri linedraffinchéla cimosa sia presente nel lato
SaiSNy2 RSA 2SktyaT I O2aARRSGGF afAySlI NP
lft QAYGSNR RSt LINBTT 2 RSA (Saadziz a$s I Oljdz
GNF AL NI 2 SHIAARSFS AORDATARNLAG2y 2 ySt om: RSt

Qx

Qx
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Possiamo considare per esempio un denim di Berto E.G. Industrie Tessili che costa 10f

metro, il costo totale peta confezione deljearR I G RIFf &2t 2 (GSaadzi2 3§

La seconda coponente del prezzo del denim é la manifattura e il taglio che consiste nel
20/25% del totale; steso il denim viene tagliato il modello manualmente, ogni singolo pezzo

0 a pacchetto, con la taglierina, questi sarana¢a 100 pezahe andranno a compoer il

capo finito. La confezione, che conta dai 68 ai 90 passaggi a seconda della complessita del
jeans che si vuole realizzare, passa attraverso le mani di dipendenti specializzati nei
RAFTFSNBYGA LI aalr3aarx OKS &AA | g0l meAcdy ;n RS f
a0 YRFENRATTFT A2yS RSt LINPR2GG23 y22ydtardil yiaS f
O2y FST A2yS AYyAT Al O2y fQlaasSvyofl33aarz RSttS 3
successivamente vengono confezionati i passanti, la parteus applicare i bottoni, su cui

viene cucito il numero del modello, e con un apposito macchinario vengono fatte le apertura

per le buchette. Poi I'operatore applica le tasche posteriori, posizionandole al rovescio e
fissandole con una cucitura a zgg.Le tasche vengono in seguito girate e cucite con una
macchina lineare seguendone i bordi. Simultaneamente un secondo operatore assembla i
LISTTA OKS IyYRNIXyy2 | O2YLRNNBE f QAYISNR RSt
di IMijT35020 e l'origie del tessutoTerminata la parte frontale e quella posteriore del jeans
vengono assemblati tramite I'uso di una macchina taglia e cuci che non eliminare la cimosa,
quindi vengono aperte le cucitura tramite I'uso del ferro da stiro e del valore. Il pgnasi

terminato, mancano solo alcune rifiniture come il fondo e il cinturone, che prima viene
adesivato in modo che non ceda con I'utilizzo. In fine vengono attaccati i passati, le ultime
SGAOKSGGS AYyuSNYS S | dz&fafpbduzidieiciSdgliomo dallg/3 alldSt £ S @
4 ore per ogni singol@apo, il tempo si abbassa di un 20% se vengono realizzatapitin

modo tale da innescare economia di scala che permettaremnfezione in serie dei jeans.

[ Qdzf GAY2 O2ai2 RONSEE2 NB2 VRINBYRDSHAOKSIGGI A
di produzione e lavaggio e le miniature metalliche come rivetti e bottoni. Essi rappresentano

£t QAY OANDI Jrbdotw gato oghEcompananiepddotid ad hoc per il brand

con logo dicitura che lo contraddistingue.
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Per quanto concerne i costi indiretti essi rappresentano #20%; in questo capitolo si
FYY2@SNry2 S aLlSaS RA A0GNHzOGdzZNF S YIyGSyAaYSs
Y OOKAYINR S tQFIFFAGG2 RStt2 aidloAfSo

Il capocosiconfezionato risultaunwash esso puo essere affidato ad una lavanderia per dei

OGN GGl YSYGA OKS 2 RA&AGNHAI2Yy2 S Y2RAFAOLNy?2
OKS @FNAI RIFIA wmMpe A Hce | aSO2yRleaR&bf QST T
del capo. Nel caso dei jeans prodotto nel laboratorio di Due Carrare, sono esigui i capi che
vengono affidati ai trattamenti esterni dato chielaboratoriopunta ad offrire un capoaw,

chee2 f S O2y Af GSYLR S fQdziAftATl 2

Processo Produttivo

Immagine 1¢ Foto scattate durante la confezione di un denim nel laboratorio INSEB /In ordine orario:
posizionamento modello, taglia e cuci, assemblaggio tasche e rifinitura fondo.

Partendo dal prezzo del capo finito vengono aggiunti i margini, nella fattispecie viene
applicato un ricarico del 2.6x che diventa il prezzo-isefier il negoziante che acquista il
OFLR® 51 ljdzSad2 LINBIT2 RQI OljdzA a (dé arrvareyaS 321 A |
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prezzo di selbut di390c @ L NRAROIF NAOKA | LI AOFGA LISNX¥YSGG2
creare utile, ma ad essatoltat | GFaall A2ySy Af 0O02ai(2 LISNI Ay«
RA LISNRAGLI RS f | @2 NP Jdglianeatd SayaRizzatd tla fait& G (G 2 NB
stagionalita.Per quanto riguarda lanarginalita dei negozi, essa @acoprire le spese di

AGNHzG GdzNF = IEA A0ALISYRA RSA RALISYRSYUGUA S |

permettendo al negoziante di applicare uneenuale sconto al cliente finale.

Ripartizione costi e markip

m Materia prima
3% . . .
m Accessori e rifiniture
m Lavoro
m Altri costi
m Mark-up Produttore

m Mark-up negozio
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03. Analisi dei player

In questo capitolorengono analizzate una serili aziende con cui ho avutmntatto diretto
come BertoE.G.Industria Tessile, Blue Jeans Lavanderie, Everest Tecndlegsdi SRL,
Italian Job SRLS, IMjiT35020, Minucoop, Novem3r, MiniB SRL e Vi.Beddac riuscito a
reperire materiale sufficiente per aveg un quadro completo, cio € avvenuto per Italservice

SPA, Pier SPA e Martelli Lavorazioni Tessili SPA.

3.11 palyer
3.1.1Berto E.G. Industria Tessile

Berto E.GIndustria Tessileasce nel 1887 come piccolo negozli articoli per la casa e

mercerie grazie alla notevole capacita imprenditoriale dei fratelli (ppseed Egidio Berto,

T2y RE G2 NA, l@&B8rfotoincia’a PrpdRire tessuti per le vele di barche da pesca

Ffft QAYAT A2 RSt WYWhnns FFNNAGFYR2 | NARTF2NYANB
Gruppo Tessile Berto modifica in maniera sigatfiva la propria produzione, iniziando a
NBIFfATTFNB GSaadadzia LISNI f Qiedeochshtditd la B& EH. R f
Industria EBssile Spa con sede a Bovolenta e, grazie alla combinazione fra esperienza e

OF LI OAlGL RQAYYPAEYISA 2hyYSLAt AfFQFFG GO20/A GELQ | LIS-NII dzNJ
SYRQ®

Negli anni lgproduzione cambia numerose voltgientamento seguendo i trend di mercato

S £tS NARAOKASAGS RSA OfASYUOAT R2L2 f SoduwesSt S LIS
tessub per abbigliament®R I f | G2 NB > adz00S&aaAgdkyYSyisS ySt wmq
O2y Af GSaadziz LISNI (20 3tASd bSt mptn GASYS
intraprende la produzione di tessuto per camiceria fino al 1980 quando varmata la

divisone denim e tintura indaco che negli anni diventa il core busiagendale] Qdzf ( A Y 2
LIN23SiG2 RSRAOIFNG2 Ft RSYAY RIfEQITASYRI 8§

prodotti grazie al recupero di una serie di telai degli anni camga.
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http://www.berto.it/

[ QT ASyRI 243 miliohiéspoitamzddil 45@ el prodotto; alla guida troviamo

Flavio Berto che alla quarta generazioneuscito a valorizzare e a individuaraovi mercati

disbo®2 LISNJ f QF T A Sy doposunLISNARTR2NIYR Ay R@Mdllendaper A Y  dzy
quanto riguarda in deninmade in ItalyBerto E.G. Industria Tessile € interamente integrata

nel territorio veneto grazie alla collaborazionencoumerose aziendda realta di Bovolenta

collabora conuna serie di lavanderie come Blue Jearnsavanderie, Gruppo Martelli

Lavorazioni Tessili SPAeerestTecnologielessilie quali trattano le tele prodotteal fine di

dimostrare come il tessuto evolve e come pud essere modificato grazie ad una serie di
lavaggi; qua 0 @AY SNABAI LISNXYSGGS RA LINBaSyidlFrNB | f
GSaadzi2z S | 3Sdifidedere to@RdsielpaEnttayn®eér fuanto riguarda gli

utilizzatoA RA Y G§SNRAR S LINA Y IBé&rto E.@ 2nduEtGaNégsionpende (i S & & dz
differenti fascedi prezzo con oltre 200 telper collezione oltre ai tessuti continuativi e alle

tele cimosate Blue Selvadde.Q | T A S y ®Rd valdtitzaraiilptaprio knosmow, non solo

legato al territorio attraverso la collaborazione e l&ornitura ma anche a livello
internazionale. Berto E.G Industria Tessile presenta i propri prodotti stagionalmente in fiere
dedicate al tessile e in particolare al denim a New York, Amsterdam, Parigi e Monaco
raggiungendo buyer internazionali che apprezZzant QA Yy Yy 2 @I 1 A 2y Sinade | |j dzl f

in Venetece la valenza storica che li contraddistingue.

La vicinanza territoriale ha permesso di raggiungere e di diventare fornitore di aziende come
Jacob Cohen, Replayeans Diesel, IMJIT35020, Unlimited, Gaeans, Cyclee GTA
Pantalonificioa cui offrono tessuti differenti sia per qualita che per tipologia. Nel dna
RStfQFT ASYRF fI O2ffl 62NI T A 2)yd8quésthyocaribne & S NNIR
natoAf LINR3IS(GG2 5 Sy knda iesti@SBodchede iche @2 dato fiteua 1 A

denim misto setaTl f Q2 NRAGA AYyRIFI 02 @GASYS | OO0O2LIAL (2

dimostrando la possibilita di creare innovazione su un tessuto pressoché standard.

67



Brand
Accesori

[ Lavanderie

mmm Confezionisti

. Produttori
Taglierie

Consulenti

Immagine 5¢ Relazioni con il territorio Berto E.G. Industrie Tegdtliaborazione personale

3.1.2Blue Jeans Lavanderie

La Blue Jeans Lavanderie nasce originalmente come stireria nel 1986 a Cavarzere (PD);
fQFT ASYRF yS3ftA FyyA ONBaclest caelARmdrcahivoSe/ G S =
Outsider; geste commesse oltre a commissionalrservizio di stireria iniziano a richiedere

anche il lavaggialei capi cosiRoberto e Giorgio RossgA & U | f Q2 LILI2 NI dzy A Gt
ampliareil proprio business. Originalmentdavaggi offerta erano solamente di tre tipi, ma

con il tempo le richieste crebbero e diventarono sempre pit specificheb S3t A | Yy A
f QF 1T ASydzy WIHNMABSR2 RA ONRAaA | Oldzal RSttt 02
offrivano servizi analoghi@ostiinferiori. | due titolari in risposta a questo periodo iniziarono

dzy't FIF &S RA NAOSNDF S a@Afdzldl2 FGONF gSNARZ2 O
cercando di soddisfare e sviluppando in sinergia con i propri clienti una serggtdntenti

IR K2OT |ljdzSadl A0NI GSAAL RA O2f tsuperareldl 1 A2y S
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periodo di crisi alla Blue Jeans Lavanderie che negli anni duemila abbandono il comparto
stireria divenuto marginale, adibendo i locali al carteggio e allarigiregura, lavorazioni
sempre piu richieste. Oggi la societa conta 55 dipendenti suddivisi nelle varie attivita:
spruzzo, carteggio, smeriglio, lavaggio e carteggio 3D; nonostante le humerose commesse gli
imprenditori hanno preferito non espandersi ultermente, ma hanno sviluppato contratti

di subfornitura con le aziende limitrofe cosi da soddisfare le commstagionali dei

produttori di jeans a vantaggio di una struttura aziendale piu snella.

Il pacchetto clienti, negli anni, stato ulteriormente akrgato e comprende molte ditte

affermate nel settore denim oltre a piccole realta, pur essendo Di&seAil cliente
LINAYOALI £ ST fQFITASYRIF & FT2NYAGNROS | yOKS LIS
Company. Le sinergie sviluppate con le aziende eapmcita di rispondere a commesse

sempre piu complesse, anche su piccole quantita, hanno caratterizzato il successo aziendale.

La Blue Jeans Lavanderie lavora non solo con i brand produttori trattando i capi finiti ma
anche con le aziende produttrici conBerto E.G. Industria Tessile, che commissi@sa di

lavaggi sui nuovi tessuda presentare durante le fiere.

bStfQdz GAY2 @SYydiSyyiAz2z 3ANFITAS FfflF NAOSNDI S
fascia alta del mercato, proponendo lavaggi e trattamenti che oscifabar A ce S A
capo; i jeansLl2 a a2y 2 &adzoANB RIFA o | Aendmp secohdadél 33 A |
risultato che si vuole ottenere. Le differenti lavorazioni non sono svolte automaticamente,

YI fQAYGSNR LINRPOSaaz2 8§ YlydztS O62aw RIF @Ff 2N

Il business aziendale si articola su commessa o su proposta;ime caso il cliente richiede
dzy I GALRE23AA RA I @F33A2 2 GNIGaGlIYSyidz2 S
commessa, nel secondo caso ¢ la Blue Jeans Lavanderie a proporre serie di lavaggi sviluppati

internamentefra cuiil clientescegliera per propri capi.
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Immagine 6¢ Relazioni con il territorio Blue Jeans Lavandeiidaborazione personale

3.1.3ltalian Job SRLS

Italian Job SRUfasce dal sodalizio fra Cubo Fashion Consulting, ufficio stile e consulenza per
brand giovani di livello intmazionale, e Cristal SRL, azienda di confezione $ipeata sul

mercato di nicchia.Le due realtd negli anni hanno lavorato in simbiosi, diventando
indispensabilift Q dzy | LIS puintd @ Fodérdidn un'unica entita, che si avvale delle
differenti competenze sviluppate principalmente nel segmento dei pantaloni e in particolare

RSA 2S8Slyad [QFTASYRI 2FFNBf ARl LINRPLUINARS OR M ST &+
proced a2 RIf RSaA3Iy &1 T 2uhalzianiamNalE proguziénk. Q & a A
Italian Job SRLS lavora principalmente come terzista, rapportandosi con un mercato
internazionale e valorizzandorilade in Venetograzier R dzy' |  Of A Swha. 8dl I RQF |
Hnmo f (hha deciSoyliRdnciare un proprio brand, proponendo il proprio stile e

OdzNI YR2yS f QAYGSNR LINRPOS&aaz2zzr 2t GNB OKS 3II NI
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lavoro caratterizzato dalla stagionalita tipica del settore; viene creatckiard Veniceun

jeans collocato sul segmto luxury del mercat® [ QARSI RSt LINRP3ISGG2 8§
senza tempo, in una serie litata di lavaggi, e di confezionare i jeaas hoc solo una volta

ordinati a prescindere dalla stagionalita. Un mqukr collocare sul mercato un prodotto di

qualita accorciando la filiera e garantendo uno standard qualitativo ele\tatican Job SRLS

ha visto nella possibilita di creare un proprio bramdopportunita, ritenendo che vi fosse lo

spazio sul mercato pegroporre un prodotto di qualita senza compromessi dove il prezzo

avrebbe rispecchiato un reale valore del prodotto senza intermediazioni superflue.

Brand
Accesori

mm Lavanderie

s Confezionisti

. Produttori
Taglierie
Consulenti

Immagine 7¢ Relazioni con il territorio Italian Job SRIE3aborazione personale

3.1.4EverestLavorazoni Tessili SRL

EverestLavorazioni Tessili SRiasce nel 1970 come di lavanderia a secco e ad acqua,
fondata dai coniugi Soligo i qualecisero di intraprendere questa attivita a fronte di una

grande richiesta di questo servizio. La lavanderia nel giro di qualche anno si dimostro un
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adz00Saaz2 S ySt wmoprc Af GAG2fF NB a0StaS RA Ay
lavare Y L2 NI I YOG A ljdzr yGAGEFE GABA RA OFLIA S KAAT AS |
cui Stefanel, Americanino, Dismei@epper, Seventy, Replay, Wit Boy e Melby, per semplici

lavaggi ad acqua con ammorbidente. Il business aziendale crebbe gradtalkneal 1983

f QI T A Sy Bdinvestire initidBh&tchine per il trattamenstone washsoddisfacendo le

richiestedi mercato.Gli investimenti in macchinari furono costanti negli anni peddisfare

clienti dislocati nel territorio, principalmente iprovincia di Padova, Venezia e Treviso; é
neglianniQy n OK S f @ kepaktcSsjfeRia cosD& il-capi potessemssere stirarti,

speditiai clienti e subito distribuiti. In questi anni le commesse erano relativamente semplici

e i margini consisti permettendo investimentimportanti. Gli annisegnano una svoltper

il denim per quanto riguarda la ricerca sui lavaggi, le aziende iniziano a chiedere trattamenti

che rendano i capi vissuti, la lavanderia di conseguenza sceglie di investire iniamaonad

sabbiatura; in questi anni Everest apri il reparto tintoria per riuscire a rispondere alle
NAOKASadtS RF LINIS RSA OftASyidar OKS air F F¥ARI
loro proddti. La crescita aziendale porta famiglia adacquistare un nuovetabile dove

collocare ireparto baffatura, carteggio manuale e spruzzatura potendo offrire cosi nuovi tipi

RA fF@2NITA2YyA S NARdzaOSYyR2 | (GNX GG NB dzy Vy dzy
raggiunge 6 stabilimenti e un tarato di 8 milioni di euro; negli anni successivi Everest

sceglie di acquisire una lavanderia in TurcliaQ 9 @S N | & Kda solidisfareY’ |2 R 2
commesse che cercano delle lavorazioni ad un prezzo contenuto. Questa operazione
RQI OljdzA 4G 2 KI sLibdégcera i 2nodb EdnsBtens: pidshi anni arrivando

nel 2015ad oltre 100 dipendenti, circa 80 clientténnazionali e un fatturato di£2 milioni di

euro ripartito fra le due sedi, 17 milioni di euro per la sede veneta e 7 milioni di euro per

quella turca.

Il business aziendale negli anma permesso di creare legami solidi cofb £lienti che

N} LILINBaSyidly2 | yOKS dzyl O2yaAraidsSyidsS l[dz2dl R
alla celerita el faffid@bilita nel rispondere alle commesse,aattapacita di proporre dei
trattamenti ad hoc per ogni cliente, al prezzo competitivo e allattura organizzativa
sostenibile e con un basso impatto ambientale |j dzS & (i Qdzf G A Y@miatoddaJS ( G 2
molti clienti. Il fatturato aziendale del 2014 e cofe per il 73,85% da dieci branche

commissionano ad Everest in totale 12.717.269 di capi trattati su totale di oltre 17 milioni di
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euro. Il primi dieci clienti occupano cosi il fatturato aziendale al 2Pa4l SPA (con il brand

Josed) con 3.461.108 ena quota del 20,10% sul fatturato, Fashion Box SPA (con le
differenti linee del brand Replay) con 2.491.577 e 14,47%, DIESEL SPA con 1.808.536 e
10,50%, GIADA SRL (con il brand Jacob Cohen) con 1.129.179 e il 6,56%, Imperial SPA (con
Please) con 887.9X6il 5,16%, Benind SPA/Olimpias (produttori dei jeans di Benetton) con
775.314¢ il 4,50%, ltalservices SPA (con i brand Meycle) con 695.127 e il 4,04%, Dress

Lines SRL (produttrice di Seven for Allmankind) con 566.925 e 3,29%, G.A. Operations (con la
linea jeans di Armani) con 451.805 e 2,62% e Altana(lgfeAzista delle linee bambino di

Gucci e Dondup) ¢0449.783 e il 2,61%; la rimanergaota del 26,15% e coperta da circa 70
aziende che affidano piccole commesse o solo alcuni passaggi di lamerazioEverest.
vdzSadl NALINIATA2yS RSt Tl GGdzNI (2 Rskicaea i NI (
con numerosi clientinon solo locali ma anche dal nord Euraamericani, che permettono
FffQFTASYRE RA FYY2NIAT ihveridiio 18 sithazidney delgginniO 2 & G A
ynkgon Ay OdzA £ QFTASYRF RALISYRS@IF LISNI Af  drEs

La ricerca e sviluppo aziendale, grazia afperimentazione continua, si soadmostrato il
4dz00Saaz2 RSttt QlFl ASyRIlitvoRdatd chdJdayostante R thattasdenti G I O
vengano effettuati come unavoltaQIA Yy 2 @1 1 A2y S | G GNI gSNREER f Qdzi A
modificandoi processb v dzSa (2 I LIWINRPOOA2 RAYIlI YAO2 KI  OF N
negli ultimi anni. Il modelldi business e rimasto il medesimo per la ricerca di commesse, €

solo stao ampliato il raggioda parte del team commerciale che ha puntato ad un

SaLl yarzyS AYyiaSNyriAzylrtSe [QFTASYRF Rt fF
prototipo di lavaggialefinendo i costi e i quantitativi di produzioneNeh O S @pgrdvizione Q

del brand vengono prodotti alcunicampioni che saranno distribuiti agli agenti e loel
AaK2gNR2Y RSt QI Iche% grifiti radodttigiveslla faggdérida commessa

di produzionein modocheessapianifichera la consegna dei capi interfacciandosi con le altre

aziende della filiera.
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Immagine 8¢ Relazioni con il territorio Everest Lavorazioni Tes&ilaborazione personale

3.1.51MjiT35020

Il laboratorio ConfezioniFederica fondato da Giorgio Loretta nasce nel 1988 come
laboratorio specializzato nell®2 y ¥ST A2y S RA OFLA RQlF06AIEALlY
produzione dei pantaloni e jeans. Le commesse nei primi anni si distribuivano equamente fra

capi in denim e nomnel tempo le conoscenz&sh f dzLJLJF G S R fafle@dmimasSey R = F
ricevute, riguardano la confezione di pantaloni ed in particolare jeans. Questo orientamento

KEI LR2NIFG2 tQITASYRI /2yFSTA2yA CSRSNROI | R
tempi di confezione e rispondere alle commesse sempre piu esigenti. Il laboratorio negli anni
raggiunse il numero di venti dipendenti. Graziekabw-how sviluppatof QF' T A Sy Rl N&A S
32 @S NY I NBocessa prydiit@/dlBlal didegnal prototipo fino alDA Yy Rdza G NRA | € AT 1

dei capi in denim interagendo con una serie di aziende partner.
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Manuel Canwa, la seconda generazione, ha preso in gestién®@l 1T A Sy Rl FI YA
valorizzandone il knoik 2 6 S £ QSALISNASYT I YIFGdzNI {Glo yS3at A
delle commesse interne dai grandi brand che hanno preferito la delocalizzazione alla qualita,

il laboratorio artigianke, assestatosi a sette dipendenti, sviluppa un propria linea
RQIFIO0O0AITALFLYSYy(i2T yIFalOS Lac2Ac¢opnnomi dodide ONR Y A
LI2aGFES RA 5dzS / F NN} NB R2ehét 0if 0 S\NY RT KA S NS |
internaeilleghr S 02y A fll marBhiaNdsde paxdhettabe sal mercato il nostro punto

RA @gAradl &adz €t QFfdaGlF 3 YarobapRESandRE$A VLA (IS S8R | Lk
FNLGAIAFYIFES RA O2yFSTA2YS | @OASYS AYGiSNYyl YSy
solo delle lavanderie come processo esterno. Questa scelta strategica che accorcia la filiera,
RFEG2 OKS f QlsdeAdeyfdftkente R pradotiyiFa dpdemesso al laboratoriali

trattenere un maggior margine grazie alla specializzazione € riuscita a trovare la chiave per

la ricrescita e a superare la crisi.

~ ~ oA L.

[ QFTASYRF 233A 0O2yidl &Siim ddlRpgRo8uiiong deBchpSidA I £ Al
RSYAY OKS QT ASYRI LINRPRdzOSZ aial O2y Af LINRL
la direzione intrapresa dal laboratorio ha puntato a creare relazioni con aziende
internazionali di nicchia che commissionano katptipia e lo sviluppo modelli. tanali

distributivi hanno raggiunto una serie di stor@ernazionali per cui il laboratorigviluppa

piccole collezioni limitate firmandole conpitivate lakel del committente, cosi da offrire un

prodotto esclusivo e unico ai propri clienti; una strategia che permettadcénoscere la

propria realtavalorizzandola, oltre ché proprio brand.

La IMiT35020 ha saputo tessere un serie di relazioni con aziemiteofe collaborando con

esse, come con Berto E.G. Industrie Tessili, in particolare con i tessuti Blue Selvadge, con le
lavanderieMartelli Lavorazioni Tessili SBMAlue Jeans Lavanderie per sviluppare lavaggi su
singoli capi. Mentre con Cobrax, GrupRoi, e Capica per la parte metallicdledecomper

le etichette Per la produzione di jean§ St (SYLR2X QFT ASYRIF &A 8§
macchine Vi.Be.Macosida industrializzare i singoli pgeygi di confezione deapi compiuti

dalle operatrici.

IMjiT35020 punta alla valorizzazione del saper fare e del territorio, la storia del distretto del

RSYAYS LINRLRYSYR2 dzy LINPR2GG2 R | Hiputi G £ 2 N
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vendita selezionati, capaci di raccontare una storia, estraggonplusvalore maggiore dai
consumatori sebbene i capi venduti siano esigui. Per rispondere a questa esigenza Il
laboratorio ha la passibilita di sviluppare piccole serie ad hoc puntando alla
personalizzazione in ogni fase di produzione, dal modello al tiesdal colore del filo ad
SOSyldzk t A | LILX AOFT A2yA NAOKASaldSd [ QFGSt ASNI
L2 ardz NAR2aaz2z RSt fFr02NXUG2NA2 Y2RAT
accorciandoli e regolandoli, oppure sviluppandestibilita o lavaggi su commissione dei

singoli clienti. Questa filiera corta permette di avere un rapporto diretto con il consumatore
eintrodurlol £ €t QAY G SNy 2 edpprezpdaS & G NBF £ (L
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Immagine 9¢ Relaine : ImiD35020; Elaborazione personale

3.1.6Novemb3r

NoveY 6 o NJ Yy I & OSy 2y SH st mxp dRimdi StilleAPBRdiol CapRzk udtindatori del
brand, attraverso la valorizzazione e riproposiziond.d5T T A R QI NOKA @A 2 02y
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un design contemporaneo. Il background del duo riga@arad direzione artistica e la

dd G NRA 6 dzl A2y S Rabbigihiénts Bi Sporsielid@¥oluto feksud Italia. Il brand

viene presentato per la primaoita durante il Tranoi a Paridiera del settore, risuotendo

un notevole successdl marchio cosolida dopo le prime stagioni éizia a crescere
gradualmente grazie ad una distribuzione internazionale che apprezza i prodotti offerti. A
dS3dzA 2 RA dzyQF YYAYA&AOGNI T A2YyS FAYEYTAFNRKRIE SN
Asko, realta che sbccupa della gestione di brand cm®n hanno strutture produttive,
3SadA2ylrtA AY Y2R2 Rl ONBINB AAYSNHAS Lizyial
occupandosi della sola distribuzione e comunicae. Novermb3r ha un focus davaggi e

trattamenti dei capi grazie ahlkbw-how offerto dal territorio in cui vengono prodotti.

Brand
Accesori
Lavanderie

Consulenti

Immaginel0 ¢ Relazione : Novembg@rElaborazione personale
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3.1.7ltalservice SPA

Italservices S.p.A. viene fondata nel 1993 da Moreno Giuriato come azienda terzista
lavorando principalmente cooommesse da brand internazionali. Nel 1997 entra nel gpup

Eugenio Schiena e nasee9 ¢ > LINAY2 O6N}FyR RSf I Nbmsiht2 OKS
strategico coprendo il 50% del fattucg nel 2002, viene lanciato €lg, che si cébca in un

segmento superiore proponendo un dempremium cimosatonel 2010 nasce la linea Met
Chino&friens al fine di incrementare le vendite del branghdnta e svilupparel portfolio

marchi. ItalservicesSPAinoltre davita a due spiroff con Heavyy 2S04 S LG Qa 0O02Y!
saltuari caratterizzati da una breve vita, ma potendo cosi raggiungere una platea clienti
importante sfuttando economie di scala dallaJl NII' S LINRP Rdzi G A G S RA N
quef I RA&GNROdzi A @ @ b StkandiFomrnJCdloRé Tramargska; dalud |j dzA
azienda vicentina in concordato che successivamente fallisce, puntando al rilancio e alla
ristrutturazione utilizzando le proprie competenze manageriabllocandosicon questi

brandin una nuova fascia di mercatdel 2011 da Flash and Partners, azienda in concordato
LINE@SYiA@2 FyOKQSaal S Y f-itaeéRaRe Affiahcanddlilal f a S N2
gestione ordinaria di METI. fatturato di Italservice SPA é cresciuto negli anni, da 12 milioni

nel 1998a 20 milioni nel 2002, passando ad un consolidato di 98 milioni nel 2011 con un
incremento del + 19,2% raggiungendo quota 120 milioni nel 2012. Il consolidato aziendale e

cosi ripartito: 75% del fatturato generato da MET e Cycle, la restante quota étaipar
equamente fra gli altri brand che rispetto ai precedentemente citati vantano una quota di

export superiore al 60% conttbf o &> ® [ QF T A S yicRpuntayp Sd dcduisirézt (i A Y A
brand affermati, ma mal gestiti, cosi da poter disporre di sinerggeaamti implementando

la distribuzione e il pacchetto clienti. Questa veloce crescita peroé stata sostenuta dal

gruppoche ne giro di poche stagioni ha venduto-INta e hacessato la produzione di FRe.

3.1.8Martelli Lavorazioni Tessili SPA

Il GruppoMartelli Lavorazioni Tessili SRAsce nel 1967 quando Luigiartelli, dopo aver

lavorato nel rgozio di lavasecco di famigbaeglie di aprire una piccola tintoria artigianale

in via dei Maceri a Bologna. La bottega offre il servizio di s\eoemto dei capi con

f QF 33X dzy ( I e aRuelloQidavadeddd. NBI IV NJQA YLINBY RA (G2 NBE a0S3
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proprio business e offrire il servizio nel mercato B2B, in particolare ai produttori di jeans.

[ QFT ASYREF yS3t A | yyeah coh M piisdibilita @i ltingetdNaBdhiNrle, 2 F T
cashmere e altri tessuti in capo, individuando uno spazio di mercato che diventera proficuo

per il gruppoMartelli Lavorazioni Tessili SPANel 2000 viene sviluppato il progetto
sostenibile D.ECO.R. (DevelopmEcdogy Research) che ha studiato trattamenti sostenibili

RIf Lldzyd2 RA @QAraidl &a20AlftS SR NNRASFY R2 St Q@A
di sostanze chimiche, uno al ghiaccio, in alternativa alla sabbiatura e uno ¥.lsgruppo

negli anni ha aperto una serie di stabilimenti, prima in Italia con Toscanella di Dozza,
Veddago, Ancarano e Modello, pano in Tunisia, Turchia e Marocco in modo da offrire un
ASNIBAT A2 RAFFSNBYTAFG2 A Ot ASydAt.Qiesa &A N
0N GS3IALF KIF LISNYSaaz2 Ff 3INHzZILIR RAmaMiciRa A dzy 3 S

realta come Benetton 8isley, attaverso un offerta articolata sorezzi differenti.

3.1.9Minucoop

Minucoop nasce nel 1989 sotto forma di cooperatiiaproduzione lavoro a mutualita

LINE@I f SYyiSz R20S A &a20A az2y2 |t O02ydSYLR fI¢
ySttl LINRISOGFT A2y SS LINBRdzZ A2yS S GSYRAGIE | f
abbigliamento oltre a componentisa per uso civile e industriale. La Minucoop ha sede a

Due Carrare, nel padovano, dove si trovano numerose aziende che trattano questo tipo di
LINE R2GG2 02y RAFFSNBYGA EALISOALTATTITA2YA AY
la strada d#o stampaggio di miniature metalliche per abbigliamento, pelletteria e calzature
proponendo un articolo standard oppure una personalizzazione su commessa attraverso le

fiere del settore. Minucoop ha investivo in macchinari ad elevata automazione, in dedo

poter produrre grossi quantitativi di miniature spediS& RQF f GF ljdzr f AGL ¢
[ QFT ASYRI & ONB&aOAdzil 3INIRdzZf YSYdS &Aial  LISNJI |
arrivando ad oggi a contare 38 soci e un fatturato di circa 9 milioaud, grazie ad una

posizione rilevante acquisita sul mercato nazionale e internazionale.

Bgal RS Ay AdGFteay f daSAS Yi INGISEX AZSIRSwagnk MopiBdeiaBBré Mty Y2y R
2009
8 sMartelli launches ecd A Y RS R LISpoifisieamMitetnational Magazirel 1 novembre 2013
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3.1.10MiniB SRL

Seal Kay nasce nel 1999 ad opera di un collettivo di stilisti e cultori del denim aclee vu
proporre sul mercato la proprigisione di denim made in Veneto, sviluppando una filiera

attorno alla sede trevigiana. Nel 2007 il brand viene acquistato da Mini B srl, originalmente

flr 02N i2NR2 RA LINRPRdZ A2yS OKS O2yF¥Si A2yl Ol
Fff QAYBRISAYHENIRBAT A2yS RSt RSYAYT €  ydz2 @ LN
proponendo total look senza abbandonare la filosofia iniziale. La Mini Bliggbne

I £ £ QA y ( GoNfyz®ne R $aflitria per cdi QA Y G SN FAEASNI GASyS
fQFT ASYRIF KI 02y { bnfodarzista coh redtd I@abitiiéndalin e®ixoS O
O2YLJX Sti2d DfA dzyAOA AYUGSNBSYGA SaldSNYyA RA O
partnership con la lavanderia Lunazzi di Paese (TV) e conicio aibdellistica, provincia di

Padova.
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Immagine 11¢ Relazione : MiniB SRIElaborazione personale
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3.1.11Vi.Be.Mac.

VI.BE.MAC viene fondata da Carlo Guerreschi nel 1980 come centro di assistenza Singer
sebbene gia dai primi anni di attivitaQl T A Sy Rl LINR RdzOS YI OOKAyS S

nome. Il fondatore sin da subito sceglie di indirizzare la produzione aziendale verso lo

aOAE dzLILI2Z RA Yl OOKAYS RSRAOFGS Ittt O2y FST A2
sviluppo di macchindr LISNJ AYRAzZAGNRALF £ AT T F NB f I[ QINPARSIS Rl2

negli anni hasviluppatouna serie di brevetti che le hanno permesso di guadagnare un
vantaggio verso i competitors. Vi.Be.Mac. ldgpossibilita ai clienti di sviluppare in sinergia
progetti ad hoc per la confezione di passaggi unici che contraddistinguonq unagsempio
sonoiYF OOKA Y I NA LIS NJ latascadiesell \4BEBVASprefebtdin catalkys
macchinari cheLJS NJY S (i in@ustrializzar® ogni fase di confezione del jeans facilitando
f Q2LISNF G2NB S LINPRdAzOSYR2 dzy NRadz GdF G2 LINB

aaz2

bSAtA RPFAAQYMSNDF 2 LINAYOALI S RSttt QT ASYRE

mercato italiano € il &> T S YI OOKAYS RI OdzOANB KI yy?2

veronese ha saputo costruire una rete commerciale ad hoc nei paesi produttori di jeans

a8s:

vendendo alle aziende locali macchine sofisticate per rispondere alle commesse dei brand

internazonali.Vi.Be.Mac €& presente in 55 paese attraverso agenti, distributori e un

assistenza service di supporto che & diventatoasgetd G N> G S3IA 02 LISNJ f QF

centrale, di produzione e amministrazione a San Giovanni Lupatoto in provincia diaVeron

I A

fQFTASYRI O2yidl np RALSYRSY(A zioBeKkdlle arfta dz2 v 2

automatiche.L f &dz00Sa&a2 RSttt QITASYRI § aidlidz2 f2

prodotto dei grandi brand, questa strategia §i che i produttori, per rispudere alle
commesse su modello siarabbligati ad acquistare i macchinari Vi.Be.Mac per produrre i

capi delle stagioni commissionate.

3.1.12PIER SPA

PIER SPAI 4 OS y S 3dd bpera gley/cbniu@ Nardlizzbme una piccola realta per la

confezione dcamicie da uomo e capi su misura, non proponendo artitaliaglio classico

~

a

mamodernob S3t A I yyA I aLISOAFEATTITA2yS LISN¥YAAS
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internazionali che richiedevano la commissione di prodotti, principalmente aemi

| £ fei®@h per le loro collezioni. La reaktdingrandisce sviluppando competenze produttive,

come laboratorio di confezioneonto terzi; negli anni la PIES®Aé diventataun terzista che

riceve le commesse dei brand internazionali e le distrileuisel territorio limitrofo
NAO2yaSaylyR2 Af OFLR O2YYSNOAFtATTFG2d [ QI
specializzate che si occupandldgroduzione delle richiesteaute couturee dei campionari
commissionati, mentre per la produzione i prosesrengono delegati e seguiti dai
responsabili prodotto PIERSPA ha siglataccorti sia produttivi cheidicenza con differenti

marchi del lusso, garantendosi le commesse e potendo imeesty’ & (0 Nz G deNF T € Q
ampliato lapropria offerta proponendda gestione logistica per i brand in codavoro. Per

le aziende in licenanvece la realta si occupdella distribuzione e della parte finanziaria

riuscendo a mantenere un margigensstente.

[ QFT ASYRI 233A & 3SadAidl RIFEA FAIEA RSA F2yR
fascia alta di mercato servendo fra i clienti Dior, Dries Van NdteredineAlaia e pochi

altri, oltre a produrre una serie di brand con cui sono efaimati accordi di licenza come

LISNJ 5dz2dzR S . I yR 2F hdziaARSNA 2LJLJz2NBE 02YS
acquistato una quota dequity. Questa strategia ha permesso agli imprenditori di garantirsi
commesse per i prossimi anni, riuscendo a geamnmare il lavoro e gli investimenti

necessari.
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Immaginel2 ¢ Relazione : PIER SPEBlaborazione personale

3.2 Analisi
3.2.1 Metodo di ricerca

Per procedere ad un analisi delle aziende mappate sono stati scelti dei parametri
quantitativi, come iy dzZY SNB RA RA LISY RSy & #ave essf sord HispanitNg § 2
LJdzo 6 f AOF YSYGSs S ljdzr t AdGFGABA O2YS Af NHz2f 2 |
S Af 3INIR2 RA ALISOALItATT I 2582 1Isi (RyERAIof KISy |- fON
creare un inmagine delle aziende presenti nekritorio focalizzandosi sulla loro capacita di
ONBINBE @GFft2NB FF33Adzyi(i2 |fftQAYGSNYy2 RSt FA

tipo di business nel quale esse operano.

8 Fonte: Aida bilanci aziendali al 31/12/2014
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Una primaanalisi evidenzia il tipo di aziende presenti nel territanaelazione abusinesse

la loro longevita, suddividendole in tre categoria: fondate dopo il 2005, fondate fra il 2005 e

il 1990 e precedentemente al 1990 per analizzare il tipo di sviluppaemnstorio e la
tipologia+ A Sy S O2yaARSNI G2 Af NHzzt2 FffQAYGSNYy?2
NEBIFfidLs Ay2f GNE GASYyS O2yaARSNI G2 Af 3INI RA

¢ T

Lasecy) R LI NI'S RSt f QI ilfaftukato & il vEI&ei agdgiuntd gon iNBnfeto] A 2 v S

di dipendentiin relazione al tipo di businessdagando che tipo di rapporti wonofra le
differenti realta.ll rapporto fatturato/numero dipendenti vuole evidenziare il contributo di

ogni soggetto nel ancorrere nella quota di profitto aziendale, mentre il rapporto
EBITDA/numero dipendenti da modo iddividuare la capacita di creare valore aggiunto
RSttS FITASYRS FyFfATTIGST £Q9. L¢5! Ay2f (NS
identificare le aziende con la maggior caja di creare valore aggiunto. In entrambi i casi
GASYS STFFShGdz2r G2 dzyl AONBYIF Gdz2NF St AYAYlIYyR?2

y

dove vi & maggior concentrazione di aziend®!l yI f AaA § & idzanddun O2 y R2

classico fogliexEel I G G NI OSNE2 f QStF062NI T A2yS RSA RIFGA
analisi qualitativa delle aziende, mentre nella secowrdai avvale di dati quantitativila

prima analisi comprende tutte le aziende di cui sit@n dati, mentre quella successiva
restringe i parametri considerati gliminandogli estremi nella rappresentazione del grafico,

considerando cosi una serie di aziende piu omogenee fra loro.

3.2.2 Analisi empirica

Il grafico 1¢ Tipologia di aziende nppate riassume le aziende in relazione atipologia di
businessLa ripartizione &osi riassumibiteaziende produttrici di denirB,1%, produttori di
etichette 3,4%, i nastrifici 3,4%, i bottonifitj7%, i prodttori di accessori metallics,1%, i
confezionistil5,3%, i confezionisti e licenzisti 10,2%, i produttori di macchinariazzati

1,7%, le lavanderie 10,2%, i consulenti specialidz&%o, i brand 33,8% e le taglierie il 5,1%.
Salvo il brand, con il 33,8%, le tipologie di aziende diffusdetemgtorio si distribuiscono
eguamente dimostrando come le realta presenti nel contesto analizzato abbino consolidato
Af  LINRPLINAR2 NHz2{t2 R2L)2 fI ONAKRaAA RSIATA Fyya

numero complessivoQuesta presenza esiguper ogni tipologia di businesg, dovuta al
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fatto che le aziende presentano ingenti immobilizeaz in struttura e macchinargimostra
come esse abbiano acquistato un ruolo di leadership nel territorio e come risulti difficile
intraprendere queste tipolog di imprese oggi, cosa che invece non avviene per i brand di

cui abbiamo una proliferazione consistente.

Tipologia di Aziende mappate

H denim - produttore

H etichette

m nastrificio

m bottoni

| etichette/ricami

m accessori metallici

m confezionista

m confezionista/licenze
macchinari

m lavanderie

2% m consulente

brand

taglieria

Grafico 1¢ Tipologia di aziende mappate raggruppate per busitdstaborazione personale

bStftl LINAYIF LI NGS RSttt QlylfAaA aziende happatd,y aA RS
suddividendole ¥ NJ- FTASYRS TF2yRIFGS LINRAYL RSt Mddn
successivamente cosi da evincere quando esse sono state fondate e la loro longevita su
mercato. Dal grafico 2 Anno di fondazione delle aziend& pud vedere come la maggior

parte delle aziende siano fondate prima del 2005, soprattutto per quanto riguarda quelle

con immobilizzazioni consisténtome lavanderia, produttori di accessortessili, mentre
4dz00SaaAr@dl YSyasS | 0 f RFGF aAlyz2 adlal F2yi
occupano del solo processo creativo e commerciale; cio dimostra come le aziende fondate

negli ultimi anni si avvalgano della filiera presente nel terdtcaffidandosi ad aziende

storiche.
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Anno fondazione aziende

m <1990
m 2005-1990
>2005

Grafico 2¢ Anno di Fondazione delle AziendElaborazione personale da dati Siti Web aziendali

Fra le aziende ralizzate si & definitdh f NXz2f 2 OKS SaadS O2LINRy?2
suddividendole fraommittente ovvero realtd che commissionaeoched A G NB @ y2 | f €
della filiera,aziende terzistehe si occupano della produzione o dei lavaggicdgi e per

ultime aziende dfornitura come produttori di materia prima, accessori metallici, etichette e

affini utilizzae I £ f @0\ déliipobdEkso produttivo deiapo. Eevidente, dal grafico 3
Rapporto nella Filietacome la maggior parte delle aziende siano committenti, il 4é% d
campione, ovvero brand che governano la filiera, mentre i fornitori occupano il solo 22%,
questa percentuale esigua dimostra come siano poche le realtaolidateche sono riuscite

ad avere un vantaggio competitivo forte che ha permelsso di permanere sul mercato,

inoltre si vede come la loro tipologia sia esigua; in fine il 31% sono aziende che lavorano
come terziste e che ricevono le commesse dai brand che vogliono produrre nel territorio
senza delocalizzareQuesta presenza consistentdi brand fa dedurre come essi Si

approvvigionino dai medesimi fornitori per i propri processi produttivi.
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Rapporto nella filiera

m terzista
B committente

m fornitore

Grafico 3¢ Rapporto nella Filierg Elaborazione personale

Successivamenienel grafico 4; relazioni nella filieravengoro considerati il tipo di relazioni
che le aziende intraprendono filaro, come essere si interfaccian8ono stati individuati
quattrod A LJA RA NBfFTA2YyA LINBR2YAYLFYGA | ff QAYGSNY

Aziende che si occupano ddsign e della comunicazign@incipalmente brand

Aziendesubordinate ovvero realta che sidvano a svolgere le commesse rioty

- Aziende che operano conmmordinatricidella filiera,esse ricevono le commessdes

gestizono distribuendolnelterritorio
- Aziende che operano conllaterali ovvero imprese che offrono servizi di supporto

alle aziende e il piu delle volte collaborano con esse, come lavanderie o i produttori

metallici che non offrono un prodotto standard.
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Relazioni nella filiera

m design - comunicazione
m subordinato
coordinatore

H collaterale

Grafico 4¢ Relazioni nella FilieElaborazione personale

l'YRFYR2 | O2yFNRBYGFENB At GALER RA NBfFT A2YyA
come vi sia correlazione fra la committenza e la parte desognunicazione dato che queste

realta si trovao a monte della filiera ed invece come il ruolo di terzista si traduca in
coordinatore o subordinato dato che vi sono due possibili alternative nel processo di

produzione.

by

Fra le aziende mappate inoltre & stato considerato il loro grado di specializzaaéin

GNF GGFNB 1 GStfl ofdzx 02y dzyl aolfl RI ™
specializzazione o di linee dedicate, al contrario il valore massimo individua la totale
specializzazione nel trattare il denim. Ovviamente, essendo il pritexio di selezione
utilizzato per la scelta delle aziende mappatura la maggior parte hanno un grado di
specializzazime elevato nel comparto anche se palcune e possibile indicare un ulteriore

grado di specializzazione; le aziende che troviamo con la massima specializzazione sono le
lavanderie, le quali sviluppano il proprio business quasi totalmente trattando capi in denim e
alcuni brand selezionati chbanno a catalogo solo indumenti prodotti in tela blu come
IMjiT35020, Dockyard Venice e Redux Jeans. Se consideriamo il grado di specializzazione

subito sottostante troviamo brand le cui linee presentano la predominanza di capi in denim
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ma per necessitaidallargare la propria offerta prodwno anche una serigi prodotti non-

denim come Novemb3r, Seal Kay, Replay e Diesel Denim Gallery. Sul fronte dpptesto

aziende a bassa specializzazione troviamo le taglierie, le quali essendo a monte della filiera
non hanno sviluppato un business apposito dato che con il medesimo sistema di taglio si
possono trattare differenti tessuti; per quanto riguarda le aziende che producono miniature
metalliche la loro specializzazione risulta lieve dato che hanno dovutomodificare il

proprio business e processo di stampaggio mayhgn & SY LJ A OS YoPppriugita O2 f § 2
che caratterizza i capi cosa che invece non é avvenuto con i laboratori di confezione che per
rispondere al meglio alle commesse dei brand hanno dovuto iataye macchinari

specialistici per la produzione e industrializzazione dei capi in denim.

Grado di specializzazione

[
o

P N W b~ 01O N 0 ©

Grafico 5¢ Grado di specializzaziomeElaborazione personale

Laseconda parte di analisi considerhilianci aziendali 2014 ricavati da AIDA, purtroppo fra
le realta mappate solo diBBaziende e stato possibile reperire i dati quantitativi, pertéhé
rimanentiy 2y Kl yy 2 { Q2 di.didacHitire &bi o Bfprioddisariank con delle

stime essisono stati eliminati.

Il grafico 6- Fatturato e numero dipendentnette in relazioneil fatturo con il numero di
dipendenti cosi da poter individuare la dimensione delle aziende mappate. Dal grafico si

evince come solo tre aziende siano oltre i 400 dgeti e i 150 milioni di euro di fatturato,
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esse sono Diesel SPA, Staff International e Fashion Boxm@R#e la maggior parte di

aziende si concentrano sotto i 100 dipendenti e con men@@imilioni di fatturato.In

queste tre realta la componente inteazionale gioca un ruolo chiave, hanno una forte

identita del brand e si sviluppancome un gruppo; presentano una frammentazione e
RATFSNBYT AFITA2YyS RSttt Q2FFSNII G GNF SNB2 R
raggiungendo cosi un pubblico vastoréalato a cui vengono offerti prodotti differenti sia

per design che per prodione.

Fatturato e numero dipendenti
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Grafico 6¢ Fatturato e numero dipendentj Elaborazione personale

Nel grafico 7- Aziende con fatturato <70 milioni e con <l1@@endentiviene fatta una
AONBYIl GdzZNF RA 1jdzSttS T ASYyRS OKS y2y aix N
mappate e piu precisamente vengono inserite nel grafico solo le aziende con un fatturato
inferiori ai 70 milioni di euro e con meno di 1@@endenti. Quello che risulta sono due
agglomerati di aziende distinte ehpossono essere considerate rispettivamemedie e

piccole, le prime con un fatturato fra i 5 milioni di euro e i 20 milioni di euro e con
dipendenti compresi fra 50 e 80, mentre $econde con un fatturato inferiore ai 5 milioni e

con meno di 20 dipendenti. Questa analisi dimostra come |ggwa parte di aziende
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mappate caratterizzino il modello del distrettqerfettamente integrate nella filiera

R Q| LJhéhzs,Jm& non vi & pemdna netta divisione fra le differenti tipologie di business in

Cui esse operano se non per dimensione aziendale ma si evince che i fornitori e collaterali,
per il tipo di offerta rivolta ad un numero potenziali di clienti importante, si collochino nel

seco/ R2 3INHzZLIIRZ RQIFT ASYRSO®

Numero dipendenti e fatturatog focus agglomerato principale
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Grafico 7¢ Aziende con fatturato <70 milioni e con <100 dipenderilaborazione personale

Successivamente viene rapportaton il numero di dipendenti fatturato adzendale cosi da
SOARSYTAFINS tF OFLIOAGE RA 23YyA RmbddWRSYy (S
evidenziare come ilcRS Af fF @2NR RALISYRSYyGS FEgQAydSN
rapporto Fatturato/numero dipendensi pud vedere che fra le azienéenergono{ YA (1 K Q&
America, ltalserive, Staff International, Giada SPA, GTA Moda e Diesel SPA, ovvero aziende
terziste che goverano la filiera echey 2y &aA | @@ t Riggydi précsssit Q2 dzi

produttivi ma che lgestisono direttamente come committenti.
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Rapporto Fatturato/Numero dipendenti
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Grafico 8¢ Rapporto Fatturato/dipendenti Elaborazione personale

Nel grafico 9- Rapporto Fatturato/dipendenti e totale dei dipendesiipuo individuare un

groppo principale di aziende clse assestira gli 80 dipendenti e i 370 mila euro di fatturato

per ogni dipendente. Esse rappresentano il cuore della filiera, realta che interagiscono fra

loro rivolte ad un mercato ristretto eonuna struttura articolata. Le aziende che si collocano

lontane da questo gruppo invece sono principalmente brand a vocazione internazionale e

dalla diffusione consolidata i quali esternalizzano la maggior parte dei processi, mantenendo

solo la distribuzion&s f I LI NIS ONBFGAGE | ffQAy m&doy2 O2

minore di persone e dmmobilizzazioni.
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Rapporto Fatturato/numero dipendenti
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Grafico 9¢ Rapporto Fatturato/dipendenti e totale dei dipendetElaborazione personale

Il grafico 10¢ Rapporto Fatturato/dipendentsi focalizza sulle aziende con un rapporto

minore di 800 mila euro e con meno di 40(pehdenti in modo da puntaré QF G G Sy 1T A2y S
gruppo di aziende precedentemente citate potendo vedere coasse formino tre

agglomerati distinti. Nel primo gruppo troviamo aziende con questo rapporto inferiore a 200

mila euroe con meno di 25 dipendenti, sordastritessuti, Vapoterx, Seal Kay e Working

Blue; nel secondo troviamo tre aziende con meno di 25 dipendenti e un dbt@ompreso

FNI A uvHpn YAfLF SdzZNB S A opn YAt SdzNB S &az2y:
invece comprende aziende caratterizzate da un fatturato compreso fra i 200 mila euro € i

300 mila euro e con dipendenti compresi fra i 40 e i 70 eoddimucoop, Dynamic Jeans,

Panama Trimming e Nastrificio Victérl 1j dzZS&a G Ql y I f AAA y2y &A SJOAy
le realtd m@pate, non vi € una rapporto direttfra business e agglomerato di aziende che
appaiono disomogenee; considerando il tipo di rapporto in filiera si puo vedere come
principalmente le aziende siano dei fornitori di brand e come esse svolgano commesse

personalizzate per i propri clienti, @viuppando e non proponendo prodotti a catalogo.
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Rapporto Fatturato/numero dipendentr, focus agglomerato principale
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Grafico 10¢ Rapporto Fatturato/dipendenti e totale dei dipendenti , aziende con rapporto <800 mila euro e
con <400 dipendenti Elaborazine personale

Per analizzare la capacita di creare valore aggiunto delle aziende é stato scelto di rapportare

f Q9. L¢5! O2y Af ydzYSNRP RA RALISYRSyaGaa oOzaw O
I 33Adzy G2 RA 23y A aAy Jignde® DaRgrdfichlA2AEBITDAInGN@rb y (i S NI/
dipendentisi vede come le aziende possano essere divise in due, quelle con il questo
rapporto superiore ai 50 mila euro e quelle con esso inferiorgarticolare Working Blue,

Fashion Art SRL, Gas Jeans, Diesel Biefest, Vi.Be.Mac, Staff international, GTA Kod

Giada SPA, Minucoop e Natgssuti ricadmo nel primo caso mentr@er le rimanentiil

rapporto rimane inferiore ai 50 mila euro. Se consideriamo questo rapporto in relazione a
quello Fatturato/dipendentvediamo come compaiano una serie di aziende produttrici e di
fornitura caratterizzate da un prodotto forte e unico sul mercato che permette loro di avere

un vantaggio competitivo e di conseguenza di poter attuare un prezzo superiore.
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RapportoEBITDA/Dipedenti
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Grafico 1L ¢ EBITDA/numero dipendentiElaborazione personale

Nella seguente analisi si possono individuare quattro agglomerati di imprese in cui rapporto

bY

EBITDA/numero dipendenti € simile, come si eesc vedere meglio nel grafico 13

EBITDA/numero dipendenti con rapporto <90mila euro e <400 dipendecti vengono

eliminati i casi estrembovvero Dynamic Jeans Manifatture, Montebello Denim, Diesel SPA e
Staff Internationa® Lt LINA Y 2

3 NJzLJLJ2

RQA YLINE a SndeNthed dzI NR |

rapporto EBITDA/numero dipendenti minore di 10mila ewae brand di medielto livello,

2 OOS NP

b2@dSYooN S

{YAGKQaA
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Rapporto EBITDA/Dipendenti
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Grafico 12¢ EBITDA/Numero dipendergiElaborazione personale

Nel secondo gruppodove questo rapporto € ad un massimo di 20mila euro e con un
numero di dipendenti compreso fra 40 e le 110 unita, troviamo principalmente aziende
F2NYAGNROA O2YS [/ FLAOKZI t I ylaYahderie NikeYaXCargara = { LJI
Jeans, per il suo posizionamento n@dasso nei retail e Pier SPA, per la sua struttura

ibrida. Nel terzo agglomerato formato viace troviamo aziende con umapporto
EBITDA/numero dipendenti superiore ai 50mila euro ma con naei®® dipendenti, ovvero

aziende che hanno una capacita di creare valore aggiuntoriaupte, fra queste troviamo

Fashion Art SRL e GTA Moda, le quali governano la filiera conto terzi, Ehezestogie

Tessili Nastrificio Victor e Minucoop le quali riescono a competere grazie al loro grado di

specializzazione e di personalizzazione del prodotto se richiesto.

[ Qdzft GAY2 3ANMHzLILIRZ RA T ASYRS O2YLINBYRA DAl RI
dipendenti e urvalore aggiunto creato da ogni dipendente superiore a 80mila euro; nel caso

di Vi.Be.Mac abbiamo un aziende leader nella produzione di macchinari per

f QAVRAZAGNRA L £ AT T T A2y SactbIbHenGiadalSPARdzE hazsgpbto RA  dzy
creare un podotto legato al territorio e ad alto valore aggiunto, sfruttando sinergie locale e

una distribuzione globale e Working Blue invece funge da laboratorio confezionista di
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laboratori partner attraverso un sistema flessibile di subfornitura.

Rapporto EBITDA/Dipendent focus agglomerato principale
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Grafico 13 ¢ EBITDA/numero dipendenti con rapporto <90mila euro e <400 dipenderiiaborazione
personale

Considerandd QI \sépérdtaadai dati quantitativi e qutdtivi, di seguito vengono messi in
relazione al fine di indagare se vi soreazioni fra essi; vengono considerati i rapporti

Fatturato/numero dipendenti e EBITDA/numero dipendentirapporto alla tipologa di

odzaAySaa RSttS FTASYRS S ¢ Ndzf £t 2 OKS Saas

evidenziare se vi 9@ correlazionédra essi

Dal grafico 4 - Fatturato/Dipendenti in rapporto con la tipologia di businssevince come

vi sia una correlaane fra il fatturato/numero dipendenti e la tipologia di business aziendale
dato che questo rapportoiglistribuisce omogeneamente in basel ognitipologia. Si Pud
vedere come i confezionisti/licenze siano le aziende con questo indice superiore dato il
numero di capi trattati a fronte di un numero di dipendenti ridotto. Si puo osservare inoltre
come solamente i brand presentino una dispersiooevero una dierenza fra le realta
presenti,dimostrando come essi distinguersiper tipologia dimercato a cui si rivolgond.a
maggior parte delle aziende si colloca nella fascia cesgpfra i 100.00@uro e i 300.000

euro, queste realta sono nastrifici, confezionisti, produttori di accaess@tallici,bottonifici
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e lavanderie, ovveraealta che F FNRY 2 dzy & SNIIAT A 2chd vdieheQA y (i SN
acquistato dalle aziende che si collocano oltre questa soglia ma che non sono produttori
RFiG2 OKS RS@2y2 LIINRPIOAIA2YFNBEA |ffQSadSNyz2

Fatturato/Dipendenti ¢ Tipologia di Business
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Grafico 14 ¢ Fatturato/Dipendenti in rapporto con lapologiadi business; Elaborazione personale

Successivamente il medesimo rapporto viene relaziocatoil ruolo ricoperto dalle aande

£ f QAYGSNY2 Ri%uo vdderetfcanie bdghiNipobgsiRcbmpdi MiBersamente. |
committenti si presentano come realta con la dispersione maggiore, in questo caso essi sono
principalmente brand e licenzisti quindi questo rapporto varia a seconda della tipologia di
mercato in cui operano; per quanto riguarda i tetizesi fornitori essi si presentano coesi, in

molto casi vi € sovrapposizione, cio dimostra come queste re#tio integrate. Il grafico

mette in evidenza come vi sia differendiacollocamentodel rapporto Fatturato/dipendenti

O2y &aAi RSNI y Rternd @ellaNilra frichpertofdéll€ aziendeuesta differenza &

dovuta al fatto che i committenti acquista dai terzisti e dai fornitori dovendorivendere

un prodotto puntando a realizzare Yy OKQS&aA dzy LINPFAGG2Z RA O2

maggiai a livello di fatturato anche i margini saranno i medesimi.
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Fatturato/Dipendenti ¢ Ruolo Filiera
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business in modo da evidenziagmali aziende riescono a generare un valore aggiunto
superiore; dal gafico 16¢ EBITDA/Dipendenti in rapporto con la tipologia di Bissisevede

come le aziende con questo rapporto superioré0emila euro generati per dipendenti siano

solamente quattro, un produttore di macchinari, un licenzista, un azienda di confezione e un
brand, mentre il maggior numero di aziende si colloca so#0 mila europer dipendente.

Cio dimostra come la capacita delle aziende di creare valore aggiunto fra quelle analizzate sia
AAYAES S &aA LWzs5 RSRAZINNB>X RIEGE fQlFYyFEfAAA L
competano sul valore e non sul prezdato quedo rapporto. Dal graficoemerge una
concentrazione data dalle lavanderie e dai brand che dimostra come queste aziende operino
iNYSNOIF GA AAYAETA FNI f2NB dziAfATTIYyR2 Af YSRS
0 servkio. Dove vi & un importde dispdNR A 2y S | £ f QAYGSNYy2 RSt €l
business si vede come la dimensione aziendale, la specializzazione e la capacita di
individuare un vantaggio competitivo di determinate aziendsulti piu rilevante in termini

di valore aggiunto risgtto ad altre realta pressoché standard.
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EBITDA/Dipendentt, Tipologia di Business

Eelgsggggg @ accessori metallici
€ 80.000,00 x X W bottoni
'% € 70.000,00 y A brand o
g € 60.000,00 * » X confezionista
.g— € 50.000,00 X confezionista / licenze
g € 40.000,00 produttori denim
= €30.000,00 IS etichette
' €20.000,00 & A X lavanderia
€ 10.000,00 ] 2 macchinari
€ = nastrifici
-€ 10.000,00

Grafico 16¢ EBITDADipendenti in rapporto con la tipologia di Businedslaborazione personale

Wk LILR2NIFYR2 Q9. L¢5! kydzYSNE RfliedSdéIR Sbdelsi 02y A
pud vedere dal grafico179 . L¢ 5! Kk 5ALISYRSYiGA Ay NBftITA2yS 07
come vi siano due gruppi distinti di aziende, un primo con il rapporto EBITDA/Numero
dipendenti superiore a 50 mila euro e uno conegto valore inferiore a 20 mila eurblel

primo grupposi trovano aziende che offrono un prodotto ad alto valore aggiunto, anche se

non vi € una concentrazione fra queste realta che appaiono rade quindi esse presentano un
prodotto forte sul mercato e diffeente dalle altre aziende a prescinderel duolo che esse

ricoprono, nel secondo gruppo, in tutti e tre i casii € una concentrazione di aziende

attorno ai medesimi valori e quindi esse offrono un prodotto pressoché standard che non
LISNY¥SGGS RA NAOIFGIFINBE YINBAYA &dzZLISNRA2NR NRAL

Quello che é interessante evidenziare e aipgesto rapporto non presenta una netta

divisione a seconda del ruolo ricoperto dalle aziende ma esso si dispone omogeneamente.
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EBITDA/Dipendentt Ruolo Filiera
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Grafco 7CEBITDA A LISY RSy GA Ay NBft 1T A2y S Ehborabre piidizdale 2 | £ £ QA Y

Confrontando il grafico 15CF G G dzNJ} G2k 5ALISYRSY GA Ay NI LILJ2 NI 2
filieraconil grafico 179 . L¢ 5! k 5ALISYRSYGA Ay NBfFT A8yS 02y
puo vedere come le differenze che vengono @earsi dalla prima relazione
CHiddzNF 2k RALISYRSY(GA @Sy3al y2 BITRA/dipgndett, ¢id- NE A |
I OASYS LISNOKS fQAYGISNR aSGdG2NB | GidzZ dzy NRC
quindi le differenze cheono presenti ne@llocazione quando viene considerato il fatturato,

vengono annullate se si prende in considerazione il valore aggiuataziende committenti
presentano un fatturato superiore ai fornitori e terzisti dato che esse si trovano a rivendere
prodotti finiti che incorporano differenti passaggi delle filiera e quindi differenti costi che

portano ad un aumento di fatturato nonostante i margini siano i medesimi.

3.2.3 Correlazione

[ QAYRAOS RA tSIENE2Y LISNN¥SGGS RA Ay boli gecéttedzr NS SO
potendo osservare se vi s@rrelazione tra i datiConsiderando una prima variabile X e una
aSO2yRII X fQAYRAOS 8§ RIFI(G2 RIFEftfl f2NR O2dF NA
a0 yYRINR® [ QAYRAOS RA com@dsiN&{2;3] dalcidzS cohcardeday S NB

relazione che vi e fra le due variabili.
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rEer /201 NDEe@ukt E4 &
1< <1

{S f QAYRAOS >0laé\ariSsond diretarEhte correlate, mentre 1se0 esse
sono incorrelate, mentre se <0 risuleno inversamente correlate. Per quanto riguarda il
caso in cuir >0, di correlazione diretta, si considerano tre interv@ir <0,3 indica una
correlazione debole, 08 <0,7 rappresenta una correlazione moderata, mentre0,7

rappresenta una correlazione ter

5A aS3daAaid2 ySttlr dGroStfl @Syaz2y2 NAI aadzydaa
dopo aver ricavato varianza, deviazione standard e covarianza per giungere alrvalere

poter trarre le conclusioni reteve alla correlazione presenté.calcoli sono stati eseguiti
FG§GNF OSNB 2 f QdxdefeAd rel@ive Rukziordzyichieste get fa Zostruzione
RSt f QA Yy RA O ngehb aniliyzatS defipi@ di 8ath in modo da potshfrontare fra

loro e porliin relazione.

Nel primo caso viene rapportato il Fatturato/numero di dipendenti con la tipologia di

business, il risultato dato dalla=0,21266 ovvero le due variabili sono inversamente
correlate fra loro, nel caso successivo in cui il rapporto viene correlato al ruolo ricoperto

£ f QA Y G SN2t QR §dRSumaeSilFvalorér SO8F055 ovvero una correlazione

moderata fra le due variabili analizzatmentrey St O 4 2 ridrfefofdi@endentic 5! «
YSdaz Ay NBftIFITA2yS O2y I GALRf 23IA+00RI8 0dza Ay
AYRAOIFIYR2 dzyl O2NNBf I 1 A2 ydvel iapStdidnEme¥ss i i NB
relazione aNXz2 f 2 |t f QAY G0 SNy 2 RSf006865 dmoktrargidianchaih I f
guesto caso una bassa correlazione. fine il rapporto Fattureo/numero dipendenti e
EBITDA/numero dipendenti vengono rapportati al grado di specializzazione delle rispettive
FTASYRSS ySt LINAY2 002699 ihdizangorura@i€bolé chrietiiobe G f :

come nel secondo dove il valogali r =0,1893.

[ QLI Yyt AaA STFFSOGhdzr GF | GGNT OSNB2 f QAYRAOS RA
rapporto fra il rapporto Fatturato/dipendenti e EBITDA/dipendenta tipologia di business
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RSttS NARALISGGAGS I 1ra SgtR e i vialb disyfaii EISINE § RS RI C
risultano negativi, imptando una mancanza di correlaziofia i valori. Comparando due

rapporti con le relazionche intercorrono fragli attori - £ £ QA Yy i SNy 2 agsdiet I F A

valori positivi, quindi vi & una correlanie fra le variabili, nel caso in cui viene considerato il
fatturato/dipendenti un valore positivi compreso fa 0,3 e 0,7 quindi implicando una
Y2RSNI GF O2NNBfI T A2yS S wekefregifirhtéur val®&Spositiand . L ¢ 5 |
ma inferiore a 0,3indicando una lieve correlazionb St t Qdzf GAY2 OF a2 Ay O

vengono correlati al grado di specializzazione aziendale, il valore assunto rdalta

positivo ma inferiore a 0,3 indicando una bassa correlazione fra le variabili considerate.

51 1jdzSad Ql y I fpéréoine sigossadddividudrédung ©l&zione seppur moderata

FNFY fF OFLIOAGE RA ONBIFNB GFf2NB | IIAdzyd2 R
filiera, dimostrando come esse svolgano un ruolo chiave a presendalia tipologia di

business Emerge inoltrecome determinate realta vengano influenzate nelle performance
RIfftQSO02aAadSYll ONBFiO2 RItfF FAEASNI RQF LILJ N
una stabilita nelle commesse e come la strategia meéssatto, ovvero offrire un prodotto
caratterizzato da una forte differenziazione e personalizzazione, caratterizzi il business delle
aziende ei relativi profitti e margini.{ S60SyS f QAYRAOS RA tSI Na
correlazione fra i rapporti EBITDAIMero dipendenti e fatturato/numero dipendenti in

relazione al grado di specializzazione, si vede come essi incidano sul successo aziendale dato
che questa correlazione €& presente e assume un numero superiore quando viene
considerato il rapporto relativoal fatturato dimostrando come questa scelta di
specializzazione premi le aziende che la uéihzz incidendo maggiormentsui relativi

margini.
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¢CroSttl NAFA&ddydABE REGA FyFEATTEGA O2y f QAY

Azienda FT/dipendenti Ebitda/dipendenti Tipologa di business Ruolo filiera specializzazione
BERTO E.G. 182591,5438 4669,725 denim- produttore 6 Fornitore 2 10
Montebello Denim 344732,2222 -53196,22222 denim- produttore 6 Fornitore 2 6
Panama Trimming 213385,36 15242,68 etichette 7 Fornitore 2 2
Nastrificio Victor 196412,0417 54638,58333 nastrificio 10 Fornitore 2 2
Nastritessuti 110213 10852,38462 nastrificio 10 Fornitore 2 2
Capica 144796,5859 18241,29293 accessori metallici 1 Fornitore 2 4
Minucoop 244725,5429 57647,25714 accessori metallici 1 Fornitore 2 4
Spring '85 134409,5821 6881,895522 bottoni 2 Fornitore 2 2
Giada SPA 757044 86156,89474 confezionista/licenze 5 Committente 3 9
GTA Pantalonificio 605211,7143 54914,64286 confezionista/licenze 5 Committente 3 8
PIER 257955,2857 19789,22857 confezionista/licenze 5 Committente 3 5
Staff International 533654,0842 61848,12543 confezionista/licenze 5 GCommittente 3 8
VI.BE.MAC 307993,2174 80645,23913 macchinari 9 Fornitore 2 10
Blue Jeans Lavanderie 99640,89394 9908,060606 lavanderie 8 Terzista 1 10
Everest 274974,5397 51209,2381 lavanderie 8 Terzista 1 10
Vaportex 105750,2917 6681,541667 lavanderie 8 Terzista 1 9
Lunazzi 291476,75 24731,25 lavanderie 8 Terzista 1 9
Martelli 71252,6103¢ 3353,968831 lavanderie 8 Terzista 1 10
Italservices SPA 691618,2205 33261,9685 confezionista/licenze 5 GCommittente 3 8
Diesel + Denim Gallery 558260,3213 74104,34933 brand 3 Committente 3 9
Replay + Red Seal (Fashion Bo  377242,5291 -155,8025316 brand 3 Committente 3 9
GAS Grotto SPA 443218,9947 65991,58824 brand 3 Committente 3 9
Novemb3rg Asko 337465 2934,25 brand 3 Committente 3 7
Smith's AmericanBridge srl 1098700 10641,66667 brand 3 Committente 3 7
Seal KayMini B 158282 4985,214286 brand 3 Committente 3 8
Carreraleans 255557,3097 18229,34513 brand 3 Committente 3 8
Fashion Art SRL 282357,75 49684 confezionista 4 Terzista 1 7
Dynamic jeans manifatture 217147,6667 -113836,303 confezionista 4 Terzista 1 6
Taglieria Fast 68224,30769 5611 taglieria 11 Terzista 1 2
Working Blue 195916,2222 81486,27778 confezionista 4 Terzista 1 7
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04.11 modello di business

Ly jdzS&aid2 OFLAG2t2 LISNI £ QlFylfAahbusiRSmbdsl 1T AS
schematizzatol G (0 NI @S NRA 2 ahvagdéokifzdtd da20stdvvilet & f QI y I £ A a A
effettuata sulle aziende mappatevuole individuare le caratteristiche comuni che

contraddistinguono le differenti realta

4.1 Business Model

| termine modello di business, nonostante sia apparso lpeprima volta in un articolo
accademicanel 1957 inizia ad essere utilizzato solo nei primi anni novanta in riferiment

alle imprese. Il concetto dnodello di lisines:el tempo ha subito una serie dveluzioni,

ma senza giungerad una defirizione condivisa. Il termineiene accumunat@allQA RS  OK S
esso sia un punto di contatto fra tecnologiasaségia e organizzazione rivoledle imprese e

a come esse operano sfruttando il proprio vantaggio competitivo in un ottica strategica.

Gli accademici fornisconpiu interpretazione di quello che viene considerato modello di
business; pr Timmers(2005)viene indicato come&An architecture for the product, service

and information flows, including the various business actors and their roles; a description of
the pdential benefits for the various business actors and a desamipf the sources of

NB @ S yidefiei € Cantrel{2000) lo indicano comeéThe organisation's core logic for

ONEB I i A y/ASualgd TuatiEe2itengonoche il modello di business sid modo in cil

dzy QA YLINB & 3 S¢fiéhtié ne @davia 2oNdeguardemiantd degli {itil] specifica

nel dettaglio in che modo vengono generati i profitti e consente di costruire un vantaggio
O2YLISGAGAD2 a42a0GSyAoAf Sed

Fra le varie definizioni relative al modello di business quella che verra considerata nelle
prossime pagine e quella teorizzata da Osterwalder €2@D5),il modello di business del
canvasdefinito come¢ | o6dzaAy Saad Y2RSft A& $asedfielofenss dz f
and their relationships and allows expressing the business logic of a specifitt fisna

description of the value a company offers to one or several segments of customers and of the

e/ fFNAFTeAYy I o0dzaAySaa Y2RSf aY 2Te03drwakler, PighelB, T ¢ 0= | YR T
Communications of the association for information system, Vo.16, 2005
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architecture of the firm and its network of partrsefor creating, marketing, and delivering

GKAA @FtdzS YR NBflFGA2yaKALI OFLIAGEIHEEX G2 3SyS
Il modello di business indicato da Seddon e28102)é individuatoO2 YS £ QF a8 i NJ T A 2y
strategia aziendaldocalzzato né f QA y (i SNY 2 suRéniefessh tréda Safdrelin u

ottica di sistema; distaccandosi dal concetto di strategia che invece si riferisce a una
LI2AAT A2YS O2YLISGAGAGLE S Fffl NBfFTA2yS RSt
Secondo Magriga (2004)il modelb di business riconducibile ahmvas individua come le

parti del business si uniscono fra loro; il business ha bisogno di competenzichpeger

essere implementato differenti livelli operativi.

4.2 Cambiamento del modello dbusiness

Il modello di business attuato dalle imprese non rimane il medesimo nel corso degli anni ma

esso mutainfluenzato da attori interniB S&a G SNY A £ QAYLINBAI T Saa?
YySttQlrylFftAaA RA dzy A YLINBAl atdafie e¥sd Rafla alskzyhdadzl £ S >
RStfS (SOy2t23AS> RSA O2y 0Ny GGA &GALMZ FGAZ |
competitor in relazione alle quali il manager ridisegna la strategia aziendale attraverso un
cambiamento. Secondo Linder e Catit(@000)il cambiamento del modello di business
GaGdz- 62 RIFIEES AYLINBAS LISNXYSGGS 2N RA NAYH

dinamico che le circonda.

In letteratura vengono individuate quattro situazioni di cambiamento, suddivise fra
cambiameno radicale o riguardante una piccola correzione del modello di budhels

GNBI AT I GechnBisfe invuhd Gdsdita e consolidamento del proprio modello in un

ottica di profitto, esso prevede un cambiamento minimo, una correzione del modello
attualed Lt aSO2yR2 § Af aNBySglt Y2RSt¢ Ay Odz
prodotti e servizi offerti, cambiando la struttura dei costi e la tecnologia applicata; questa
AGNF GS3IAL ONBIF GFHf2NB GGNF OSNBR2 flae¥2RATAC
AYOGSNLINBGF O2YS dzyl NRAO2ft 20T A2yS RSttt Odz
Y2RSt¢ Af VY2RStt2 RA odzaAySaa &adzoAiaoS AYLR)
YSNOFGAZ I Y2RAFAOF RStfl OFGSEFR2 (RSAEP (I Gdf

®gal Yy I3AY3I DNBSY . dzia Ay Salax SanrieeSpringerNI Yy a F2 NY | GA 2y aé
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Y2RSff2 & RSYy2YAylL G2 a22daNySeé Y2RSt¢ SR § OF
dzy' I @2t GF AYyOdNILINBaz2 LRNIF tQFTASYRFE | y2y i

bSffQlF LWNRPF2YRANB € NI LILINE & S ydnvtas svikppddaR St od
Osterwaldef® composto da nove componenti suddivise in quattro pilastri. Il prodotto con la
LINP L2 aGF RA GFt2NBT S NBtlITA2yA GSNER2Z2 QS
relazioni, la gestione delle infrastrutture con la configurazioeé \thlore, le competenze

OKAIFI @S S tS NBtIFTA2yA O2y A LI NIYySNI LISNI FAYA

e dei ricavi.

Il modello del canvas propostda Osterwalder si present®2 YS dzy Y2RSftf 2 F
RSt f Qlmaa&leRcbme supporto a manager ed imprenditori per comprendere al
YS3t A2 € LINBLNARI NBIfdt Ay dzy 200GA0F RA 0c¢
hanno identificato cinque categorie di funzioni: comprensione e condivisianalisi,

prospettiva futura, gestione e brevettare.

La rappreentazione grafica offerta dalanvas permette una semplificazione nello

AOKSYIFGATTEFENB Af Y2R2 Ay OdzA dzy T ASYyRI 2 LIS
RStfQFT ASYRIF | YRI Y R2Yi8 anth® seitaR/8itgl {aAsfFultual risda € | 3
complessa.

®a. dza Ay Saa Y2 RaekanddrOgt&waldér X \&s/Pigneur
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Immagine 1¢ The Business Model CanvaBusiness Model Generation
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4 .31l Canvas

ldygdra ARSIFIG2 RI hadSNBFftRSNI S tAIySdzNI aA
mappateper poterevidenziarelO2 YS € S 1 A Sy RS {203SINE-SYNAI 'S RIAdzI I
SaasS aAr RATTS NBnétieinteyideizacdndiSrindeld Hi isihessiakiendali

siano cambiati ed evolytsottolineandoin che ambiti le imprese hanno dovuto rinnosar

per competere ed 2 LINI GPA GSNBE yS3It A dZf GAYA GBSyl QlyyAod
suddiviso in nove aree interconnesse fra loro che identificano le caratteristiche delle aziende

nella loro essenza.

- | clientj coloro i qualif Qenda i propone diaggiungere, a curendere il proprio
LINER2GG2T € QFT ASYRI LidabgiesSviendSdi@sedolggiel G G2 R
di clienti (B2B, B2C), questo deve avvenire da una scelta consapevole dato che risulta
AYLRNIFYGS LISNI f QI Tohgs e & IconsgdduaniBaNeBme farlo QK A & /
meglio. La clientela, il piu delle k@, si dimostra segmentatdra mercato di massa,

di nicchiao multi-sided platform.

- llvalore offertgA RSY GAFTAOI 1 A SYIRR LIBSNE 2 R & €B@IIG SNy 2 >
ofeNIA Fffl OfASYyOuStlr NAaALISGG2 A O2YLISUOAG?2
offre una novita oppure se propone un prodotto consolidato ma con caratteristiche
differenti rispetto al mercato; esso pu@vvenire con la personalizzazione del

prodotto nel B2C.

- Canali distributivi rappresentanof QF NBI O2YYSNODALF S RStf QlFl
LINBaSyidl adzZ YSNOFG2 FA LINRPLNR Of ASyiliio L
Of ASYidS OKS dzadzZF NUzA aO0S RSt Q2 F FrénNdiel S &
O2yal LIS@2t S Af Ot ASyiS RA OA3 OKS @ASy
distribuzione diretta, raggiungendo il cliente finale in autonomia, oppure indiretta,
fornendosi di intermediari specializzati che seguono il rapporto con il clientaj il p

delle volte le aziende scelgono un mix fra le due possibilita.
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Relazione coniclieati a2y 2 f QAYAASYS RA NI LILRNIA OKS

target; esse possono essere peamati oppure automatizzatesono finalizzate a

differenti scopi co8 f I NA OSNXOI RA ydz2@A Of ASYydAs f
vendite. Le relazioni con il cliente possono avvenire tramite un assistenza personale,

un seliservice olac®NB T A2yS | aS0O02y Rl RSt 3N} R2 R
instaurare.

Reavia 2y 2 3fA Ay aNEA G slienddafa véndth di heBeistizi; NA OS &S
Af gt 2N5S OKS Af O2yadzYFi2NB § RAALRZaAIl
RSt f QI fa AriBayiRdn @ & sblamente umaera vendita ma essi possono essere

StNHz( G dzNF G A | yOKS &az2idd2 F2NX¥S RA OFly2yS RQ

Risorse chiavyesono i beni materiali e immateriali che permettono il funzionamento

RSf Y2RSftf2 RA o0dzaAySaad [ S NARaAaz2NES LISNY:
un prodotto, mantenere stabilita con i partner e collocarsi in nuovi mercati. Le risorse

G NRAFYy2 | aSO2yRI RSt GALR2 RA odzaAySaa

fisiche, intellettuali, umane e finanziarie.

Attivita chiave 82y 2 f QAYa&h SYEYy RAY $VWdiIAtoMm 6OKS € QF T )
O2NNB G2 Fdzyl A2yl YSyiG2 RSt Y2RStfft2 RA 0c
proporre del valore per i propri clienti e raggiungere il mercato. Attivita chiave sono

considerate la ricerca e sviluppo, la produmEgple rete e il problensolving.

Partner chiave essi sono rappresentati dalla reti di fornitori e collaboratori che
adzLILR2 NI Fy2 fQFTASYREF ySt &ddz2z O2NNBGG2 Fdz
relazioni con dei partner per ottimizzare la propriaaségia, ridurre il riscio e

f QA Yy OS NI ZdndividerSattifitgd e risdrsg Somuni.

Struttura dei costiA Y RA OF  02YS f QAYLINBAal &a2aidASyS Af

produce il proprio prodotto o servizio, come mantiene le relazioni con i parén
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clienti e come sostiene le attivita di vendita. | costi si articolano in costi fissi e

variabili, caratterizzati da economia di scala o di gamma al fine di ottimizzarli.

4.4Tipologie analizzate

Fra le aziende mappate e analizzate che utilizzawdenim in Veeto troviamo differenti
modelli di business, ogni azienda hapsito collocarsi e strutturaren modo autonomo
individuando, spesso inconsciamentparti differenti del canvas che sono diventate

strategichee su cui hanno saputo creare la pr@pproposta di valore.

Negli anni il modelli di business delle aziende € mutato, un cambiamento che alle volte ha
saputo cogliere opportunita e spazi liberi nel mercato implementando il business e
accorpamlo piu fasi del processaltre volta € stata unaisposta almutamento dovuto al
periodo di crisi che lezende si sono trovate a dover superare. | cambiamenti del modello
business delle aziende analizzatdla maggior parte dei casi sono cambiamenti gradeiali

possonariassumere essenzialmente quattro categorie:

- implementazione accorpamentai passaggi della filiera
- A2BSNYIFNB f QAYISNR LINRPOSaa?z
- dal terzismo allo sviluppo di un proprio brand

- ottica di gruppg incorporazione e acquisizione di realta gia avviate

vdzSa i QS @2t dzl A 2 ¥ Sziella abBiand dputo D@VIdGare Su quali delle nove
aree delcanvas intervenire, seppur inconsciamente e competere nonostante il cambiamento

del mercab.

Nel primo caspimplementazionee accorpamentole aziende hanno visto la possibilita di
accorpae e di governare piu fasi del processo, gestendole direttamente, e investendo su
business affini al proprioffrendo ai clienti una serie di servizi senza dover rivolgersi a piu
aziende. Questo modello é stato applicato dalla lavanderia EvEesstologiel essilia quale

ha ampliato i reparti esistenti, proponendo lavorazioni che precedentemente avrebbe
dovuto delegae, Italian Job SRLS nasce dalla fusione di due realta che lavoravano in
simbiosi, unendolaboratorio di produzione eufficio stile/consulena, offrendo cosi la

possibili t RA aS3dzZANB f QAYGSNR LINROSaazo
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Azienda 1

Azienda 1 Proceso 1
Azienda 2 Proceso 2
Azienda 3 Proceso 3
T ]

Immagine 2¢ Modello di business: Accorpamento e implementazigriglaborazione Personale

La filiera frammentata ha fatto nascere una serie di figure specializzate nel governarla e
ySEtQFOO2NLI NB S 3ISAGANB f QAo azeNB terkiskePckeS 4 4 2 =
ricevonole commesse dai grandi brand e attraverso una rete di labordtistiibuiscono sul

territorio la produzione delegandola. La capacita sviluppata da queste aziende e data da una
gestione dei processi e dal fatto che il cliente finale lceun unico interlocutore da cui

preferisce acquistare un capo commercializzatSefdS A € QAY RdzA GNR £ AT T I 1
interposto; un altro punto che ha favorito lo sviluppo e il successo di queste realta é stata la
stipula di contratti di produzione che da un lato pestiono alle aziende di garantirée
O02YYSaasS Y tonséitohoki EominitieNtl di appellarsi ad esso in caso di ritardi o

non conformita della merce. Fra queste realta teoubo PIERSPA, Fashionart Srl e Staff
Internationalle quali hanno saputo competere e strutturare la loro offerta di valore verso
unages2yS RSEfF FAfASNI LISNJI G SINpakticodre EERIpYd Y R2Yy S
Staff International per alcuni brand in contratto di licenza hanno stipulato anche un
O2y (NI G2 RA RAAGNRAOdZ A2y ST &S3dz0yaRRate@? & W f C
che ha permesso di ammortizzare la propria struttura avvalendosi di una rete distributiva
creando sinergie fra differenti brand sia per quanto riguarda gli spazi di showroom che per
quanto riguarda la gestione logisticae parti del anvasin cui le aziende hanno trovato |l

proprio vantaggio competitivo sono statquelle relative & partner e la capacita di
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intercettare i propri clienti offrendo loro un prodotto ad hécS 3+ G 2 | f f MalleYiyF 3A Yy S

Italy.
. Brand Bra]nd
| |
i--- Azienda 1 o Terziéta
1 1
: :
i——— Azienda 2 E—- Azienda 1
1 1
1 1
' | Azendas L_|  Azenda2
| i
i---|  Azienda 4 i_|  Azienda3

Immagine 3¢ Modello dibusiness: Tersismo, gestione dei procedsiaborazione Personale

Dal terzismo allo sviluppo di un brand proprio. Questa evoluzione, il piu delle volte & un
integrazione e diversificazione dalisiness model, avviergopo un periodo di lavoro conto

terzhA Ay OdzA @Sy32y2 aQAftdz2llLI GS dzyl aAaSNRAS RA O
in un unico segmentaguesto knowhow accumulatoha portao numerose realta a proporre

I propri prodotti lanciando etichette autonome attraverso, non lo sviluppardbrand, ma di

un prodotto che permetta loro di appropriarsi di margini superiori rispetto a quelli
riconosciutidalle aziende committenti. Questi mang sono dati dalla riduzione dpassaggi

It QAYGSNYy2 RStfl FAL ASNiclieSi seRza fintermedidZiodi S N |-

[ QFaSad2 yS3alraAavg2 RA 1jdz2SadQl LIWINRPOOA2 § OKS
risultano essere carenti per quanto concerne la parte di comunicazione e di
commercializzazione. Fra bziende mappatéroviamo IMjTopnun O2y f Q2Y2YyAY
f QL (I BRLE gon Bekyard Venezia e Cristiano Berto con 1st;paalta che hanno

saputo riscuotere un successo in mercati internazionali, come quelli orientali, dove il
prodotto made in Italyviene maggiormente appreato a prescindere dal brand e dove |l
O2yadzyl G2N8 TFAYI S NRadzZ Gl FdGdSyR2 I f RSGC

indipendentemente dallstatus symbothe rappresenta.
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Brand 2 Laboratorio
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Brand 3 »

Immagine 4¢ Modello di business: dal terzismo allo sviluppo di un brand prapEtaborazione Personale

Fra le aziende analizzate troviamo realtad come lItalservice le quali puntano a lanciare brand
RSt S3lFyR2 f QAYyGSNI Tpaboid8iddretizivdjddznardéhs dellallokoSy R S
commercializzaziongrazie aingenti investimenti pubbkitari e una diffusione dmassa,
proponendo non un unico prodotto ma un total look in modo da offrire ai propri clienti la piu
ampia gamma di réicoli e di conseguenza pustdo adun grosso ritorno sulle vendite.
Queste realta si occupano del lancio del brand e della commercializzazoraado a
massimizzare la distribuziere la riconoscibilitéh modo tale da sfruttare il marchio cregto
avendo un ritorno nel breve griodo. Questo fenomeno di svilupp® successivamente di
vendita delbrand ha visto nascere una serie di realta capaci di cavalcarend del
momento esopravvivere nel mercato per yveriodo ristetto di tempo, n media 45 anni,

per poi avere un periodo idpiang successivamente questi brand scompariranman
riuscendo a raggiungere i minimi di produzipneffrendo una collezione uguali alle
precedentid Sy 1T I O2y & A R SdélméBatofla@&stibaet pdrtaa tgh&enere il pit
alungoilbrand ndlJSNRA 2 R2 RA ONBaOA Gl =T O2y € QI LISNI dzNJ

da ritardare il ciclo di vita a cui i prodotti sono destindiel momento in cui i brand non

Q)¢

sono pill redditizi vengono accanton&i OS & al y2 Alfernativa Bl vehith $i&lE  dzy Q

y2y AaSYLINBE @GASyS O2YLX SGlaGF RFEG2 OKS f QAYY!

aziende che attuano questa politica si dimostrano capaci di promuovere un nuovo prodotto

e ricolocarlo nel mercato sfruttandonke potenzialitgper untempo limitato.
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Immagine 5¢ Modello di business: GrupppElaborazione Personale

4.5Modello di business: Aziende mappate

Fra le aziende analizzate quelle che sono state capaci di mettere in atto un implementazione

e un accorpamento della supply chain sonostat® 9 S NB a i ¢SOy 2f 23X S ¢S5
e BERTO E.BG Industria Tessile; in particolare la prima ha implementato la propria offerta
attraverso & nascita di differenti divisioni azienddé seconda ha unito la parte creativa alla
produzione,f Qdzf GA Yl KI a0Stid2 RA AYLIX SYSyYyGlNB fI

tipologie di denim.

bStf Ql ylbdelb dibusiReSs fornifo dahovas, per la lavanderia Everd@stcnologie

TessiliA aS3IYSYGA YIFIAA2NNVSYGS aidelfraghdtdledele R O
NEfITA2yA O2y A LINPLINR Of ASyliAs OSNER2 fQSai
RFGS RFEfTES AYY20AtATTEFIA2YyA S REEEF NROSNDI
business verso un rapporto duraturo e consatm con i pr@ri clienti, esso avviene
attraverso lapossibiita di sviluppare in sinergia lavaggersonalizzando al massimo |l

prodotto e offrendo ai partner pith YLI2Z NI | yGA f QSaOf dzaA g+ RA RSO
Tecnologie Tessitiffre nuove poposte R dzNJ y i SNID 2zi RSt € QF yy 2un A Yy (i NI |
rapporto duraturo e consolidat@oni clientinelle differenti fasi di sviluppo delle collezioni

[ I NRAOSNDIF S &GAf dzllll2 LISNX¥YSihdGz2y2 FttQllTASY

incentrato sul pezzo ma sul valore offerto ai propri clienti, attraverso la sperimentazione di
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nuovi processi che uniscori@dizione e nuove tecnologig. QS @2t dzl A2y S ¢S3t A
NA I dzl NRI B2 St OfF NTIALIE2 A it S\y2(y2

da Everest Tecnologie Teslil

attraverso lo svilppo di attivita chiavef QF T A Sy R}
Kl NAQJAa

da raggiungere una clientela maggorsia nuova checonsolidata la qualepreferisce

G2 €1

LINE LINR |

risparmiare sulle lavorazioni senza rinunciarvi.

y St

a G NHzi G dzNJ

HANT

RSA

o2y Af
NA OF @A

v N
: Imobilizzazioni |
' in macchinarie !
. impianti

— [foco-coceeoeooooomoes | s gmndei il e et bt of 7

Key Partners f'g//"’ {Keyz\ctivities 5& 1: ! Value Propositions  £7-7) CustomcheIationshin Customer Segments @_
> | A\ ~
: Lavaggi :[: Tecnologia |
EverWash | Trattamenti  [: Hos :
(Filiale Turca) | i :
E ! Esclusivita |

E-I-(;;}.Z;.s-o-u;:e; ------- ;)-}»-g E Innova2|0ne i Channels (\;‘,‘[/

Cost Structure

Stireria

Revenue Streams

Diferenziazione di lavaggi e tratamentir

Immagine 6¢ Canvas Everest Lavorazioni Tegdtliaborazione Personale

bStf Ql ythlitnA\JabASRIBBEalets@il metodo del @anvas spicca la proposta di valore
f I OF Ldro@rodesso dreativaaeSighbdzdukidhe dercanyb iei propri

clienti grazie alle risorse interne che si occupano, non solo di design e comunicaz#ne

RIFaGF R

ancte di produzione e di procesdia proposta raggiunge una serierdalta nazionali ed
internazionali attraverso una rete delazioni che si consolida in seguito a ogommessa
2 T T SdilJr@porr®ai tlierd,Lcbel i A |y

NRX OS @ dzi I

affidano alla societa per un tipo di consulenza, lenda restante in modo che essi si

interfaccino con un unico interlocutoreicevendo un flusso di lavoro piu costantper

® Lt

GAY2YA 2

f

v

ricoprire la struttura dei costi. Con la nascita di Dockybr@ | T A Sy R strittura d&h GA & (i 2
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ricavi sviluppando un prodotto nosolo B2B ma anche B2C inserendolo direttamente in

store selezionati avvalendosi delle proprie capacita.

. V| peeccccccccccccee spees]l 00 = |perescesesesccessvens
Key Partners ( :'\ Z ?KcyActivities Ei 1| ¢ Value Propositions €21 +| Customer RelationshipaQ ?Custamchegments ﬁ-}
| e ! s =
Laboratori di . |: : 5 :
supporto Design !|! Gestione interoi| Consulenza  [:B2B - consulenza
:|i processo 5
. : | : ‘B2C - Dockyard !
Lavanderie | it D ; : 4 ;
é -I-<;y- 1-2235-()-11;:5-5 ----- é;j:i E i Channels . 2 E s
5 . SF7iliComunicazione | : :

: Laboratorio di :[: ; :

: confezione  i[: ; :

: :|:Made in Italy ! g

Cost Structure Revenue Streams

Gestione dei processi
Dockyard
Consulenze

Immagine 7¢ Canvas ltalian Job SRlEHSaborazione Personale

bStf Ql ydnfas delbusiReSE modl di Berto IndusiTessilé€E.G. si pud vedercome

fS NAaA2NRS OKAII@S agz2ft3aly2 dzy NUz2f2 OSYGdNI i
AYLERNIFYGA LISNI £+ LINBRdzZ A2yS RSttt (Stl of dz
produttivo troviamo la tintoria, il finissaggie la tessiturat Qdzy A 02 | LILINE O DA 3 )
£ f QSadSNy22 02 yaAGHYWSS yBXt G20 [ QFTASYRF LISNJ
una rete commerciale internazionale, € presente a numerose fiere del settore, partecipando
anche ad eventi collaterafier comuni@re lapropria realta; Berto Industria Tessile E.G. si
rivolgead un segmento di mercato mediof (i 2 = OKS LIS NX¥a®ditidzarégf £ QI T A
imponenti costi di struttura; lgproposta divalore incentrata sumade in Italy offre un

prodotto di qualita,che unisceinnovazione e tradizion@ttraverso un catalogo di oltre

duecento tipi di denim differenti per colleziorghe si affiancand £ O2y G Ay dzZt G A @2 @

ha inoltre implementato la propria offerta con il progetto Blue Sdba e Le Mani per
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N} 33 A dzy 3

SNB dzy

Oft ASyidsS

G022t (2

manualmente come alle origini e non un tessuto industriale.

Il modello di business aziendale ha visto principalmente lo sviluppo dei canali distridativi e

ridefinizione dei propri clienti proponendo un offertaespfica sul denim, abbandonando

¢ OKS

tessuti precedentemente lavorati; questa strategia unita agli investimenti in risorse chiave si
iR dtto @rlconpdidse e@up&arth QI T A S

§ RAYZ2AT

Crisi.

NI G I

f Q2FFS NI |

Key Partners

&

: dal filo al tessuto'
'in denim '

fTeIe Cimosate

KeyR s ¢
ey Resources \gg}

Immobilizazioni
in macchinari

Fremeeecccsnannes Y
3
[
[

1| § value Propositions €777
X\ .

Made in Italy

Tele con ;
: differenti pesi:
i e struture

Customer Relationshin

Customer Segments Eé

Fasce differenti
di acquirenti

a seconda della
tipologia di
tessuto

.
E Channels

(\~»,
)

Rappresentanti

Fiere

Cost Structure

Revenue Streams

Immagine 8¢ Canvas Berto Industria Tessile K, Glaborazione Personale

LY
LINR OS 33z

PIER SPA, terzista specializzato nella produzione di brand internazionali che cercd® il

aSO02yR2

in Italyper la confezione detapi.

3 NHzLJLJ2
LINR Rdzl G A @2 X

RA

T ASYRS

Nel caso di PIEBR\ vediamo come nel modello del ¢/ @ & =

processagproduttivo, valorizzi le relazione con i propri diiee con i propri fornitori; la realta

ha strutturato il proprio vantaggio competitivo nelade in Italyattraverso le relazioni con
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una serie di laboratori partner verso cui ripartisce le corsgge La capacita di governare

f QAYISNRE LINRPOSaaz2 LINPRAzGGA G2 S nko pérmdesso LI & al
FffQFITASYRIF RA LINBASYGFNBA Ay dzy VYSNDOFG2 A\
consolidate oltre alla garanzia di una struttura. Rgranto riguarda le relazionverso i
clienti, i quali cercandzy’ LINRPR2 (G2 O2YYSNOAFtATT G2 &adz O
in un segmento di lusso, rispondendo a qualungpelogia di commessaroduttiva grazie

alla relazioni con i partner @wee con le risorse interneb S3t A | yyA £ QT ASYyR
accordi di licenza produttiva in modo da garantirsi le commesse e gottenere i costi di

struttura. Partendo dalla s@ realta produttiva PIERPAha sviluppato un team prodotto che

affiancag A aGAtAadGA yStf2 a@Afdzllll2 RSA OFLAT |jdz
stipulare, oltre ad accordi di produzione, contratti di licenza distributiva, gestendo la logistica

del brand oltre a offrirenumerosi servizi a cui i clienti possonoeaere.

reccccccccccccccssesas

A prececcccccccnccnacaas
3
[
[

1| } Value Propositions g“"ﬁ | Customer Relarionshin Customer Segments é
' I~ 4 '

.
i :

i §§Inu§tria|izzazione§ : Made in Italy
: Laboratori di :|: capi it :

Gestione

: subbappalto Distribuzione

: ~ iglogistica i|i dellintero

' PrOdUttorl E Key Resources (@} E processo E Channels /‘",».
: tessili ’ & | E 'L/
!| Personale .

| Lavanderie | specializzato | Licenze

Cost Structure Revenue Streams

Immagine 9¢ Canvas PIER SPElaborazione Personale

Un ulteriore gruppo di aziende ha sviluppato il proprio modello di business passando dal
puro terzismo allo sviluppo di un gedo brand cosi da implementaemodificare il proprio

revenuemodel sostenendo i costi di struttura e il calo di commesse. Le realta che hanno
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scelto di dare vita a nuovi brand risultano principalmente specializzate sulle lavorazioni
grazie al knowhow sviluppato nel tempo come nel caso per I3p020 Dockyard o |MiniB

SRL.

bSttQlylfAaA RSstvedidrdoRchd ricovaR di IMT8EE2D Ye Sattivita i
concentrano sulle risorse chiave, sui key partner e attehiiave Il laboratorio negli anni ha

investito in immobilizzazioni, macchinare sviluppato cmpetenze spefiche nella

confezione che ne sondiventateNA & 2 N&ES OKAI @ST YSYydNB f QF G0A¢
confezione di denim partendo dalla prototipia alla produzione délJga FAY A G2 d [ QI 1
sviluppato relazione con una serie di realt@l territorio con cui sé sviluppata urrapporto

stabile, da Berto E.G. Industria Tessie Blu Jeans Lavanderia. IMjiT35020 ha saputo
strutturare il proprio vantaggio nel knotwow dei propri dipendenti specializzati offendo un
LINPR2GG2 RQFEGF ljdzZt €t AGLE D

Il laboratorio ha ampliato il proprio business non producendo solamente come termesta
sfruttando la propria offerta attraverso il lancio déproprio punto di vista sul denién
avvalendosi dei partner e delle risorse chiave. Questa strategia permdtt®@all A Sy Rl F
rivedere il propriorevenue modepuntando ad una strategihasatasui magini e non sulla

quantita. IMjiT35020 inoltre ha diversificato i propri canali distributivblgendsi ai retail
internazionale ealla vendita diretta in atelier cogila poter introdurre il proprio cliente

I ff QAYGSNYy2 RStfF LINPLNARI FA{2a82FAF S  Odz i
G yidlr33arz O02YLSGAGAG2 RIFEG2 RIffF LI2aaArAoAtAdt
di sviluppareprivate labledi negziche cercan capi esclusivma in esigue quantita; questo
adz00Saa2 8§ | @@Sydziz 3ANITAS et OFLIOAGE RS

capacita appresael tempo e alle relazione intraprese in eventi del settore.
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Immagine 10¢ Canvas IMjiT35020Elaborazione Personale

Analizzando MiniB SRL( (0 NI S NA 2

saputo strutturarsi attraverso due diffenéi offerte: il brand OK S

acquistaredopo la produmne per alcuni anne le commesse contterzi®

t Qdzi At AT 1 2il lakBatoriocabbja & I &
t QF T ASYRI
[ QF T A SYyRE

particolareil brand hannostrutturato la propriavalue prepositionsel territorio attraverso

una produzionemade in ltaly interna alla strutturaavvalendosi di realta limitrofe, a KM 0,

per le lavorazione e la fornitura esternp. I

LINR Rdzl A2y S>3

f QdzZF FA OA 2

seguiti internamente dalla MiniB SRLpccupandosi diogni passaggio direttamente

gt 2NAT 1

Iy R2

23y A

Ol L2

S

O2yFST A2y ItgR2(f 2

propria produzione al locale ma puntando ad una distribuzione internazionale. Il brand

inizialmente era caratterizzato da soli capi in denmay oppure lavati, mentre oggi ha

ampliato la propria offerta inserendo anche capi non denim senza tratastaafilosofia

originaria.[ QF T A Sy R

fl 2N yR2

anal

02YS

GSNI Aadl

~

a

K I

07z

strutturare i propri ricavi su due livelli, ovvero da una parte le commesse ricevutefefd Q I f i NJ-

la produzionepropria in modo da sostenere un cariati lavoro costante durante tutto

fQFyy2T
GSYRAGI

Ay LY

Ay TFTASNB

NI AO2t | NB Af

2 Ay
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durante la stagione grazie a dei capi cooftivi; cuesta strategia permetté £ £ QF T A Sy R
FftEAYSENBRA f YSNOFG2 S RA AYONBYSYUulI NS S @

s Precececsccnannee m——-
'
'
'

Key Partners f:'k 7 | Key Activities & Value Propositions "VJ‘,T’.\ E Customer Relationship. Customer Segments
e "
"3 : :

Lavanderia | Made in Italy |

i Negozi
Lunazzi
: ) : multibrand
: Prodottoa
{ KM 0 5 Aziende che
f KeyResources Q | Channels 7 vogliono produrre
: SEE | Made in Italy
 Processo ik

: produtivo interno |*

Cost Structure

Prodotto programmato

Prodotto “pronto” - stock a magazzino

: Commesse.conto-terzi. .. ...................._..:

Immagine 11¢ Canvas Seal Kg\Elaborazione Personale

Un ulteriore modello di business individua la capacita di alcune aziende dé areagruppo

FGONF SNBR2 2 &GAfT dzLILI2 créandbsérdiel darezauveniitd peS R A
{GFFF LYOGSNYylFrGAz2yrt S LGFEASNIBAOS {t! T Ay LI
FGGNY OSNBR2 f QI Ol d#ki gunthnbic?al/lidBo rilrdcio.o NI Yy R Y I £ 3S3a

Il modello dibusiness Y I £ AT T I 12 Cadwis riju@rdaiakidndeicdm ItaR&vice 1©

quali si occupano del solo sviluppo dei brand, del concept e di disegnare le collezioni,
RSt S3AFyR2 f QAY({SNR odcgands il distritBoRedgiazid &8l2unaY |

serie di relazinoi e alla capacita managerial#talservice si avvale di partner chiave

laboratori, per i rapporti di subfornitura puntando su un capo commercializzato su
GOFYLIA2Y SéX LISNDLHEAAY i2QNRAHEY RIRI & A € dzLda)k € | L
la quale dovra riproporhi terzisti che le commissioneranno i capi per conto di Italservice. Le
capacitd manageriali e il capitale di relazione svolgono un ruolo clpexmettendo di

strutturare una distribuzione di massa raggiungendo il numero maggiore ehticlB2C
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YSYGNB 3INITAS | 3fA AyaZiénddragyibgeil alient B2Beadovodzy A O 1
volta acquisteranno dai clienti retail consolidando cosi le vendite del bramehue model

sfrutta economieRA & Ol f I S R Aquebid r@ahis@no tRofati di pid hfadd &
producendoa grossi quantitativi riescono a creare margini nonostante i prezzi contenuti. Nel

caso di Italservice troviamo Cycle, MET jeans e Chinodriands, queste tre etichette si

rivolgono a segmenti di clientela differente cosi da raggiungere il numero maggiore di clienti

o inserendo [ linee nello stesso negoziQuesti progetti puntano alla massimizzazione del

profitto nel breve periodo, ad unncremento di fatturato esponernale grazie agli

investimenti di cuidispongono, ma creando un prodotto non sostenibile nel lungo periodo

RFEG2 OKS fF LRGISYTAItAGL GASYS mendAtdata I S N
per un periodo limitatgrima che i buyer abbandonino il brand e si rivolgano ad un altro. Nel
Y2YSyG2 Ay OdzA Af FlLGddzNF G2 AYyATAF | adOSyRSI

avvalersi delle economia di scala, nel momento in cui questa condizione viene meno il brand
viene interrotto e si punta alla venditaotendo partirecon un nuovo progettoLa struttura

dei costi e dei ricavi viene orgam@#ta con margini molto labiliunziona nel momento in cui

viene superata una soglia produttiva in modo da poter sostenereil@andare i flussi

finanziari, ma nel momento in cui fatturato calg non si riesce a correggere questo
decrementonel breve periodpe portaf QF T A SY Rl | R dzftalsbidicd @K A 2 ON
ceduto Noali-ta a Area B SPA, mentre per quanto concerne digetto RaRe é stato
accantonato ritenendo che i due brand avessero gia esaurito il loro potenddgde il

recente acquisto.
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Immagine 12¢ Canvas ltalserviogElaborazione Personale

Fra le aziende analizzate ve ne sono alcune non riconducibili ai modelli di business
precedentemente citati ma che hanno saputo differenziarsi e competere grazie al prodotto e

al servizio offerto, in particolare fra le aziende analizzate s¥n8e.Mac.,Minucoop,
Novermb3r¢ Asko, Blue Jeans Lavanderie e Martelli Lavorazioni Tessili di cui di seguito viene
presentato il modello di business btr S NE 2 f QdziAft AT T2 RSt OF ygl a

bStftQlylFrftAaA RA zAd. Skdal Od | GGNF gSNab#a  Qdzi 7
A0GNHZG GdzNF G2 €1 LINPLINALF 2FFSNIF RA GFHf2NB 0l ¢
fl O2yFST A2yS RA OFLWA Ay RSYAY FGGNI OSNE2 f 2
prodotto sviluppate negliafiA ® h NA I A y | ofirid&ay seSizid dixipdrakiényg ¢dine
concessionaria diretta di Singer, ma dopo pochi anni grazie alle competenze sviluppate e
Fff Q2L NIdzy Al AYRAGARdzZ Gl &adz YSNDIG23 £ QA
macchine da cucire specializzatdlaeonfezione di prodotti in denim, quindi piu resistenti.
vdzSadl aLISOALFEATTITAZ2YS Ohdgll dnidi &INJuitd tile da Q2 FF S
AOAT dzLILI NB oH YIF OOKAYFNR LISNJ f QAYRdzZAGNRF € AT T

in denim.[ QI TaX& I possibilita ai brand do-sviluppare un macchinario ad hoc per i
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LINE LINA OF LA X £ S3FyR2 | a8 tI LINRBRdzZ A2y S Fdzic
di produzione saranno obbligati ad acquistare i macchinari Vi.Be.Mac. per esdgui
02YYSaasSo [QFITASYRI @SNRBySaSs FGdNI OSNB2 dzy
seguito la delocalizzazione fornendo i laboratori di produzione. Per quanto riguarda la

a O NXzd G dzNJ RSA NX Ol gita offreQandhé B yfiparaane? diniishidzio | £ f I
RQIF &aAaid Syl HISHNI d ddiioA NIk chd nggi aRrd sohoSiveritind ite y S

consistente di entrate.

Key Partners f:\yg’f. EKeyActivities L\%\;E {\:a-h-u:;’;t;;;o-s;tx-o-n;"g.:r‘.?-\-i CuswmerReIationshin Customer Segments @_
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e x‘ : per la confezione ;

Key Resources @- EdEl capi in denim i Channels Qg
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Vendita

Cost Structure

Assistenza

Immagine 13 Canvas Vi.Be.MagElaborazione Personale

Lf ON}YR b2@SYOoN) 8§ Ay | FFAYIRR ROIYASKYRA I
canvas analizzera sia il brand che la struttura azientlaleealta che gestisce il brand punta

alla gestione di etichette senza una struttura, acquisendo brand e gestendoli in sinergia con

il proprio portfolio, creando cosicenomie di scala in produzione e distributive nella
commercializzazip S R A NA 3 Sy Rtfica Hi grdpPdNEo unalafelceita sul mercato
AYiSNYy2 SR SAaGSNy2T RIETEQFEGNI LI NIS b2@SYo
forte, caratterizzato da un imagine coerente e percepita sul mercato, ma purtroppo mal

A

3SaGA0G2T ljdzSadl & fQ2LIIR2NIdzyAidtr OKS & adalal

125



NAt SOFYyGiA €S FTGOGAGAGL OKAIF®@S S A LI NLYSNI adh
comunOF T A2yS S RSttt O2YYSNOAFEATTIT A2p6rS RSE |
processi produttivi;, Novemb3r si rivolge a negozi multibrandrimdgionali attraverso uno

showrcom diretto, una rete di agenti e distributori oltre ad essere presenteengiincipali

fiere del settore. Fra le risorse chiave risulta importante la capacita manageriale che ha

a1 Lddzii 2 NR & G Nz G dzNIF NB £ QL buntdndd Isu uNaS grésényaR 2 £ |

internazionale per attrarr@uovipartner.
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H o Q

| Key Resources 4

i |Capacita manageriale

i |e gestionale
B ] Beronmrenmnesnsnsaseid

Cost Structure Revenue Streams

Immagine 14¢ Canvas Novemb3yElaborazione Personale

PGATATTEFYR2 Af OFy@lha LISNI fQlFyltAaAr RSEEl a
operi secondo un ottica di gruppo attraverso le sedi in Italia, Turchia, Tunisia e Marocco che
permettono un offerta aticolata verso i propri clienti offrendo prezzi differerpier i
medesimitrattamenti.[ QF T A Sy Rl KI Lldzy G+t G2 |ttt QAYyYy20F1T A2\
costante, strutturando la propria offerta grazie alle tecnologie del progetto D.ECO.R. che

offre un basso impatto ambientale e un alternativa ai classici trattamenti utilizzati dalle

fl OFEYyRSNAS YI O2y A YSR Ssostevihilita, Nk &akzo (impétte T LJdz)
ambientale ead dzy’ NA aLJ NX¥A2 RSt S NXklardiNMtsin qledl | A SyF
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aspettima che vogliono offrire un prodotto trattato e lavato. Il gruppo Martelli Lavorazioni
¢SaaArAftA Ay2ftGNB KIF Liddzyil G2 iuRasesydfid initaliad A 2y S
Turchia, Tunisia e Marocco, collocandosi vicinpraduttori e articolando la propria offerta

in una serie di trattamenti a prezzi differenti a seconda della sede in cui vengono svolti;
jdzSadl adN)rG§SIAl KIF LISN¥YSaaz2 |t 3INHzLILIR RA y?2
la caduta dei dazi doganalina di mantenere e accrescerka propria posizione avendo
RSt20FtATTFG2 yOKQS&aal YIyGaSySyR2 S aSRA L

— r
[
]
[

Key Partners (:\T"«" Key Activities L\‘% Value Propositions "5‘1”‘?..\ E Customer ReIationshin Customer Segments
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Immagine 15 Canvas Martelli Lavorazioni TessiHilaborazione Personale

PGATATTEFYR2 At OFy@la 02YS YSiG2R2 RQFYyIlIfA&ARA
f Q2L NI dzy At 2FFSNIF RFEEf YSNOFG2 NA@G2f 3SYR:
FyOKS I+t aSiGd2NB RStftQlFIooATEAIYSUGSHNRAIRSE [ &I
negli anni si e dotata di macchinari per lo stampaggio di miniature metalliche, offrendo ai

LINE LINA Of ASYGA &Al dzy LINRPR2GG2 adl yRIENR aail
vicino ai propri committenti. Minucoop per raggiungemuovi clienti partecipa alla principali

fiere del settore, proponendo prodotti innovativi e offrendo la possibilita di produrre
YAYALFGdzZNBE YSGFtftAOKS LISNE2YIFEATTIFGS &adz O02YY
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RIFEG2 f Q2 LIJI2 NI dzy Adinpetete 5ul fedzdo & stiprodot®odiffeyepziandasi
RFA O2YLISGAG2NARA® [ QFTASYRIF 2FFNB dzy | YLAL 3
bottoni, borchie e altre miniatureprincipalmente utilizzati nella confezione dei capi in

denim, accessori hon sokstetici ma anche funzionali.

— IR Frececcccccccnaee FY [ L L L L L L e T )
Key Partners F(g . EKeyActivities ﬁi\j EValue Propositions ':9‘{ E Customer RelationshipaQ ECustomerSegments @_.g
' Stampaggi iip R ; :

] :|:Personalizzazione: ' Al :

: miniature ! ' EAb|g||amento :
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ik E i Calzature :
keccccscccscscccncncs K ¢ ] s
"F P Py N H :
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Cost Structure Revenue Streams

Immagine 16¢ Canvas Minucoop Elaborazione Personale

[ Qdzf GAY2 Y2RSff2 RA 0dzaAy S aanvad &/qudicidellaBlie2 | G
WSFya [ @FyYyRSNAST fQFTASYRLI 8 gefFddin dehim. LINE LINK
realta negli anni ha implementato la propria offerta iniziale specializzandosi su trattamenti
industriali e manul. La struttura riceve commesse da brand locali, come Diesel e Staff
International, che richiedono un lavaggio ad haesviluppato che contraddistingua i loro

capi; viene prodotto prima il prototipo e successivamente inizia la produzione. La lavanderia

da la possibilita di lavare e trattare piccole serie collaborando cosi anche con realta giovani.
Saturata la capacita interna, la Blue Jeans Lavanderie invaoepliare la propria struttura,

si avvale di aziende partner esterne in modo da onorare le consegne e offrire un prodotto

con uno standard qualitativamente elevato. Questa strategia ha datoad una serie di
O2fttlFo02NITA2yA RSttt QFT ASYRI @S Niteiorhedt8 & (i S Ny 2
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struttura che non sarebbe stata assorbita data la ciclicita del lavoro. Questa strategia
caratterizza il canvas aziendale e valorizza i partkek ¢ @S 02y OdzA € QF T A Sy Rl
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Immagine 17¢ Canvas Blue Jeans Lavanderiglaborazione Personale

Nonostante il modello di business di ogni azienda risulti unico si mdere, grazie

I £ £ Qdzii Aaihvid, tothe VR Sano délle aree comuni cheattarizzano le aziende; in
particolare sono quellNA @2t G S | f f QAoyvars MIitavita Ritalvef 6SrisadsB | £ O L
OKAI @S 2f4NB |ffQ2FFSNIIF RA @GFf2NB OKS 02yl
come le capacita sviluppate negli anmsiano caratterizzantida investimenti in
immobilizzazione,principalmente macchiri, permettendo | £ f QI T st&uRate laR A

propria offerta. Si pud vedere come i partner, sia fornitori che clienti, risultino importanti per

tutte le tipologie di aziede, cid avviene perché esse sono integrate nella filiera
RQFLIJI NISYySyTl S JjdAyRA S NBtFTA2yA az2y2 S
prodotti offerti. Nel caso dei brand analizzati si pud vedere come essi lavorino soprattutto

sulla comuniazione e design per le attivita chiave e sui cad@tributivi per raggiungere i

propri clientitarget.
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4.6 Cambiamento Business Model

Negli anni il modelli di business delle aziende € mutato, un cambiamento che alle volte ha
saputo cogkere opportunita e spaziel mercato implementando il business e accorpando piu

fasi del processamentre altre volta e stata unasposta al cambiamento dovuto al periodo

di crisi che le Aende si sono trovate a dover superareambiamenti dei modeldi business

delle aziende analizzate si possom@assumere essenzialmente in quattrcategorie:

AYLX SYSy Gl TA2yS S O0OO0O2NLI YSydG2 RA LI &aal 33aix |

terzismo db sviluppo di un proprio brand e con un ottica di gruppo.

Nel primo caso le aziende hanno visto la possibilita di accorpare e di governare piu fasi del
processo, gestendole direttamente, investendo su business affini al proprio cosi da offrire ai
propri clienti una serie di servizi senza dover rivolgersi a piende. Un modello chba

permesso e alimentato la crescita aziendale basata su una struttura solida attraverso un
rientro consistente di commesse a fronte di un numero crescente di capi trattati. Questa
strategia hafavorito la creazione dsinergie prodttive, economie di scala, e distributive,
raggioRQI T A2y S (i NI (canl la/rRelesimah sBategih B R & stekta dimostra
O02YS tF ONBaoOAlGlF Lkaal SaasS NbdifférentifasSoffrdmdd | G G N

al proprio cliente un unico terlocutore a cui rivolgersi per differenti passaggi.

La filiera frammentata ha fatto nascere una serie di figure specializzate nel governarla e
ySttQlF 002 NIBF NBQASY G SSB OAINROS&aa2T 1jdzSadz2 &agat
avvenuto per numerosi layatori che hanno preferito esternalizzare i processi,
rimanendone committenti, invece di allargare e implementare la propria struttura a favore

di una piu snella, potendo trattare un numero crescente di prodotti e garantendo uno
standard qualitativo eleuva, presentandosi sul mercato come degli specialisti. Complice la
crisi, principalmente per i brand, queste figure hanno visto accrescere le commesse dato che
le loro committenze hanngreferito delegare la produzione non ritenendola wasset
strategicop®NJ f QF T ASYyRI Yl NBYRSYyR2aA O2yal LISg2ft A
avrebbero avuto un rientro superiore sia in termini qualitativi che di risparmi dei costi.
Queste aziende sono caratterizzate da una serie di risorse chiave date dalla capacita
gestionale e manageriale dei propri dipendenti che sanno come distribuire e controllare la

produzione dei capi mettendo in filiera realta differenti e affidandosi a laboratori differenti
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per la confezione di tipologie di prodotti diversi, sfruttando il WAllow che ogni realta nel

tempo ha sviluppato cosi da offrire ai propri committenti competenze specifiche.

Dal terzismo allo sviluppo di un brand proprio. Questa evoluzione dei business model
avviene dopo un periodo di lavoro conto terzi in cui vengondugpate una serie di
O2YLISGSYyT S OKS LERNIFy2 fQFTASYREF | &aLISOALTAI
competenze ha portato numerose realta a proporre i propri prodotti lanciando etichette
autonome attraverso, non lo sviluppo di un brand, mamipuodotto che é talgperché porta

con se conoscenza e capacita incrementate negli anni. Alcune aziende hanno scelto di creare

un proprio brand, altre di acquisirne di gia in commercio, altre ancora di entrare solamente

nel capitale, ma quello che accomugaeste strategie ¢ il fatto di garantirsi una produzione

di lungo periodo e un guadagno superiore a quello che offre il solo terzismo dato che la

filiera viene accorciata.

[ Qdzf GAY2 Y2RSff2 RA o0dzaAySaa OKS § SsWeSNE2 8
realta gia avviate tenendole separate, e gestirlan modo differente, creando sempre
SO2y2YAS RA alOFrflF S RA NI¥X3I3IA2 RQITAZ2YS YI
FFFAYAD vdzSadl &adNIGSIALF LINBRAT AGHKSS OF Q0 TOMSiyE]
madre si e creata negli anni e il network, a fronte di cid vengono a crearsi nuovi rapporti 0
vengono implementati quelli esistenti. Questa strategia permette di ristrutturare aziende in

crisi ma allo stesso tempo implementare quelle nel ca¢o.

Tutte queste strategie rivolte al cambiamento possono essere ricondotteeaization

modelS  éxferision modebvvero cambiamenti non radicali, che avvengono gradualmente
principalmente dettati dad dza Ay Saa S RIf f QF Yo Ai®ynhit&o eSha G S Ny 2
richiesto nuove e differenti specializzazioni. Proprio per la tipologia di business in cui le
aziende operano non vi sono stati cambiamenti radicali ma piu un processo graduale di
specializzazione e di innovazione tecnologica che ha chtdtte T | G2 It A ledzf GA YA
realta, sebbene il tipo di processi @i lavoro non sia cambiato, msolamente mutato,

rimanendo caratterizzato da una forte componente manuale.
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05. Conclusione

5.1Conclusione

Daf QI ydelle azéerdde mappate e le relazioni che intercorrono tra esse si € riscontrato

come queste ricalchino il modello del distretto, per storia, interazione e legamiilcon
territorio; nonostante cio,questo non é riconosciuto formalmented dimostrazione di

j dzZSaG2 &aA Lz 23aaSNII doBe si Siahddredtd Sagl/ahni deflef St |
relazioni che hanno dato vita ad una filiera basata su una subfornitura locale, caratterizzata

da grandi aziende e piccole realta che si occupano di specifici passaggi.

| player catalogati risultanessereprincipalmente aziende che, superato il periodo di crisi
RFd2 RFEfElF OF Rdzi | RSA RIFITA R23IFLyFfA RS3EA
vantaggio competitivo e sfruttarlo per offriren prodotto caratterizzatoda tradizione,
tecnologia,made in Italye creativita, puntando a competere naanto sul prezzajuantosul

valore. Questa strategia ha premiato sia sul mercato locale che su quello internazionale,
dove le aziende hanno trovato nuovi clienti capaci dirappare e valorizzare il prodotto
offerto. E risultatoche una strategia messa in atto da numerose realta & stata la scelta di
lavorare sui margini anziché sui prezzi strutturando la propria offerta di valore verso un
prodotto specifico che risponda allsigenze del committente. Queste aziende hanno infatti
individuato nella specializzazione il metodo che hanpesso loro di venir identificatper

una determinata tipologia di offerta grazie ai prodotti proposti.

Altro dato che e interessante evidenziare@nenel caso di nuovi brand, quesiiavvalgano

della medesima filiera dei brand gia presenti nel mercammmissionando i prodotti agli

stess fornitori. Questo e dovuto ad una disparita di presetzale aziende fornitriciche

Fff QAYGSNY2 RA dzyl canpsiénd in nuindrdeddgtio2cash the ROA 2 T F S
avviene invece nel caso dei brand, presenti con un 34% sul thiabisparitae dovuta a

RSEfS O0FNNASNE FffQSYydNY GF RI Goeritraprentlered y 3 Sy
nuove attivita come lavanderie, produzione di tessuti o0 miniature metalliche, che invece non

si presenano nel caso di un nuovo marchio. Pert@baziende che coprono il ruolo di
fornitorisvolgyy 2 dzy' | Fdzy 1 A2y S dikal @S | £ f QAYGSNYy2 RSt
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by FEGNR FaLlSdia2 SYSNA2 RIEIfTEQlFyFtAaAr Fradlx
risulti, in tutti i casi studiati, di tipo tradizionale, ovvero acquiptoduzionevendita. Alcune

delle imprese pero hanno nel tempo mutato il lar@do di operare nel mercato, senza pero

mai sconvolgere lo schema inizialee lavanderie, per esempio, hanno implementato le
tipologie di lavaggio ed i servizi offerti, i produttori di tessuti hanno affiancato diverse linee

di prodotto a quella irmiale;i laboratori, puressendointervenuti sul proprio modello di
business, trasformandosi da semplici produttori aztsti o lanciando brand propri, sono
NAYFadAa &t QA ydaSsNidA2queRddrdpdsitodalio lsiadio Fafidattraverso

f Qdzi eanvass & vistocome alcune realta abbiano strutturato la propria offerta in pid

livelli, cio avviene per IMjiT35020 e lItalian Job SRLS, che offrono un brand gestito

direttamente, affiancato alle commesse ricate di produzione conto terzi.

In ogni cao icambiamenti incrementali nohannomodificato i business ma hanno puntato
GSNER2 dzy | 3INBIAFTA2YyS 2 AYLIESYSyidlrTA2yS RSt
comenel caso di aziende conteverestTecnologie TessiBBlue Jeans Lavanderie e BeE.G.

Industria Tessiledove le immobilizzazionhanno un ruolo centralesonole risorsechiave

siano esséisiche, intellettuali, umae e finanziariet OF NI G G SNAT T I N&illat QA Y LIN
loro offerta e la contraddistinguonoNel caso inveceali aziende con una struttura snella, che

Lddzy G Fy2 | ff Q2dzi a2 dzND so/dai teRiStiA PIBRINSE GeBeaddAiconie2 YS  y ¢

Italservice e Novemb3sonosoprattutto i rapporti con i partnea risultarestrategici.

[ QF aLISG G2 LIA G yAlYTGASINES aRS A GRS RAS £ If ( @diodhedhiBeNtt 2 £ QA
permetta divedere come fra le aziende analizzate non viaceraelazione fra il fatturato e

f Q DA ton la tipologia di busines®entre vi & correlazione se considerianitoro rapporti
alQAYyiGSNy2 RSttt FAELASNI® /A5 RAY2a0UNI X FyO2
fortenelRSt &AaGSYlF RQF LI NI fiy@e/il businésnaiany Sullef S NS f
loro performance.

Si puo vedere come le aziende si siano organizzateramendo e creando legami solidi e

duraturi rivolti alla valorizzazione del prodotto offertQuesto ha generato un plusvalore dei

prodotti o servizioofferti, che sicontraddistinguonoperdzy’ A OA it S dzy QARSY (A

consumatorefinale riconosceOgni realta ha scelto la specializzazione rispondendo cosi alle
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commesse sempre piu complesse, allargando il proprio mercato di riferimento e attraendo

clienti internazionale che ricercano un prodotto made in Italy.

[ QLY fA&AA YSGGS iang e fadoOferazidaeYid le faziendg in Sil@ndcrei

valore aggiunto per ogni singolo attore, la nascita di relazioni non formali diventa la chiave

per competere, cid viene dimostratocome precedentemente dettodalla relazione
Y2RSNI GF SYSWNBFENYSHTEQNRER | ff QAYISNYy2 RSt

La legge regionale 13/2014 relativa ai distretti industriali, rete innovativa regionale e

I 3aNB3IFTA2yS RA AYLINBaS aix LINBaSyidlr 0O02YS dzy
convenziorli che sono venuti a formarstteaverso una prospettiva di filiera, valorizzando

cosi ogni passaggio e i player che vi prendono parte. Sarebbe questmdo di proporsi

non singolarmente, ma come sistema, per riuscire ad attrarre un numero maggimaltdi

internazionali e far riconoscere il valore dei prodotti e le capacita sviluppate dalle aziende.

E da notare come, in un qual senso, questo gia avvenga quando il brand decide di inserire
Fff QAYGSNY2 RSt LINPR2GG2 & deyphoduoreddy! @&itd O K S G G |
della lavanderia che ha effettuato i lavaggi. Facendo cio, in primo luogo, riconosce il valore

della filiera e decide di esternalizzarlo ai proprio compratori, considerandolo un plusvalore

per il proprio prodotto.

Concludendacsi & voluto dimostrare come le aziende in autonomia abbiano saputo creare
rapporti fra loro, in chiave competitiva e collaborativa, consolidando il proprio ruolo e
RAGSYUl YyR2 dzy Liddzyi2 RA NAFSNAYSy(d2 LISNI fQSO2
positivo nel proprio business e nei propri margice formalizzazione di queste interazioni

potrebbe far nascere nuove opportunita per le aziende.
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