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0. Introduzione 

 

[ΩƛŘŜŀ Řƛ ǎǾƛƭǳǇǇŀǊŜ ƭŀ ǘŜǎƛ ǊƛƎǳŀǊŘƻ ƛƭ ǎŜǘǘƻǊŜ ŘŜƭ ŘŜƴƛƳ ƛƴ ±ŜƴŜǘƻ ŝ ƴŀǘŀ ŘƻǇƻ Ŝ ƎǊŀȊƛŜ ŀŘ 

una serie di aziende che ho incontrato, realtà del territorio molto differenti fra loro che si 

presentavano nel mercato con grandi difficoltà; il periodo di crisi che stiamo vivendo ha 

ǇƻǊǘŀǘƻ ŀŘ ǳƴ ŀǳǘƻǎŜƭŜȊƛƻƴŜΣ ƎƛŁ ƛƴ ŀǘǘƻ ŘŀƎƭƛ ŀƴƴƛ ƴƻǾŀƴǘŀ ŘƻǇƻ ƭΩŀōōŀǘǘƛƳŜƴǘƻ ŘŜƛ ŘŀȊƛ 

doganali, e sono sopravvissute quelle realtà che hanno saputo mettere in atto un 

ŎŀƳōƛŀƳŜƴǘƻ ƴŜƭƭŀ ǎǘǊŀǘŜƎƛŀ Řƛ ŦŀǊŜ ōǳǎƛƴŜǎǎΦ [ΩƛƴǘŜǊŜǎǎŜ ǾŜǊǎƻ queste realtà e la passione 

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

5ŀ ǉǳƛ ƴŀǎŎŜ ƭΩƛŘŜŀ Řƛ analizzare se vi siano delle relazioni fra le aziende e in che grado 

concorrano al successo reciproco, come esse sfruttino la propria offerta e come operino, 

puntando ad individuare, qualora vi fosse, il vantaggio competitivo che ne caratterizza il 

business.  

La prima fase il lavoro è consistita in una mappatura del territorio ricercando quelle aziende 

che utilizzano il denƛƳ ŎƻƳŜ ƳŀǘŜǊƛŀ ǇǊƛƳŀ ŀƭƭΩƛƴǘŜǊƴƻ ŘŜƛ ǇǊƻŎŜǎǎƛ Řƛ ǇǊƻŘǳȊƛƻƴŜΦ Lƴ ±ŜƴŜǘƻ 

sono 58 le realtà che lavorano principalmente la tela blu e che fanno parte di questa filiera; 

ƭΩŀƴŀƭƛǎƛ Ƙŀ ƛƴŘƛǾƛŘǳŀǘƻ ǇǊƻŘǳǘǘƻǊƛ Řƛ ǘŜǎǎǳǘƛΣ ƭŀǾŀƴŘŜǊƛŜΣ ƭŀōƻǊŀǘƻǊƛ Řƛ ŎƻƴŦŜȊƛƻƴŜΣ ǇǊƻduttori 

metallici, consulenti, brand e aziende di service. Di queste sono stati raccolti i dati 

ǉǳŀƴǘƛǘŀǘƛǾƛ Ŝ ǉǳŀƭƛǘŀǘƛǾƛ ǇŜǊ ǇǊƻŎŜŘŜǊŜ ŀƭƭŀ ŦŀǎŜ ǎǳŎŎŜǎǎƛǾŀ ŘΩŀƴŀƭƛǎƛΦ  

Questo lavoro di mappatura, non riassume tutte le aziende che lavorano con il denim nel 

territorio veneto, ma riesce a dare una panoramica completa ed esauriente delle imprese 

presenti nella regione per tipologia e offerta. La difficoltà di una catalogazione più completa 

è dovuta al fatto che non esiste un registro o database e non tutte le aziende sono disposte a 

fornire informazioni in merito ai fornitori, in quanto spesso si avvalgono di realtà cinesi. 

[ŀ ǎŜŎƻƴŘŀ ǇŀǊǘŜ ŘŜƭƭΩŜƭŀōƻǊŀǘƻ ƳŜǘǘŜ ƛƴ ƭǳŎŜ ƭŜ ǊŜƭŀȊƛƻƴƛ ŎƘŜ Ǿƛ ǎƻƴƻ ŦǊŀ ƭŜ ŀȊƛŜƴŘŜΦ [Ωŀƴŀƭƛǎƛ 

parte dai dati raccolti nei bilanci 2014, ŘƛǎǇƻƴƛōƛƭƛ ƛƴ !L5!Σ ŎƘŜ ǎƻƴƻ ǎǘŀǘƛ ƛƴǘǊŜŎŎƛŀǘƛ ŀƭƭΩŀƴŀƭƛǎƛ 

qualitativa delle differenti aziende in modo da evidenziare se vi fosse corrispondenza.  

{ǳŎŎŜǎǎƛǾŀƳŜƴǘŜ ǳǘƛƭƛȊȊŀƴŘƻ ƭΩƛƴŘƛŎŜ Řƛ ŎƻǊǊŜƭŀȊƛƻƴŜ Řƛ tŜŀǊǎƻƴ ǎƻƴƻ ǎǘŀǘŜ ƛƴŘŀƎŀǘŜ ƭŀ 

relazioni fra le coppie di variabili. In seguito per le aziende raggiunte direttamente è stata 
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eseguita un indagine più approfondita prendendole come esempio del settore in cui operano 

attraverso un analisi del modello di business. È stato utilizzato il canvas proposto da 

Osterwalder per riassumere e schematizzare come le aziende si siano strutturate e abbiano 

articolato la propria proposta di valore. 

[Ωŀƴŀƭƛǎƛ ŘŜƭƭŜ ǊŜƭŀȊƛƻƴƛ Ŝ ŘŜƛ ōǳǎƛƴŜǎǎ ƳƻŘŜƭǎΣ ǾǳƻƭŜ ƛƴŦƛƴŜ ŎŀǇƛǊŜ ǎŜ Ǿƛ ǎƛŀƴƻ ŘŜƛ ǾŀƴǘŀƎƎƛ 

ŎƻƳǇŜǘƛǘƛǾƛ Řŀǘƛ ŘŀƭƭΩƛƴǘŜǊŀȊƛƻƴe fra le aziende del territorio e se vi sia un eventuale 

presupposto per la formazione di un aggregazione riconosciuta in Veneto dato dalla legge 

regionale 13/2014 e i vantaggi che questo porterebbe per le aziende. 
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01. Analisi della letteratura 

 

In questo primo capitolo ŘŜƭƭΩŜƭŀōƻǊŀǘƻ ǎƛ ǾǳƻƭŜ ŘŀǊŜ ǳƴŀ ǇŀƴƻǊŀƳƛŎŀ ǎǳƭƭŀ ǎǘƻǊƛŀ ŘŜƭ ŘŜƴƛƳ Ŝ 

del jeans, ripercorrendo le tappe fondamentali che ne hanno determinato il successo; il 

mercato globale, iniziando dal tessuto per finire con la commercializzazione dei capi 

confezionati. Viene analizzato il distretto come modello economico di riferimento per 

ƭΩŀƴŀƭƛǎƛ ƴŜƛ ǎǳŎŎŜǎǎƛǾƛ ŎŀǇƛǘƻƭƛΦ  

 

1.1 La Storia: nascita di un mito 

A partire dal XII 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 città portuali come Venezia e Genova, porti in cui venivano importati i 

Ŏƻǘƻƴƛ ƻ ŘŀƭƭΩ9Ǝƛǘto e dalla Siria o ŘŜƭƭΩ!frica settentrionale. I filati acquistati grezzi dai 

mercati, venivano tessuti dalle aziende Italiane che si specializzarono in una produzione 

ŜŎƻƴƻƳƛŎŀ ƛƴ ƳƻŘƻ Řŀ ŜǎǇƻǊǘŀǊŜ ƛƭ ǇǊƻŘƻǘǘƻ Ŧƛƴƛǘƻ ƴŜƭ ǊŜǎǘƻ ŘΩ9ǳǊƻǇŀ ǊƛƳŀƴŜƴŘƻ 

competitivi. Partendo dal medesimo filato, il cotone, i ǇǊƻŘǳǘǘƻǊƛ ŀƳǇƭƛŀƴƻ ƭΩƻŦŦŜǊǘŀ con 

tessuti differenti fra loro per peso, morbidezza e utilizzo in modo da sfruttare le medesime 

vie distributive. 

Alle origini del denim troviamo il 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 seconda metà del cinquecento a Genova, durante un periodo di crisi, viene 

prodotto un fustagno robusto ed economico di colore blu, sostituendo la lana o il lino con un 

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

trama e ordito in cotone, inizialmente veniva prodotta anche nella vicina città di Nìmes, nella 

bassa valle del Rodano in Francia, trovando la commŜǊŎƛŀƭƛȊȊŀȊƛƻƴŜ ŀƴŎƘΩŜǎǎŀ ŀǘǘǊŀǾŜǊǎƻ ƛƭ 

porto ligure1. 

                                                           
1
 άWŜŀƴǎΥ ǳƴΩŀŦŦŀǎŎƛƴŀƴǘŜ ǎǘƻǊƛŀ ŘŜƭ ǘŜǎǎǳǘƻ ŘŜƴƛƳ ŀƭ ŎŀǇƻ ŘΩŀōōƛƎƭƛŀƳŜƴǘƻέ ς Trama e Ordito ς 2 aprile 2012 
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Nel mercato europeo le due qualità di fustagno più commercializzate ed apprezzate erano 

ƭΩholmes della città tedesca Ulm e il jean o jeans da Genova2. Il termine denim è il nome 

inglese che si riferisce alla citta Nìmes, luogo in cui veniva prodotta la tela blu, invece dal 

francese deriva il termine blue-jeans, che trae la sua origine da blue de Genés, ovvero blu di 

Genova, dato che queste tele venivano commercializzate attraverso il suo porto. 

Originalmente 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 

ŀƭƭΩŀōōƛƎƭƛŀƳŜƴǘƻΤ ŀƴŀƭƻƎŀƳŜƴǘŜ ƛƴ ǘŜǎǎǳǘƻ ƧŜŀƴǎΣ ŎŀǊŀǘǘŜǊƛȊȊŀǘƻ Řŀƭƭŀ ƳŜŘŜǎƛƳŀ ŎƻƴǎƛǎǘŜƴȊŀ 

del tessuto denim, veniva utilizzato per la confezione degli indumenti da lavoro3. Oggi 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 inizia ad 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 metà del 1800 

compare nel nuovo mondo grazie a Levi Strauss, mercante ebreo nato in Bavaria, trasferitosi 

a New York che assieme alla famiglia inizia a commercializzare vari generi di merceria4; negli 

ŀƴƴƛ ŘŜƭƭŀ ŎƻǊǎŀ ŀƭƭΩƻǊƻ ƛƭ ƳŜǊŎŀƴǘŜ ŎŜǊŎŀ ŦƻǊǘǳƴŀ ƛƴ /ŀƭƛŦƻǊƴƛŀ ǎǇŜǊŀƴdo di vendere le sue tele 

per tende e carri confezionati con il jeans, il fustagno Genovese, ma con scarso successo. 

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

dei pantaloni da lavoro caratterizzati da una resistenza superiore di quelli presenti sul 

mercato5; successivamente per la confezione degli indumenti da lavoro viene utilizzato il 

ǘŜǎǎǳǘƻ Řƛ ǎŀǊƎƛŀ ƛƳǇƻǊǘŀǘƻ ŘŀƭƭΩ9ǳǊƻǇŀ Ŝ ǘƛƴǘƻ Ŏƻƴ ƭΩƛƴŘŀŎƻΣ ƴŀǎŎƻƴƻ ŀ {ŀƴ CǊŀƴŎƛǎŎƻ ƛ ǇǊƛƳƛ 

jeans in America, che prendono il nome dal tessuto utilizzato. Il monopolio di questi abiti da 

lavoro destinati alle classi popolari rimane in mano a Levi Strauǎǎ Ŧƛƴƻ ŀƭƭŀ ŦƛƴŜ ŘŜƭƭΩƻǘǘƻŎŜƴǘƻ 

momento in cui vengono fondate le aziende Lee e Wrangler che iniziano a produrre capi in 

denim destinati non solo ai lavoratori. Nascendo come capo da lavoro, negli anni i jeans 

ǎǳōƛǊƻƴƻ ǳƴŀ ǎŜǊƛŜ Řƛ ƛƴƴƻǾŀȊƛƻƴƛ ŎƻƳŜ ƭΩǳǘƛƭƛȊȊƻ ŘŜƭ ǊƛǾŜǘǘƻ Ŝ ƭŜ ǘŀǎŎƘŜ ǊƛƴŦƻǊȊŀǘŜ ŎƘŜ ne 

determinarono il successo. Il pantalone da lavoro durante la grande depressione diventa un 

                                                           
2
 ά5ŀƭƭŀ ŎǊƛǎƛ ŘŜƭ ǘŜǎǎǳǘƻ ƭŀ ǊƛǾƻƭǳȊƛƻƴŜ ŘŜƭ ǎŜƛŎŜƴǘƻέ ς La Repubblica ς 4 novembre 2008 

3
 ά5ŜƴƛƳ ς ǳƴŀ ǎǘƻǊƛŀ Řƛ ŎƻǘƻƴŜ Ŝ ŀǊǘŜέ ς Giulia Rossi ς Fashion Illustrated 

4
 ά[ŀ ǎǘƻǊƛŀ ŘŜƭ WŜŀƴǎ Ŝ ŘŜƭ ǎǳƻ ƛƴǾŜƴǘƻǊŜΣ [ŜǾƛ {ǘǊŀǳǎǎέ ς Radio24 ς Mix24 la Storia ς 31 ottobre 2014 

5
 άWŜŀƴǎΥ ǳƴΩŀŦŦŀǎŎƛƴŀƴǘŜ ǎǘƻǊƛŀ ŘŜƭ ǘŜǎǎǳǘƻ ŘŜƴƛƳ ŀƭ ŎŀǇƻ ŘΩŀōōƛƎƭƛŀƳŜƴǘƻέ ς Trama e Ordito ς 2 aprile 2012 
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prodotto indossato dagli americani anche durante il tempo libero, questo passaggio ne 

determinò il successo.  

Lƴ 9ǳǊƻǇŀ ƴŜƎƭƛ ŀƴƴƛ Ωнл ƴŀǎŎƻƴƻ ƭŜ ǇǊƛƳŜ ŀȊƛŜƴŘŜ ŎƘŜ ǇǊƻŘǳŎƻƴƻ ƛƴŘǳƳŜƴǘƛ Řŀ ƭŀǾƻǊƻ ƛƴ 

denim come la Rica Lewis (1928), la Mustang (1932) e la Lee Cooper (1937) ma il denim inizia 

a diffondersi e ad essere utilizzato nel quotidiano solo dopo la seconda guerra mondiale. I 

ƧŜŀƴǎ ƛƴƛȊƛŀƭƳŜƴǘŜ ǾŜƴƛǾŀƴƻ ƛŘŜƴǘƛŦƛŎŀǘƛ ŎƻƳŜ ƭΩŀōōƛƎƭƛŀƳŜƴǘƻ ǳǘƛƭƛȊȊŀǘƻ Řŀƛ ǎƻƭŘŀǘƛ ŀƳŜǊƛŎŀƴƛ 

in congedo. La commercializzazione dei prodotti [ŜǾƛΩǎ ƛƴƛȊƛò in Europa solo nel 1959 quando 

ƭΩŀȊƛŜƴŘŀΣ ŎƻƴǎƻƭƛŘŀǘŜ ƭŜ ǇǊƻǇǊƛŜ ōŀǎƛ ƴŜƎƭƛ ¦{! ƛƴƛȊƛŀ ŀ ǊƛŎŜǾŜǊŜ ǊƛŎƘƛŜǎǘŜ ŘΩŜǎǇƻǊǘŀȊƛƻƴŜ 

ǾŜǊǎƻ ƭΩ9ǳǊƻǇŀΤ ǎǳŎŎŜǎǎƛǾŀƳŜƴǘŜ ƴŜƭ мфсн ŀǇǊì in Belgio la Blue Bell, oggi Wrangler6, a pochi 

chilometri anche Lee innaugurò la propria sede europea.  

Dƭƛ ŀƴƴƛ Ωрл ǎŜƎƴŀƴƻ ƛƭ ōƻƻƳ ŜŎƻƴƻƳƛŎƻ Ŝ ƭΩƛƳǇƻǊǘŀȊƛƻƴŜ Řƛ ŀōōƛƎƭƛŀƳŜƴǘƻ made in USA 

risulta un trend di successo, gli imprenditori italiani iniziano a sviluppare prodotti 

ŘΩabbigliamento replicando i capi americani; in particolare in Toscana la famiglia Bacci, nel 

мфрнΣ ƛƴƛȊƛŀ ŀ ǇǊƻŘǳǊǊŜ ƛƭ ōǊŀƴŘ wƻȅ wƻƎŜǊΩǎ7, mentre i fratelli Giulio e Fiorenzo Fratini nel 

1958 debuttano con Rifle8 ŦƻŎŀƭƛȊȊŀƴŘƻǎƛ ǎǳƭƭΩŜǎǇƻǊǘŀȊƛƻƴŜ ǾŜǊǎƻ ƛ ƳŜǊŎŀǘƛ ŘŜƭ ōƭƻŎŎƻ 

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 

.ƻǘǘƻƴ Ŝ YƛƴƎΩǎ ŎƘŜ ǇƻǊǘŀƴƻ alla nascita di queste realtà anche in Veneto e Piemonte; nel 

1967 viene aperto a Milano il primo negozio Fiorucci, il quale proponeva i capi da lavoro 

durante il tempo liberoΣ ǉǳŜǎǘŀ ŀǇŜǊǘǳǊŀ ǎŜƎƴŀ ƭΩƛƴƛȊƛƻ Řƛ ǳƴŀ ƴǳƻǾŀ ƳƻŘŀ ƛƴ Lǘŀƭƛŀ. Negli anni 

settanta numerosi imprenditori italiani affascinati dal mito del denim-jeans americano 

ǎŎŜƭƎƻƴƻ Řƛ ƻǊƛŜƴǘŀǊŜ ƛ ǇǊƻǇǊƛ ǇǊƻƎŜǘǘƛ ǾŜǊǎƻ ǉǳŜǎǘΩŀōōƛƎƭƛŀƳŜƴǘƻ Ŏŀǎǳŀƭ-wear funzionale, 

nascono così Carrera Jeans, Sisley Jeans, Goldie e Jesus. Vengono fondate due aziende 

specializzate sui prodotti in denim, la Compagnia Finanziaria Moda, fondata da Aldo 

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

!ŘǊƛŀƴƻ DƻƭŘǎŎƘƳƛŜŘΣ ǇǊƻǇǊƛŜǘŀǊƛŀ ŘŜƛ ōǊŀƴŘ DƻƭŘƛŜΣ !ƳŜǊƛŎŀƴƛƴƻΣ YƛƴƎΩǎ Ŝ 5ŀƛƭȅ .ƭǳΣ9 
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caratterizzano queste realtà e contraddistinguono il comparto 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, Replay Jeans, Tela Genova e Met, per citarne alcune, gli anni duemila sono 

caratterizzati da Dondup, Cycle e Jacob Cohen. Questo fiorire di aziende dedicate al 

ŎƻƳǇŀǊǘƻ Ƙŀ ǇŜǊƳŜǎǎƻ ƛƭ ŎƻƴǎƻƭƛŘŀƳŜƴǘƻ ŘŜƭƭΩƛƴǘŜǊŀ ŦƛƭƛŜǊŀ ǎǳƭ ǘŜǊǊƛǘƻǊƛƻ ƛǘŀƭƛŀƴƻ Ŝ ƛƭ ǎǳƻ 

sviluppo. 

 

1.2  Il mercato tessile globale  

Lƭ ƳŜǊŎŀǘƻ ƎƭƻōŀƭŜ ŘŜƭ ǘŜǎǎƛƭŜ ŝ ŘƛǊŜǘǘŀƳŜƴǘŜ ŎƻǊǊŜƭŀǘƻ ŀƭ ǎŜǘǘƻǊŜ ŘŜƭƭΩŀōōƛƎƭƛŀƳŜƴǘƻΤ ƭΩǳǘƛƭƛȊȊƻ 

delle diverse materie prime come cotone, seta, lana o altri, sono collegate alle realizzazioni 

ŘŜƭƭΩƛƴŘǳǎǘǊƛŀ ŘŜƭƭŀ ƳƻŘŀ. Il mercato delle aziende tessili offre una vasta gamma di prodotti 

differenti per prezzi e qualità con diverse provenienze. 

Il mercato tessile complessivo a livello mondiale ha raggiunto i 3.751 miliardi di dollari; nel 

нлмм ǳƴ ƎƛǊƻ ŘΩŀŦŦŀǊƛ Řƛ оΦлпфΣр Ƴƛƭƛƻƴƛ Řƛ ŘƻƭƭŀǊƛ Ŝ ƻƭǘǊŜ тр Ƴƛƭƛƻƴƛ Ři addetti con un tasso di 

crescita del 3,7%, per il periodo 2007-201110. Le prospettive del comparto fino al 2019 

prevedono un tasso di crescita del 6.28% (CARG). Il 58,3% del mercato è composto 

ŘŀƭƭΩŀōōƛƎƭƛŀƳŜƴǘƻΣ ŀŎŎŜǎǎƻǊƛ Ŝ ŘŜƛ ōŜƴƛ Řƛ ƭǳǎǎƻ Ŏƻƴ ǳƴ Ŧŀǘǘǳrato di 1.778,5 miliardi di dollari 

contro i 1.271 miliardi del comparto tessile rimanente (automobili, arredo-casa e edilizia) 

ǇŀǊƛ ŀƭ пмΣт҈ ƴŜƭ нлммΤ ƭŀ ǉǳƻǘŀ ŘŜƭ ŎƻƳǇŀǊǘƻ ŘŜƭƭΩŀōōƛƎƭƛŀƳŜƴǘƻ ŝ ǎŀƭƛǘŀ ƴŜƭ нлмп ŎƻƳǇƭƛŎŜ 

la domanda delle catene low-cost internazionali che risultano i principali acquirenti per le 

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

che il comparto dei tessuti di fascia alta ha registrato un aumento del fatturato ma una 

stabilizzazione nei volumi.  

La produzione di tele blu viene effettuata per il 60% in Asia, Cina e India, soprattutto per il 

segmento cheap, mentre per le tele premium il leader del settore sono la Turchia e gli Stati 

Uniti; le aziende che operano in questo settore hanno prodotto 7,7 miliardi di metri nel 2012 
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con una crescita annua del 5%11. Si prospetta che il segmento raggiungerà i 64,1 miliardi di 

dollari entro il 2020, il primo mercato di riferimento saranno gli Stati Uniti con il 39%, seguiti 

ŘŀƭƭΩ9ǳǊƻǇŀ Ŏƻƴ ƛƭ нл҈ Ŝ dal Giappone e Corea con il 10%, la restante quota del 31%12 è 

coperta dai rimanenti Stati. Come si evince dalla tabella 1, il maggior numero di produttori di 

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

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

ŎǊŜǎŎŜƴǘƛ ǊƛŎƘƛŜǎǘŜ ŘŜƭƭŀ ƎŀƴŘŜ ŘƛǎǘǊƛōǳȊƛƻƴŜ ƴŜƭ ŎƻƳǇŀǊǘƻ ŘŜƭƭΩŀōōƛƎƭƛŀƳŜƴǘƻ ŎƻƳŜ ½ŀǊŀ Ŝ 

H&M. 

 

Tabella 1 ς Denim Mills Worldwide ς Global denim Outsourcing ς Suryalakshmi Cotton Mills Limited. 

 

Nel 2012 il ricavi nel mercŀǘƻ ŜǳǊƻǇŜƻ ŘŜƭƭΩŀōōƛƎƭƛŀƳŜƴǘƻ ammontavano a 610,6 miliardi 

dollari, con un tasso di crescita annuale (CAGR) del 1,5% tra il 2008 e il 2012. Considerando i 

singoli Sǘŀǘƛ ŘŜƭƭΩǳƴƛƻƴŜΣ wŜƎƴƻ ¦ƴƛǘo e Germania rilevano una crescita rispettivamente del 

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

stimato con un tasso di crescita del +2,8%, che dovrebbe portare ƭΩ9ǳǊƻǇŀ a quota 700,6 

miliardi dollari entro la fine del 2017. 

Il tessile-ŀōōƛƎƭƛŀƳŜƴǘƻ ŎƻǎǘƛǘǳƛǎŎŜ ǳƴ ǎŜǘǘƻǊŜ Řƛ ƎǊŀƴŘŜ ǊƛƭƛŜǾƻ ŜŎƻƴƻƳƛŎƻ ǇŜǊ ƭΩLǘŀƭƛŀ, si 

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

più di 50.000 aziende attive sul territorio; ƭΩLǘŀƭƛŀ ŝ il terzo esportatore mondiale di tessile-
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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 2011-2013 in negativo, torna in positivo con una crescita annua 

del 3,3% e un complessƛǾƻ Řƛ рнΣп ƳƛƭƛŀǊŘƛ Řƛ ŜǳǊƻΦ [Ωincremento è trainato delle esportazioni 

nonostante si registri una contrazione del 1,6% (780 unità) nel numero delle aziende e dello 

0,3% per quanto riguarda gli addetti (oltre 1200)13. 

 

1.3 Le importazioni europee di capi in denim  

 

Figura 1 ς Trend of the European Union denim Jeans Imports _ 2004-2014. Eurostat ς Statistical processing: 
Jean-Francois Limantour. 

 

Nel 2014 gli Sǘŀǘƛ ƳŜƳōǊƛ ŘŜƭƭΩ9¦ну Ƙŀƴƴƻ ƛƳǇƻǊǘŀǘƻ пΣлтт ƳƛƭƛŀǊŘƛ Řƛ ŜǳǊƻ Ŏƻƴ ǳƴŀ ŎǊŜǎŎƛǘŀ 

ŘŜƭ уΣн҈ ǎǳƭƭΩŀƴƴƻ ǇǊŜŎŜŘŜƴǘŜΣ ǇŜǊ ǳƴ ǘƻǘŀƭŜ di 531 milioni di paia di jeans su una 

popolazione di 503 milioni.14 Lƴ ǾƻƭǳƳŜΣ ƭŀ /ƛƴŀΣ ŎƘŜ ŜǎǇƻǊǘŀ ǾŜǊǎƻ ƭΩ¦ƴƛƻƴŜ 9ǳǊƻǇŜŀ мпн 

milioni di paia di jeans, rimane prima, seppur di poco, il Bangladesh si è avvicinato con i suoi 
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14 ϭ LƴŦƻǊƳŀǘƛƻƴ aŜƳƻǊŀƴŘǳƳ ƴƻΦ мрлтомΥ ά5ŜƴƛƳ WŜŀƴǎέΣ WC [ƛƳŀƴǘƻǳǊ-August 2015. 



 
14 

 

141 milioni di paia esportati, mentre la Turchia raggiunge appena i 47 milioni15. Il mercato 

dei capi in denim comprende pantaloni, camicie, giacche e t-shirt ed è uno di quelli a 

maggior consistenza in Europa e nonostante la stagnazione nel periodo 2007-2014 ha 

registrato una crescita per valore del 120,7%, ovvero un 8.2% annuo; il numero di paia di 

jeans importati ha raggiunto quota 531 milioni nel 2014, segnando una crescita del 99%. Il 

ǘǊŜƴŘ ǇƻǎƛǘƛǾƻ ŝ ŘƻǾǳǘƻ ǇǊƛƴŎƛǇŀƭƳŜƴǘŜ ŀƭƭΩŀǳƳŜƴǘƻ ŘŜƛ ǇǊŜȊȊƛ ƳŜŘƛ ŘŜƭƭΩƛƳǇƻǊǘ ƴegli ultimi 

dieci anni, che è passato Řŀ сΦфоϵ ŀƭ Ǉŀƛƻ ŘŜƭ нллп ŀ тΦсуϵ ŀƭ Ǉŀƛƻ ƴŜƭ нлмпΣ ǉǳŜǎǘŀ 

ridefinizione dei prezzi è dovuta principalmente alla domanda crescente dato che il prezzo 

del cotone è rimasto pressoché stabile. 

 

Figura 2 ς Main denim jeans suppliers to the EU in 2014 _ 2004-2014. Eurostat ς Statistical processing: Jean-
Francois Limantour. 

 

I jeans importanti in Europa nel 2014 provengono, ǇŜǊ ƛƭ тп҈ ƛƴ ǘŜǊƳƛƴƛ Řƛ ǾŀƭƻǊŜ Ŝ ǇŜǊ ƭΩун҈ 

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 caso, per Marocco e Tunisia si tratta di prodotti di fascia 

media, mentre i jeans ǇǊƻǾŜƴƛŜƴǘƛ ŘŀƭƭΩ!ƳŜǊƛŎŀ ŎƻǇǊƻƴƻ ƛƭ ǎŜƎƳŜƴǘƻ ǇǊŜƳƛum. Le 
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importazioni dalla Turchia sono scese dal 23.2% del 2008 al 21,4% del 2014, lo stesso è 

successo per la Tunisia che è passata dal 11,7% al 8,6% nel medesimo periodo di riferimento, 

ŀ ƭƛǾŜƭƭƻ ƎŜƴŜǊŀƭŜ ƭŜ ƛƳǇƻǊǘŀȊƛƻƴƛ ŘŀƭƭΩŀǊŜŀ ƳŜŘƛǘŜǊǊŀƴŜŀ ǾŜǊǎƻ ƭΩ9ǳǊƻǇŀ Ƙŀƴƴƻ ǎǳōƛǘƻ ǳƴ Ŏŀƭƻ 

passando dal 41,8% al 35,5% tra 2008-нлмпΦ Lƭ ŘŜŎƭƛƴƻ ŘŜƭƭΩƛƳǇƻǊǘ ŘŀƭƭΩŀǊŜŀ ƳŜŘƛǘŜǊǊŀƴŜŀ 

però è stato controbilanciato dalla crescita dei prodotti provenienti dai paesi asiatici, dove, 

ƴƻƴƻǎǘŀƴǘŜ ƭŀ ŦƭŜǎǎƛƻƴŜ ŘŜƛ ǇǊƻŘƻǘǘƛ ŎƛƴŜǎƛΣ Ǿƛ ŝ ǳƴ ƛƴŎǊŜƳŜƴǘƻ ŘŜƭƭΩƛƳǇƻǊǘ proveniente dal 

Bangladesh, dal 10,4% al 22,9%, oltre alla Colombia che dal 2008 è passata dal 0,1% al 3% 

ƴŜƭ нлмпΦ [Ω!ƭōŀƴƛŀΣ ǳƴƛŎƻ ǇŀŜǎŜ ƛƴ 9ǳǊƻǇŀΣ ǎƛ ǘǊƻǾŀ ŀƭƭΩƛƴǘŜǊƴƻ ŘŜƭƭŀ ƭƛǎǘŀ ŘŜƛ ǾŜƴǘƛ ǇǊƛƴŎƛǇŀƭƛ 

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

Suppliers of denim jeans to the EU in 2014 
 

Ranking Suppliers ϵ thousands Units, thousands ƳŜŀƴ ǇǊƛŎŜ όϵύ 

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 Vietnam 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 2213,313 7.68 
 
Tabella 2 ς Main denim jeans suppliers to the EU in 2014 _ 2004-2014. Eurostat ς 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 24% troviamo la Germania, il 15% la Spagna, il 

мо҈ ƛƭ wŜƎƴƻ ¦ƴƛǘƻ Ŝ ƭΩhƭŀƴŘŀΣ ƳŜƴǘǊŜ Ŏƻƴ ƛƭ мл҈ ƭŀ CǊŀƴŎƛŀ Ŝ ƛƭ ф҈ ƭΩLǘŀƭƛŀ16 come si evince 

dalle quotŜ ŘΩimportazioni esse sono superiori verso i paesi non produttori mentre risultato 

contenute per Italia e Francia, paesi produttori di denim oltre che consumatori dei prodotti 

interni. La quota di 17 milioni dƛ ŎŀǇƛ ƛƳǇƻǊǘŀǘƛ ŘŀƭƭΩhƭŀƴŘŀ ŝ dovuta principalmente alle rotte 

ŎƻƳƳŜǊŎƛŀƭƛ ŎƘŜ ǘǊŀƴǎƛǘŀƴƻ ŀǘǘǊŀǾŜǊǎƻ wƻǘǘŜǊŘŀƳΣ Ǉǳƴǘƻ Řƛ ǎƴƻŘƻ ǇŜǊ ƭΩ9ǳǊƻǇŀΦ 

 

Figura 3 ς European Market for denim jeans ς Price and quantity. Eurostat ς Statistical processing: Jean-
Francois Limantour 

 

Facendo riferimento ai capi importati, si vede come il prezzo medio sia di 7,68 euro, in 

crescita del 3,1% rispetto al 2013 che era di 7,45 euro. Nel decennio 2004-2014 il prezzo del 
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cotone è salito moderatamente, ma la competizione sui prezzi di produzione ha mantenuto il 

prezzo finale pressoché inalterato; la provenienza dei capi dimostra come vi sia disparità fra i 

principali paesi produttori, 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 è di 10.91 euro, contro i 9.60 euro della Danimarca, 

i 7,17 euro della Francia e i 5,60 euro per Portogallo, Repubblica Ceca e Grecia. Se 

ŎƻƴǎƛŘŜǊƛŀƳƻ ƛƭ Ŏƻǎǘƻ Řƛ ǇǊƻŘǳȊƛƻƴŜ ŀƭƭΩƛƴǘŜǊƴƻ ŘŜƭƭŀ ŎƻƳǳƴƛǘŁ ŜǳǊƻǇŜŀ ŘŜƛ ƧŜŀƴǎΣ ǎƛ ǾŜŘŜ 

come i prezzi di produzione varino fra i 9,31 euro della Danimarca, ai 6,66 euro della Spagna, 

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 Italia il prezzo si assesta a 15 euro al paio17, dovuti a costi diretti ed indiretti 

ǎǳǇŜǊƛƻǊƛ ŀƭ ǊŜǎǘƻ ŘΩ9ǳǊƻǇŀΦ vǳŜǎǘŀ ŘƛŦŦŜǊŜƴȊŀ Řƛ ǇǊŜzzo però incide anche sulla qualità dato 

che Italia, Danimarca, Germania e Svezia forniscono il segmento premium del mercato 

mentre Spagna, Francia e Gran Bretagna quello intermedio. 

 

Figura 4 ς Avarage prices, in euros, of denim jeans imported by the Eu in 2014. Eurostat ς Statistical processing: 
Jean-Francois Limantour. 

 

tŜǊ ǉǳŀƴǘƻ ǊƛƎǳŀǊŘŀ ƛƭ Ǌǳƻƭƻ ŘŜƭƭΩLǘŀƭƛŀΣ ƴŜƭ нлмп ƛƭ ǎŜǘǘƻǊŜ ¢ŜǎǎƛƭŜ-Moda ha evidenziato una 

crescita del 3,8% per esportazioni, raggiungendo quota 28,5 miliardi dƛ ŜǳǊƻΤ ƭΩŜȄǇƻǊǘ ŀ 
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άƳƻƴǘŜέ ŘŜƭƭŀ ŦƛƭƛŜǊŀ ǊŜƎƛǎǘǊŀ ǳƴ нΣф҈ Ŝ Řƛ ǉǳŜƭƭƻ ŀ άǾŀlƭŜέ Ŏƻƴ ǳƴ пΣп҈18, le importazioni per 

il settore registrato un +8% con un totale di 19,3 miliardi. Questo scenario porta il saldo 

ŎƻƳƳŜǊŎƛŀƭŜ ǎƻǘǘƻ ƛ фΣн ƳƛƭƛŀǊŘƛ Ŏƻƴ ǳƴ Ŏŀƭƻ ǎǳƭƭΩanno precedente di 380 milioni19. In 

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 prodotto finito a 

basso costo evidenziando una dispŀǊƛǘŁ ŦǊŀ ƛ ǇŀŜǎƛ ŘΩƛƳǇƻǊǘŀȊƛƻƴŜ Ŝ ǉǳŜƭƭƛ ŘΩŜǎǇƻǊǘŀȊƛƻƴŜΦ 

 

 

Figura 5 ς Le esportazioni di Tessile-Moda Italiano: mercati UE e Extra-UE a confronto ς 2009-2014 (milioni di 
euro correnti) da SIM su dati ISTAT. 

 

 

1.4 I capi in Denim 

1.4.1 Lŀ ǎŜƎƳŜƴǘŀȊƛƻƴŜ ŘŜƭƭΩƻfferta 

Il consumo di denim è correlato alle vendite di jeans (uomo, donna e bambino), un mercato 

ǎŜƎƳŜƴǘŀǘƻ ƛƴ ŘƛŦŦŜǊŜƴǘƛ ŦŀǎŎŜ Řƛ ǇǊŜȊȊƻΥ Ŧƛƴƻ ŀ нпΣффϵΣ Řŀ нрϵ ŀ пфΣффϵΣ Řŀ рлϵ ŀ тпΣффϵ Ŝ ŀ 

ǇŀǊǘƛǊŜ Řŀ трϵΦ L ŦŀǘǘƻǊƛ ŎƘŜ ƛƴŦƭǳŜƴȊŀƴƻ ƛƭ ǇǊŜȊȊƻ ŦƛƴŀƭŜ ǎƻƴo ƛƭ ƭǳƻƎƻ Řƛ ŎƻƴŦŜȊƛƻƴŜΣ ƭΩƻǊƛƎƛƴŜ 

del tessuto e la sua altezza (varia dai 75cm di un denim cimosato prodotto in telai meccanici 
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ad 150cm di uno prodotto industrialmente), la manifattura e i lavaggi; i prezzi sono inoltre 

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

 Il jeans pǊŜƳƛǳƳ όŀ ǇŀǊǘƛǊŜ Řŀ трϵύ ŝ ǎŜƳǇǊŜ ǇƛǴ ǊƛŎƘƛŜǎǘƻΣ ƴŜƭ нлмп ǉǳŜǎǘƻ ƳŜǊŎŀǘƻ Ƙŀ 

registrato la crescita più consistente di tutto il comparto, stimata a due cifre secondo i dati di 

Denim by Première Vision; con 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 prospetta di raggiungere i 52 miliardi di euro entro il 2018, ovvero un +4,4% in valore e 

+8,6% in volumi20. Le importazioni negli ultimi anni hanno avuto un trend positivo del 5,3% 

rispettƻ ŀƭ нΣн҈ ŘŜƭƭΩƛƴǘŜǊƻ ŎƻƳǇŀǊǘƻ ŘŜƭƭΩŀōōƛƎƭƛŀƳŜƴǘƻΦ {ŜŎƻƴŘƻ ƭƻ ǎǘǳŘƛƻ Ŏƻndotto da 

Jean-François Limantour, consigliere strategico della società tedesca che organizza i saloni 

Texworld e Intertextile, la Cina in un anno passerà dalla prima alla terza posizione per valore 

delle importazioni di tessuti e filati in Europa a causa ŘŜƭƭΩŀǾŀƴȊŀƳŜƴǘƻ Řŀƭƭŀ ¢ǳǊŎƘƛŀ Ŝ Řŀƭ 

Bangladesh, che oggi valgono rispettivamente il 22% e il 21% delle importazioni, contro il 

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

aŀǊƻŎŎƻ όп҈ύΣ ƭŀ /ŀƳōƻƎƛŀ όо҈ύΣ ƭΩ9Ǝƛǘǘƻ όн҈ύΣ ƭΩLƴŘƛŀ όн҈ύ Ŝ ƛƭ ±ƛŜǘƴŀƳ όм҈ύ21.  

 

Figura 6 ς {ŜƎƳŜƴǘŀȊƛƻƴŜ ŘŜƭƭΩƻŦŦŜǊǘŀ Řƛ ŎŀǇƛ ƛƴ ŘŜƴƛƳ ŎƻƴǎƛŘerando il presso sell-in retail ς Elaborazione 
personale 
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Solo negli USA le vendita di jeans hanno raggiunto quota 16,187 miliardi di dollari e Marshall 

/ƻƘŜƴΣ ŀƴŀƭƛǎǘŀ ŘŜƭ ǎŜǘǘƻǊŜ ŦŀǎƘƛƻƴ ǇŜǊ bt5Σ ǊƛǘƛŜƴŜ ŎƘŜ ά[ŀ ŦŀǎŎƛŀ ŘŜƛ ǇǊŜƳƛǳƳ ƧŜŀƴǎΣ 

venduti a un prezzo superiore a 75 dollari, è un segmento stabile con un incremento dello 

0,7%. La fascia del mercato per il designer denim si assesta dunque al 10% ma a registrare 

ƭΩŀǳƳŜƴǘƻ ƳŀƎƎƛƻǊŜ Řƛ ǾŜƴŘƛǘŜ ǇŜǊ ƛƭ ƧŜŀƴǎ ŦŜƳƳƛƴƛƭŜ ŝ ƛƭ ǎŜƎƳŜƴǘƻ ƛƴǘŜǊƳŜŘƛƻΣ ǉǳŜƭƭƻ ŎƘŜ Ǿŀ 

dai 25 ai 50 dollari con un + 40% sulle vendite mentre la fascia di prezzo che va dai 50 ai 

74.99 dollari è cresciuta nello stesso periodo del 1оΣс҈Φέ22 [Ωŀƴŀƭƛǎǘŀ Ƙŀ ƛƴƻƭǘǊŜ ƛƴŘƛǾƛŘǳŀǘƻ ƛƴ 

un 10% del mercato la quota occupata dal denim di nicchia. Koncept Analytics evidenzia 

ŎƻƳŜ ƛƭ ǎŜǘǘƻǊŜ ŘŜƭƭΩŀōōƛƎƭƛŀƳŜƴǘƻ ƛƴ ¦{!Σ ǎƛŀ ŎǊŜǎŎƛǳǘƻ ƴŜƭ ǇŜǊƛƻŘƻ нлмл-2012 diventando il 

ǇǊƛƳƻ ƳŜǊŎŀǘƻ ƳƻƴŘƛŀƭŜ ǇŜǊ ƭΩŀōbigliamento, in particolare una crescita consistente è stata 

registrate nei jeans nel periodo 2008-201323.  

 

Figura 7 ς The US retail sales of Adult Aparel _ 2010-2012 e The US adult jeans market _ 2008-2013. Koncept 
Analytics US denim jeans Market Report.  
 

La comunità europea, secondo Eurostat, ha importato nel 2013 500 milioni di paia di jeans 

per un valore di 3,69 miliardi di euro24, senza considerare i capi non finiti. La Germania è il 

paese europeo con il consumo maggiore di jeans, 114 milioni di paia nel 2013, al secondo 

posto troviamo la Gran Bretagna con 74,4 milioni i jeans e 499 milioni di euro e di seguito la 

{ǇŀƎƴŀΦ Lǘŀƭƛŀ Ŝ CǊŀƴŎƛŀ ƛƴǾŜŎŜ ŎƻƴǎǳƳŀƴƻ ŎƛǊŎŀ пл Ƴƛƭƛƻƴƛ Řƛ Ǉŀƛŀ ƭΩŀƴƴƻ Ŝ ƭŀ ŎǊŜǎŎƛǘŀ ƴŜƎƭƛ 

ultime anni è stata contenuta e attorno al 1,8% contro il 7,2% della Germania e il 2,5% della 

Gran Bretagna. Chantal Malingrey, direttrice del salone Denim Première Vision evidenzia 
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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 dei jeans femminili sia fra i 30 e i 40 euro contro i 100 euro per 

quelli maschili25.  

Il mercato internazionale del denim si presenta segmentato, sia per offerta che per clienti di 

riferimento; lo studio eseguito da EDI¢5 ŀƭ мт ƭǳƎƭƛƻ нлмп ƛƴ ƳŜǊƛǘƻ ŀƭƭΩƻŦŦŜǊǘŀ Řƛ ƧŜŀƴǎ 

ŀƭƭΩƛƴǘŜǊƴƻ ŘŜƎƭƛ ǎƘƻǇ ƻƴƭƛƴŜ ŘƛƳƻǎǘǊŀ ŎƻƳŜ Ǿƛ ǎƛŀ ǳƴŀ ŦƻǊǘŜ ŘƛǎŎǊŜǇŀƴȊŀ ƴŜƭƭΩƻŦŦŜǊǘŀΦ Lƭ 

ƳŜǊŎŀǘƻ ƻƴƭƛƴŜ ƻŦŦǊŜ ƛƭ ро҈ Řƛ ŎŀǇƛ ŦŜƳƳƛƴƛƭƛΣ ŎƻƴǘǊƻ ƛƭ ос҈ Řƛ ŎŀǇƛ ƳŀǎŎƘƛƭƛ Ŝ ǎƻƭƻ ƭΩмм҈ 

dedicati ai bambini; inoltre lo studio rileva come i prezzi di vendita al pubblico per 63% dei 

prodotti offerti abbiano un prezzo medio-basso, contro i 19% per il comparto premium, del 

11% di quello del lusso. 

 

Figura 8 - Global denim segmentation ς EDITD 
 

 

1.4.2 Il denim in Italia 

In Italia la situazione è ribaltata dato che il calo del cinque tasche ha raggiunto i 481 milioni 

di euro, un -14,4% nel 2013, questa diminuzione ha colpito le importazione extra Ue e in 

particolare il mercato low cost26. Per quanto riguarda le esportazioni di jeans made 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. I mercati tradizionali del made in italy confermano le performance con 
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crescite consistenti: Russia (+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 di euro)27. 

Il Veneto conta 6.911 aziende nel tessile-abbigliamento, rispettivamente sono 1.367 le 

aziende tessili e 5.544 quelle di confezione ovvero il 2% delle aziende attive28Φ !ƭƭΩƛƴǘŜǊƴƻ ŘŜƭ 

comparto tessile i produttori di denim si limitano a tre, di cui solo Berto E.G. Industria Tessile 

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

/ƻǘƻƴƛŦƛŎƛƻ ±ŜƴŜǘƻ Ƙŀƴƴƻ ƛƴǎŜǊƛǘƻ ŀƭƭΩƛƴǘŜǊƴƻ ŘŜƭƭŀ ƭƻǊƻ ƻŦŦŜǊǘŀ ƛƭ ŘŜƴƛƳΣ ǎŦǊǳǘǘŀƴŘƻ ǎƛƴŜǊƎƛŜ 

distributive e offrendo un campionario limitato. Anche per gli altri player della filiera la 

percentuale di commesse esclusivamente dedicate al denim-ƧŜŀƴǎ ǎƻƴƻ ŎŀƭŀǘŜ ƴŜƭƭΩǳƭǘƛƳƻ 

ŘŜŎŜƴƴƛƻ Ŝ ǉǳƛƴŘƛ ƭŜ ŀȊƛŜƴŘŜ Ƙŀƴƴƻ ŀōōŀƴŘƻƴŀǘƻ ƭŀ ǎǇŜŎƛŀƭƛȊȊŀȊƛƻƴŜ ǎǾƛƭǳǇǇŀǘŀ ƴŜƎƭƛ ŀƴƴƛ Ωул 

rispondendo ad una domanda più generalista.  

 

1.5 Trend nei consumi 

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

ŜƭŜƳŜƴǘƻ ŎƘŜ ƛƴŦƭǳŜƴȊŀ ƭŀ ǎŎŜƭǘŀ ŘΩŀŎǉǳƛǎǘƻ Řƛ ǳƴ ŎŀǇƻ ŘΩŀōōƛƎƭƛŀƳŜƴǘƻ Ƴŀ ǎŜ ƛƭ ŎŀǇƻ ƛƴ 

questione è in denim il prezzo passa in secondo piano dato che viene indossato con 

maggiore frequenza29. 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. 

[Ωŀƴŀƭƛǎƛ ŘŜƭ Dƭƻōŀƭ [ƛŦŜǎǘȅƭŜ aƻƴƛǘƻǊ ǊƛǾŜƭŀ ŎƘŜ ƭΩǳǘƛƭƛȊȊƻ ŘŜƭ ŎŀǇƛ ƛƴ ŘŜƴƛƳ Ŏŀƭŀ Ŏƻƴ ƭΩŜǘŁΦ 

/ƻƳŜ ǎƛ ŜǾƛƴŎŜ Řŀƭ ƎǊŀŦƛŎƻ ƛ ƎƛƻǾŀƴƛ ǎƻƴƻ ƛ ƳŀƎƎƛƻǊƛ ŎƻƴǎǳƳŀǘƻǊƛ Řƛ ƧŜŀƴǎ Ŝ ŀƭƭΩƛƴǘŜǊƴƻ ŘŜƭ ƭƻǊƻ 

guardaroba questi capi sono una percentuale rilevante, oltre il 70%, queste percentuale però 

Ŏŀƭŀ ŘƻǇƻ ƛ ор ŀƴƴƛ Ŝ ƭΩǳǘƛƭƛȊȊƻ ŘƛǾiene meno frequente stabilizzandosi attorno al 30%30. La 

Global Lifestyle Monitor spiega che ǉǳŜǎǘΩŀƭƭƻƴtanamento dalla tela blu coincide con lΩƛƴƛȊƛƻ 

del periodo lavorativo e la sostituzione del capo comodo ad uso quotidiano con uno 

ŎƻŜǊŜƴǘŜ Ŏƻƴ ƭΩŀƳōƛŜƴǘŜ lavorativo che predilige completi e pantaloni non in denim.  
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Figura 9 ς Jeans Purchases Peflect Attitudes ς Global Lifestyle Monitor 

 

1.6 Il mercato internazionale del cotone 

La produzione di cotone è stimata tra i 30 e i 36 milioni di ettari nel mondo con una capacità 

di raccolta di 610kg per ettaro coltivato, con una produzione di 116,4 milioni di balle nel 

201431, 60kg ogni balla. Il prezzo della materia prima dipende dalla resa per ettaro del 

terreno, della localizzazione delle culture e dalla capacità di ripulitura dei semi. Il prezzo della 

materia prima è a 60 USD/LB32, si ritiene che il calo del prezzo sia dovuto alle consistenti 

produzioni provenienti dei maggiori produttori rispetto al periodo 2010-2012 in cui i prezzi 

erano oltre i 210 USD/LB. Cina, USA, India e Pakistan rappresentano oltre il 75% della 

produzione mondiale sebbene i produttori non riescano ad influenzare il prezzo della 

materia prima.  

Lƭ ƳŜǊŎŀǘƻ ŘŜƭ ŎƻǘƻƴŜ ǎƛ ǇǊŜǎŜƴǘŀ ŀƴŎƘΩŜǎǎƻ ŦǊŀƳƳŜƴǘŀǘƻΣ Ŏƻƴ ǳƴ ƻŦŦŜǊǘŀ ŎŀǊŀǘǘŜǊƛȊȊŀǘŀ Řŀ 

una materia prima differente a seconda del luogo di coltivazione per caratteristiche delle 

fibre. Lunghezza, resistenza, uniformità, micronaire33, colore e quantità di scarto sono le 

fondamentali caratteristiche che differenziano la materia prima. Le principali qualità presenti 
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sul mercato mondiale sono: Cotone dello Zimbabwe, Cotone delle Indie Occidentali, Cotone 

Egiziano, Cotone Prima34, Cotone Cinese, Cotone Turco e Cotone Upland35.  

Il cotone una volta acquistato viene filato, il più delle volte in fabbriche nei pressi dei luoghi 

di stoccaggio della materia prima per risparmiare sulle spese di trasporto, attraverso una 

serie di operazioni che trasformano le fibre in un filo; nel caso del denim, le bobine ottenute 

ǎǳŎŎŜǎǎƛǾŀƳŜƴǘŜ ǾŜǊǊŀƴƴƻ ǘƛƴǘŜ Ŏƻƴ ƭΩƛƴŘŀŎƻΦ L Ŧƛƭƛ ōƭǳ ǊƛŎŀǾŀǘƛ ǾŜǊǊŀƴƴƻ ǘŜǎǎǳǘƛ ŘŀƴŘƻ Ǿƛǘŀ ŀƭ 

denim.  

 

1.7 Prospettive del settore 2015-2019 

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

in Europa ƻŎŎƛŘŜƴǘŀƭŜ Ƙŀ ƳŀƴǘŜƴǳǘƻ ƛƴǾŀǊƛŀǘƛ ƛ ƭƛǾŜƭƭƛ Řƛ ǾŜƴŘƛǘŀΣ ƴŜƭƭΩŀǊŜŀ ŘŜƭ ǇŀŎƛŦƛŎƻΣ ƛ 

mercati emergenti, sono stati caratterizzati da una crescita, seppur lieve, per il comparto. 

vǳŜǎǘΩǳƭǘƛƳƻ ƳŜǊŎŀǘƻ Ƙŀ ƎƛƻǾŀǘƻ ŘŜƭƭŀ ƴǳƻǾŀ ŎƭŀǎǎŜ ƳŜŘƛŀ ŀǎǇƛǊŀȊƛƻƴŀƭŜΣ ƭŀ ǉǳŀƭe trova 

appagante il consumo di beni di lusso. Nel periodo 2015-201936 si attende una crescita nei 

ŎƻƴǎǳƳƛ ŘŜƭ ǎŜǘǘƻǊŜ ŘŜƭƭΩŀōōƛƎƭƛŀƳŜƴǘƻ ŘƻǾǳǘƛ ŀŘ un incremento della popolazione che 

sosterrà la domanda. In particolare negli Stati Uniti si preannuncia una crescita del PIL che 

porterà ad un consumo pro-ŎŀǇƛǘŜ ǎǳǇŜǊƛƻǊŜ ƴŜƭƭΩƛƴǘŜǊƻ ŎƻƳǇŀǊǘƻ ǘǊŀƛƴŀƴŘƻ Řƛ ŎƻƴǎŜƎǳŜƴȊŀ 

anche il settore del denim. 

Lƭ ǘǊŜƴŘ ŘƛŦŦǳǎƻ ŘŜƭƭΩŀŎǘivewear/athleisure, leggins e tute in generale, hanno danneggiato le 

vendite dei jeans, di conseguenza i produttori hanno puntato a produrre una tela-denim che 

si prestasse a questo utilizzo, orientandosi verso tagli più confortevoli e materiali più 

ƳƻǊōƛŘƛΦ Lƭ ǎŜƎƳŜƴǘƻ ŘŜƛ ǇǊŜƳƛǳƳ ŘŜƴƛƳ ŀƴŀƭƛȊȊŀǘƻ ŝ ƭŜƎŀǘƻ ŀƭ ōǊŀƴŘΣ ŀƭƭΩƛƳƳŀƎƛƴŜ ŎƘŜ Ŝǎǎƻ 

trasmette, soprattutto per il consumo femminile; come per Rock&Republic, True Religion, J-

Brand, 7 for All Manking e AG jeans. 

                                                           
34

 Cotone di alta qualità, a fibra lunga, resistente e leggero. Prende il suo nome dagli indiani Pima che lo 
contivavano nel XX secolo.  
35

 Cotone standard, il più coltivato a livello mondiale. Caratterizzato lunghezza di fibra media, resistenza e 
ƭǳŎŜƴǘŜȊȊŀ ŀƴŎƘΩŜǎǎŜ ƳŜŘƛŜΦ 
36

 άDƭƻōŀƭ tǊŜƳƛǳƳ 5ŜƴƛƳ WŜŀƴǎ aŀǊƪŜǘ ς 2015-нлмфέ - Technavion  
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Figura 10 ς The US denim jeans market Forecast 2013-2017 ς Concept Analytics 

 

Di seguito vediamo come il mercato dei jeans sia ripartito nei differenti Stati, per 

caratteristiche e prospettive per il periodo indicato in modo da avere una panoramica 

globale dei principali mercati di riferimento. 

1.7.1 

In Italia il mercato del denim risulta polarizzato rispondendo alle differenti disponibilità dei 

gruppi di consumatori. Il segmento premium nel 2014 ha rilevato una crescita del 3% in 

termini di volumi, questa crescita ha favorito brand come G-Star Raw, Cycle e Diesel che 

richiamano un acquirente attendo alle mode e con una disponibilità elevata alla spesa; 

mentre, sul fronte opposto, troviamo brand come Sisley e Benetton che offrono un prodotto 

destinato al fast-ŦŀǎƘƛƻƴ Řŀƭ ǇǊŜȊȊƻ ǊƛŘƻǘǘƻΦ bŜƭ нлмп [ŜǾƛΩǎ ŘŜǘƛŜƴŜ ƭŀ ǉǳƻǘŀ ŘŜƭƭΩмм҈ ǎǳƭ 

mercato italiano, beneficiando della sua immagine iconica, in particolare il modello 501; il 

brand ŘŜǘƛŜƴŜ ƛƭ мп҈ ŘŜƭ ƳŜǊŎŀǘƻ ǇŜǊ ƛ ƧŜŀƴǎ ŘŜŘƛŎŀǘƛ ŀƭƭΩǳƻƳƻ Ŝ ƭΩу҈ ǇŜǊ ǉǳŜƭƭƛ ŦŜƳƳƛƴƛƭƛΦ La 

tendenza dei consumatori italiani ŜǾƛŘŜƴȊƛŀ ǳƴ ǊŀƭƭŜƴǘŀƳŜƴǘƻ ƴŜƭƭΩƛƴǘŜǊƻ ŎƻƳǇŀǊǘƻ 

ŘŜƭƭΩŀōōƛƎƭƛŀƳŜƴǘƻΣ ƛƴ ǇŀǊǘƛŎƻƭŀǊŜ ƛ consumi dei capi in denim, data la loro durabilità nel 

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

singolo capo, nonostante gli acquisti meno frequenti.  

1.7.2 

Lƭ ƳŜǊŎŀǘƻ ŘŜƭ ŘŜƴƛƳ ƛƴ DƛŀǇǇƻƴŜ ŝ ŎǊŜǎŎƛǳǘƻ ŘŜƭƭΩм҈ ƴel 2014, guidato dalla vendite dei 

jeans maschili che bilanciano il calo del comparto femminile. La lieve crescita è dovuta al 
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successo di pantaloni colorati e leggings che sono stati preferiti al denim come alternativa.  

Il mercato giapponese è dominato dalla Edwin Co. Ltd, che ha saputo offrire unΩarticolata 

differenziazione di prodotti, mantenendo la propria quota di leadership con il 4% nel 2014. 

Gli altri brand prodotti made in Japan come Momotaro37, Evisu38 e Samurai Jeans39 hanno 

saputo collocarsi in un segmento di nicchia con una distribuzione mirata verso store come 

Isetan40 e Tomorrowland41. Per il mercato giapponese si preavvisa un periodo di piano per le 

vendite di jeans, tranne che per il segmento premium; infatti vi sarà una flessione in volumi 

ma un aumento del prezzo unitario. Questo calo nei consumi interni verrà però coperto dal 

turismo che nei prossimi anni avrà 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 propria quota a discapito di C&A, questa inversione è dovuta ad una 

presa di consapevolezza da parte dei consumatori e un attenzione maggiore versi i prezzi. In 

Germania il mercato tedesco si può considerare saturo, con un lieve trend di crescita; il 

prezzo medio dei capi si prospetta in aumento, in particolare il segmento made in 

proveniente dai Giappone, Italia e USA.  

1.7.4 

Nel mercato americano le vendite dei pantaloni in denim risultano in calo se si considera il 

solo mercato interƴƻΤ [ŜǾƛΩǎ Ƙŀ ǊŜƎƛǎǘǊŀǘƻ ǳƴŀ ŦƭŜǎǎƛƻƴŜ del 7%Σ ŎƘŜ Ƙŀ ǇƻǊǘŀǘƻ ƭΩŀȊƛŜƴŘŀ ŀŘ 

un taglio di 800 posti di lavoro, sia nel settore retail che non-retail. I produttori si dimostrano 

preoccupati verso la tendenza casualwear che si stà diffondendo fra i consumatori più 

giovani. Gli esperti ritengono che la frŜƴŀǘŀ ŘŜƭ ŘŜƴƛƳ ǎƛŀ ŘƻǾǳǘŀ ŀƭƭŀ άƴƻƴ ƴƻǾƛǘŁέ ŘŜƭ 

tessuto.  

                                                           
37

 Brand Giapponese di jeans in denim raw cimosato fondato nel 2006 a Kojima in Okayama. I prodotti sono 
caratterizzati dalla ŦƛƭƻǎƻŦƛŀ έmade by hand without compromiseέΦ  
38

 Brand fondato nel 1991 a Osaka, rinnomato per i trattamenti particolari e il selvadge denim. 
39

 Azienda fondata nel 1997 a Osaka da Toru NoƎŀƳƛΣ ƛ ŎŀǇƛ ǎƻƴƻ ŎŀǊŀǘŜǊƛȊȊŀǘƛ Řŀ ǳƴ άŦƻŎǳǎ ƻƴ ΨǉǳŀƭƛǘȅΩ ŀƴŘ ΨǘƘŜ 
beauty ŀƴŘ ȊŜƴ ƻŦ ǘƘŜ ŦŀŘƛƴƎ ƻŦ ŎƻƭƻǊέΦ 
40

 Department store fondato a Tokyo nel 1886 con oltre venti punti vendita nazionali oltre che a Singapore e in 
Malesia.  
41

 Depsrtment store e direct-retail fondato nel 1987 con oltre 50 negozi in Giappone a propria insegna o in 
franchising con brand europei. 
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±C ŎƻǊǇƻǊŀǘ ό[ŜŜΣ ²ǊŀƴƎƭŜǊΣ wƻŎƪϧwŜǇǳōƭƛŎ Ŝ т ŦƻǊ !ƭƭ aŀƴƪƛƴŘύ Ŝ [ŜǾƛΩǎ ǎƻƴƻ ƛ ƭŜŀŘŜǊ ƴŜƭ 

mercato, con una quota del 12% ciascuno; nello specifico VF corporate ha mantenuto la 

propria posizione nel нлмпΣ ƳŜƴǘǊŜ [ŜǾƛΩǎ Ƙŀ ǎǳōƛǘƻ ǳƴŀ ŦƭŜǎǎƛƻƴŜ ŘŜƭ т҈Φ Dƭƛ ŀƴŀƭƛǎǘƛ Řƛ ±C 

ritengono che il calo di consumi di denim in USA siano dovuti prevalentemente alla 

diminuzione delle vendite del comparto femminile. 

1.7.5 

Nei Paesi Bassi i capi in denim hanno registrato una crescƛǘŀΦ [ΩhƭŀƴŘŀ ƴŜƎƭƛ ǳƭǘƛƳƛ ha 

sviluppato una cultura per il denim che ha fatto crescere i consumi e nascere una serie di 

nuove realtà locali, sia per quanto riguarda i brand che la produzione; tra i marchi troviamo 

G-Star, Denham, Scoth&Soda e Kuyichi. 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 alla campagna 

promozionale rivolta alla qualità-prezzo del prodotto offerto. Mentre per quanto riguarda i 

brand di nicchia essi hanno scelto di aprire store diretti nella capitale Olandese in modo da 

collocarsi il più vicino possibile ai clienti ƻŦŦǊŜƴŘƻ ƭΩƻǇǇƻǊǘunità di costumizzare il prodotto.  

[Ŝ ǇǊŜǾƛǎƛƻƴƛ ǇŜǊ ƛ ƧŜŀƴǎ ǎƻƴƻ ŦǊŀ ƭŜ ǇƛǴ ǊƻǎŜŜ ŘΩ9ǳǊƻǇŀ Řŀǘƻ ŎƘŜ Ǝƭƛ ƻƭŀƴŘŜǎƛ ǎǘŀƴƴƻ 

orientando i consumi verso questi capi anche durante il lavoro. 

1.7.6 

Il Regno Unito ha visto una crescita dei Private Lable dedicati al denim, dovuti al diffondersi 

ŘŜƭ ǘǊŜƴŘ ά!ǘƘƭŜƛǎǳǊŜέ ŎƻƳŜ ƴŜƎƭƛ {ǘŀǘƛ ¦ƴƛǘƛΣ ƻƭǘǊŜ che ŀƭƭΩŀōōŀǎǎŀƳŜƴǘƻ ŘŜƭƭŀ ŘƛǎǇƻƴƛōƛƭƛǘŁ Řƛ 

spesa dei clienti; la nascita delle nuove etichette sviluppate direttamente dagli store 

permette di ridurre la filiera e proporre al consumatore un jeans di qualità ma ad un prezzo 

notevolmente inferiore rispetto a quello di un brand. 

Diesel è il marchio leader nel Regno Unito, questo successo è dovuto alla sua popolarità e 

ŀƭƭŀ ǎŜƎƳŜƴǘŀȊƛƻƴŜ ŘŜƭƭΩƻŦŦŜǊǘŀ ōŀǘǘŜƴŘƻ ŀƴŎƘŜ ƛ ŎƻƴŎƻǊǊŜnti domestici come 

aŀǊƪǎϧ{ǇŜƴŎŜǊ Ŝ bŜȄǘΦ vǳŜǎǘƻ ǎǳŎŎŜǎǎƻΣ ƻƭǘǊŜ ŎƘŜ ŀƭƭΩƛƳƳŀƎƛƴŜΣ ŝ ŘƻǾǳǘƻ ŀƴŎƘŜ ŀƭƭŀ ǉǳŀƭƛǘŁ 

offerta e allo stile fortemente britannico. Per questo mercato si attende una crescita del 2%, 

leggermente inferiore alla crescita del 3% stimata ǇŜǊ ƭΩƛƴǘŜǊƻ ŎƻƳǇŀǊǘƻ όŀōōƛƎƭƛŀƳŜƴǘƻ ƴƻƴ 
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denim e calzature), principalmente per un fattore moda a cui il consumatore è esposto, che 

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

 

1.8 Considerazione generale sulle prospettive future e scenario odierno 

Il mercato globale jeans è stato valutato da 58 miliardi di dollari per l'anno 201442, con 

ǇǊƻǎǇŜǘǘƛǾŜ Řƛ ŎǊŜǎŎƛǘŀ ǊƛǎǇŜǘǘƻ ŀƎƭƛ ŀƭǘǊƛ ŎŀǇƛ ŘΩŀōōƛƎƭƛŀƳŜƴǘƻΦ vǳŜǎǘƻ ƳŜǊŎŀǘƻ ǇǳƼ ŜǎǎŜǊŜ 

segmentato in : jeans di massa, jeans standard, jeans premium. Il mercato di riferimento per 

ƛ ŎŀǇƛ ƛƴ ǘŜƭŀ ōƭǳ ǎƻƴƻ Ǝƭƛ {ǘŀǘƛ ¦ƴƛǘƛΣ ƭΩ9ǳǊƻǇŀ hŎŎƛŘŜƴǘŀƭŜΣ ƛƭ DƛŀǇǇƻƴŜ Ŝ ƭŀ /ƻǊŜŀΦ 

Il segmento premium copre circa il 26% del mercato complessivo ed è quello con il maggior 

potenziale di crescita, soprattutto nei ƳŜǊŎŀǘƛ ŜƳŜǊƎŜƴǘƛΤ ǉǳŜǎǘƛ ōǊŀƴŘ Ǉǳƴǘŀƴƻ ŀƭƭΩŀǇŜǊǘǳǊŀ 

di store diretti nei mercati in via di sviluppo, stimando un tasso CAGR di oltre 8% fino al 

201943. Questo mercato è detenuto per il 55% per i jeans da donna e per la restante parte il 

mercato è suddiviso equamente fra prodotti maschili e da bambini. 

Analizzando brevemente il mercati inglese si può vedere come il denim abbia segnato 

differenti decenni, ǎƻǇǊŀǘǘǳǘǘƻ ƴŜƭƭŀ ŎŀǇƛǘŀƭŜ ƛƴƎƭŜǎŜΤ ǇŀǊǘŜƴŘƻ ŘŀƎƭƛ ŀƴƴƛ Ωтл Ŝ Ωул ǘǊƻǾƛŀƳƻ 

DƭƻǊƛŀ ±ŀƴŘŜǊōƛƭǘ Ŝ /ŀƭǾƛƴ YƭŜƛƴΣ ǇŜǊ ǇŀǎǎŀǊŜ ŀƎƭƛ ŀƴƴƛ Ωфл Ŏƻƴ 5ƛŜǎŜƭ Ŝ ŀƎƭƛ ŀƴƴƛ нллл Ŏƻƴ т 

For All Mankind prima di un calo dei consumi nel 2007 a causa della crisi economica 

mondiale.  

Lƭ нлмо ŝ ƭΩŀƴƴƻ ŘŜƭ ǊƛƳōŀƭȊƻ ǇŜǊ ƛƭ ǎŜƎƳŜƴǘƻ ǇǊŜƳƛǳƳΣ ŎƻƳŜ ŘƛƳƻǎǘǊŀǘƻ ŘŜƭ ƎǊǳǇǇƻ Řƛ 

ricerca NPD, il mercato del segmento premium viene stimato a 1,4 miliardi di dollari con una 

crescitŀ ŘŜƭ мтΣо҈ ǎǳƭƭΩŀƴƴƻΣ ǉǳŀƴŘƻ ƴŜƭ 2011 il mercato raggiungeva appena il 1 miliardo di 

dollari44. Nel periodo la vendita di capi premium si assesta a 13,5 milioni di paia, nonostante 

il mercato complessivo in valore sia cresciuto del 7%, ciò dimostra come il segmento medio e 

quello di massa abbiano subito un rallentamento.  

                                                           
42

 ά5ǊƛǾƛƴƎ ŘŜƳŀƴŘ ŦƻǊ ŘŜƴƛƳ ƧŜŀƴǎέ ς Cotton Incorporated  
43

 άDƭƻōŀƭ tǊŜƳƛǳƳ 5ŜƴƛƳ WŜŀƴǎ aŀǊƪŜǘ ς 2015-нлмфέ - Technavion 
44

 άPremium Denim's Tentative Comebackέ ς Business of Fashion ς 2 maggio 2013 

http://www.businessoffashion.com/articles/news-analysis/premium-denims-tentative-comeback
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A dimostrare la scelta dei retail di scommettere sui capi in denim, Selfridges a Londra ha 

ŘŜŘƛŎŀǘƻ ǳƴ ƭƛǾŜƭƭƻ ŘŜƭ ƴŜƎƻȊƛƻ ŀƛ ǎƻƭƛ ƧŜŀƴǎΣ ŎƘƛŀƳŀƴŘƻƭƻ ά5ŜƴƛƳ 5Ŝǎǘƛƴŀǘƛƻƴέ45, 

analogamente Saks Fifth Avenue a Beverly Hills ha lanciato il D-Bar46. 

Negli ultimi anni sono nate una serie di etichette che hanno puntato sulla sola forza del 

prodotto; ciò è avvenuto con il brand svedese Nudie Jeans che lanciato sul mercato un jeans 

in cotone 100% organico, un cinque tasche raw ŎƘŜ ŜǾƻƭǾŜ Ŏƻƴ ƭΩǳǘƛƭƛȊȊƻΦ ϦtŜǊ ƴƻƛΣ il futuro è 

nella nostra filosofia. La filosofia, per qualche motivo, è stato un segreto aziendale per troppi 

anni. Ora è il momento di dirlo al mondo "47, ha commentato Palle Stenberg, co-fondatore di 

bǳŘƛŜ WŜŀƴǎΣ ƛƭ ǉǳŀƭŜ Ƙŀ ǎŎŜƭǘƻ Řƛ ƛƴŘƛǊƛȊȊŀǊŜ ƭΩŀȊƛŜƴda verso un approccio sempre più 

sostenibile e responsabile. A percorrere la medesima strada il britannico John Park nel 2009 

Ƙŀ ŦƻƴŘŀǘƻ bŀǘǳǊŀƭ {ŜƭŜŎǘƛƻƴ ά[ϥŜƴƻǊƳŜ ǉǳŀƴǘƛǘŁ Řƛ ŎƻƴŎƻǊǊŜƴȊŀ ƴŜƭ ƳŜǊŎŀǘƻ Ŝ ƛƭ ώǾƻƭǳƳe] di 

scelta per il consumatore, lo farà pensa di più al valore dato dal prodotto che stà cercando, 

sia per qualità, per tendenza, privilegiando marchi locali, eticità, etc.", ha detto a BoF. "Ci 

rivolgiamo all'uomo di 30/35 anni, che inizia a guardare più in profondità, la qualità, la 

costruzione, la fabbricazione [...] tutti i fattori che erano nella miscela dalla genesi di questa 

ŎŀǘŜƎƻǊƛŀέ48.  

La tendenza rivolta alla qualità e alla consapevolezza del prodotto ha portato anche i 

produttori a lanciare nuovi progetti sul mercato premium, come spiega Kra Nicola, vice 

presidente della ricerca e sviluppo prodotto di Cone Denim "Oggi i consumatori sono alla 

ricerca di un jeans che offre più. Vogliono denim premium che durano a lungo e desiderano 

un ulteriore appagamento sapendo che quello che indossano è eco-sostenibile"49, i 

produttori dopo un periodo di rincorsa ai prezzi hanno rivisto lo propria strategia 

concentrŀƴŘƻǎƛ ŀƴŎƘΩŜǎǎƛ ǎǳƛ ǇǊƻŘƻǘǘƛΦ Una riscoperta e un ritorno alle origini che ha 

valorizzato il denim cimosato caratterizzato da una tessitura densa e imperfetta. La Cone 

5ŜƴƛƳ ƛƴ /ŀƭƛŦƻǊƴƛŀ ŘŜƭ bƻǊŘ ǇǊƻŘǳŎŜ ǘŜǎǎǳǘƛ ǳǘƛƭƛȊȊŀƴŘƻ ǾŜŎŎƘƛ ǘŜǎǎǳǘƛ ŘŜƎƭƛ ŀƴƴƛ Ωпл 

ǊƛŎǊŜŀƴŘƻ άƛƭ ŎŀǊŀǘǘŜǊŜ ŀǳǘŜƴǘƛŎƻ Řƛ ƧŜŀƴǎ ǊŜŀƭƛȊȊŀǘƛ ƴŜƭ ƳŜŘƛƻ мфллϦΤ ǉǳŜǎǘŀ ǎǘŜǎǎŀ ŦƛƭƻǎƻŦƛŀ Ŝ 

riscoperta della tradizione caratterizza le tele provenienti dal Giappone, in particolare quelle 
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 ά5Ŝǎǘƛƴŀǘƛƻƴ 5ŜƴƛƳ ŀǘ {ŜƭŦǊƛŘƎŜǎ [ƻƴŘƻƴέ ς WGSN ς 23 agosto 2012 
46

 άbŜǿ 5Ŝƴƛm Bar: Saks Fifth !ǾŜƴǳŜ Σ [!έ ς WGSN ς 13 marzo 2013 
47 
άA Swedish denim label wants to change the way we wear our jeansέ ς The Guardian ς 17 marzo 2014 

48 
άHow Natural Selection Designer John Park Turned His Denim Obsession Into the Ready-to-Wear Brand of the 

Momentέ ς Details ς marzo 2015 
49 
ά/ƻƴŜ 5ŜƴƛƳ !ƴƴƻǳƴŎŜǎ /ƻƴŜ¢ƻǳŎƘϰ LƴƴƻǾŀǘƛƻƴέ ς International Textile Group ς 21 maggio 2014 
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prodotte ŘŀƭƭΩŀȊƛŜƴŘŀ YǳǊŀōƻ LƴŘǳǎǘǊƛŜǎ [ǘŘΦΣ YǳǊoki co. Ltd. e Nishymbo che producono circa 

ол Ƴƛƭƛƻƴƛ Řƛ ŘŜƴƛƳ ŎƛƳƻǎŀǘƻ ŀƭƭΩŀƴƴƻ50, queste realtà sono conosciute internazionalmente 

ŎƻƳŜ άŀǊǘƛƎƛŀƴƛ ŘŜƭ ŘŜƴƛƳέΣ ƛƭ ƭƻǊƻ ǎŜƎƳŜƴǘƻ Řƛ Ǌƛferimento è il comparto premium. In 

Veneto questo segmento è percorso da Berto E.G. Industrie Tessili con il progetto Blue 

{ŜƭǾŀŘƎŜΣ ƎǊŀȊƛŜ ŀƭ ǊŜŎǳǇŜǊƻ Řƛ ǘŜƭŀƛ ƳŜŎŎŀƴƛŎƛ ŘŜƎƭƛ ŀƴƴƛ ΩслΦ 

 

1.9 Il valore del made in Italy 

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

ǉǳŀƴǘƛǘŁ ŘΩƛƳǇǊŜǎŜΣ ǎƛŀ ǇŜǊ ŀŘŘŜǘǘƛ ŎƘŜ ǇŜǊ ŜǎǇƻǊǘŀȊƛƻƴŜ ŎƻƳǇƭŜǎǎƛǾŀΦ vǳŜǎǘƻ ǎŜǘǘƻǊŜ Ƙŀ 

saputo valorizzare al meglio il made in Italy come strategia competitiva nei mercati esteri, 

avvalendosi di un know-how e di competenze diffuse nel territorio. Il sistema moda si 

presenta in continua evoluzione, non solo come stile e creatività, ma anche per innovazione 

Ŝ ŦƭŜǎǎƛōƛƭƛǘŁΣ ƛƴ ǉǳŜǎǘƻ ŎŀƳǇƻ άƭΩŜȄǇƻǊǘ Ƙŀ ƎƛƻŎŀǘƻ ǳƴ Ǌǳƻƭƻ fondamentale, trainando 

ƭΩƛƴŘǳǎǘǊƛŀ ƛǘŀƭƛŀƴŀ ŀƛ ǾŜǊǘƛŎƛ ƳƻƴŘƛŀƭƛ ŘŜƭ ǎŜǘǘƻǊŜΦ 5ŀƭ мфтр ŀƭ мффр ƭΩŜȄǇƻǊǘ ƛǘŀƭƛŀƴƻ ŘŜƭ 

settore è passato da 1,9 a 32,8 miliardi di euro. Confrontando tale crescita con quella del 

valore aggiunto del settore, emerge chiaramente la stretta correlazione esistente tra i due 

ŦŀǘǘƻǊƛ Ŧƛƴƻ ŀƎƭƛ ŀƴƴƛ ΩфлΣ ǇŜǊƛƻŘƻ ƴŜƭ ǉǳŀƭŜ ƭŜ ŜǎǇƻǊǘŀȊƛƻƴƛ ǎƻƴƻ ŎǊŜǎŎƛǳǘŜ ƛƴ modo più 

rilevante rispetto al valore aggiunto, evidenziando un settore sempre più internazionalizzato. 

In termini di valore aggiunto il Sistema Moda italiano nel 2008 ha un valore di 27,4 miliardi di 

ŜǳǊƻΣ ǇŀǊƛ ŀƭƭΩмм҈ ŘŜƭƭΩƛƴǘŜǊŀ ƛƴŘǳǎǘǊƛŀ Ƴŀƴifatturiera italiana. Il peso del sistema moda sul 

manifatturiero nazionale è molto significativo, soprattutto se confrontato con il 3,6% della 

CǊŀƴŎƛŀΣ ƛƭ пΣф҈ ŘŜƭƭŀ {ǇŀƎƴŀΣ ƛƭ нΣф҈ ŘŜƭ wŜƎƴƻ ¦ƴƛǘƻ Ŝ ƭΩмΣт҈ ŘŜƭƭŀ DŜǊƳŀƴƛŀΦ ¢ŀƭƛ tŀŜǎƛΣ ǘǊŀ 

ƭΩŀƭǘǊƻΣ ƴŜƭ ŎƻǊǎƻ ŘŜƎƭƛ ŀƴƴƛ Ƙŀƴƴƻ ǇǊƻƎǊŜǎǎƛǾŀƳŜƴǘŜ ǊƛŘƻǘǘƻ ƭΩƛƳǇŀǘǘƻ ŘŜƭƭŜ ǇǊƻǇǊƛŜ ŦƛƭƛŜǊŜ 

tessile-abbigliamento, concia, pelletteria e calzatura sulla proǇǊƛŀ ŜŎƻƴƻƳƛŀ ƴŀȊƛƻƴŀƭŜέ51. 

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

ƳŜƴǘǊŜ ƭŜ ƳŜŘƛŜ Ŝ ǇƛŎŎƻƭŜ Ƙŀƴƴƻ ǇŜǊŎƻǊǎƻ ƭŀ ǎǘǊŀŘŀ ŘŜƭƭŀ ǎǇŜŎƛŀƭƛȊȊŀȊƛƻƴŜ ŀƭƭΩƛƴǘŜǊƴƻ ŘŜƭ 

                                                           
50 
ά5ŜƴƛƳ ς ǳƴŀ ǎǘƻǊƛŀ Řƛ ŎƻǘƻƴŜ Ŝ ŀǊǘŜέ Dƛǳƭƛŀ wƻǎǎƛ ς Fashion Illustrated 

51
 Unicredit e Federazione dei distretti italiani, I distretti della moda. Un viaggio lungo 12 distretti per un 

progetto al servizio dei territori 
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processo produttivo lavorando come terzisti. Il successo del made in Italy viene individuato 

in: 

- Creatività e originalità 

- Autenticità consolidata grazie ad una continua attività di ricerca e sviluppo 

- Esclusività, in particolare data dalla personalizzazione dei prodotti52 

Le realtà che lavorano nel settore moda si sono polarizzate in precise aree geografiche del 

nostro paese, in cui ogni agglomerato di imprese si è 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. Il centro-nord 

inoltre ha visto, negli anni, la nascita di brand individuali staccandosi da quella che è la 

vocazione di subfornitura. Questa trasformazione è avvenuta negli ultimi ǾŜƴǘΩŀƴƴƛ ƎǊŀȊƛŜ 

alle richieste di made in Italy provenienti dai mercati internazionali che hanno permesso la 

nascita e la crescita di numerose realtà medio-piccole. Il sistema è basato su una struttura 

flessibile, data dalla subfornitura e da competenze ŘƛŦŦǳǎŜΣ ŎŀǊŀǘǘŜǊƛȊȊŀǘŜ ŘŀƭƭΩǳƴƛƻƴŜ Řƛ 

ǘŜŎƴƻƭƻƎƛŀΣ ŘŜǎƛƎƴ Ŝ ǉǳŀƭƛǘŁ ŘŜƭ ǇǊƻŘƻǘǘƻΦ [ΩƛƴŎǊŜƳŜƴǘƻ Řƛ ǊƛŎƘƛŜǎǘŜ ŘŜƎƭƛ ŀƴƴƛ ƴƻǾŀƴǘŀ Ƙŀ 

fatto nascere una serie di realtà specializzate nel governare la filiera che diventa 

frammentata, dato che le grandi realtà iniziano ad occuparsi solamente della parte di stile e 

di commercializzazione/comunicazione delegando ad una gestione esterna le altre fasi; 

nascono così una serie di piccole realtà connesse alla capogruppo che si specializzano in 

poche fasi ad alto valore aggiunto.  

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

made in italy ( Francia, Russia, Inghilterra, Giappone, Cina e USA)53 ŘŀƭƭΩŀƭǘǊŀ ǇŀǊǘŜ ǘǊƻǾƛŀƳƻ 

paesi che offrono condizioni economiche migliori, sia per quanto concerne la parte 

legislativa sia per ƛƭ Ŏƻǎǘƻ ŘŜƭƭŀ Ƴŀƴƻ ŘΩƻǇŜǊŀ όEste Europa, Pakistan, Tunisia, Turchia, India e 

Cina). Il made in Italy e il valore aggiunto da esso dato ha saputo competere in entrambi i 

fronti grazie alle attività e al ricollocamento della propria offerta, non più una competizione 

basata sulla quantità e sul prezzo ma sulla qualità e sul valore che i consumatori hanno 

premiato e sostenuto.  

                                                           
52
/ƛŀ 5ƛŦŦǳǎƛƻƴŜΣ [ΩƛƴŘustria del tessile abbigliamento 
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 ά9ȄǇƻǊǘ пл ƳƛƭƛŀǊŘƛ ƛƴ ǳƴ ƳŜǎŜΣ ƛƭ ǊŜŎƻǊŘ ŘŜƭ ƳŀŘŜ ƛƴ Lǘŀƭȅέ ς EconomyUp ς 18 settembre 2015 
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1.10 Il distretto come modello organizzativo 

Il territorio del Veneto è contraddistinto da una serie di piccole e medie imprese, un tessuto 

ǊƛŎŎƻ Řƛ ƛƴǘŜǊŀȊƛƻƴƛ ŦǊŀ ƭŜ ǊŜŀƭǘŁ ŀƭƭΩƛƴǘŜǊƴƻ Řƛ ŦƛƭƛŜǊŜ ŘƛŦŦŜǊŜƴǘƛΦ vǳŜǎǘΩƛƴǘŜƎǊŀȊƛƻƴŜ ŎŀǊŀǘǘŜǊƛȊȊŀ 

ƛƭ ƳƻŘŜƭƭƻ ŘƛŦŦǳǎƻ ŘΩƛƴŘǳǎǘǊƛŀƭƛȊȊŀȊƛƻƴŜΣ ŘƻǇƻ ƭŀ ǎŜŎƻƴŘŀ ƎǳŜǊǊŀ ƳƻƴŘƛŀƭŜΣ Ƙŀ ŦŀǾƻǊƛǘƻ ƭŀ 

nascita spontanea di aggregazioni e di specializzazione in determinati ambiti: i distretti.  

!ƭƭΩƛƴǘŜǊƴƻ ŘŜƭƭŀ ǊŜƎƛƻƴŜ ƛ ǎŜƎƳŜƴǘƛ ƳŀƎƎƛƻǊƳŜƴǘŜ ǎǾƛƭǳǇǇŀǘƛ ǎƻƴƻ ƭŀ ƳŜŎŎŀƴƛŎŀΣ 

ƭΩŀƎǊƻŀƭƛƳŜƴǘŀǊŜΣ ƛƭ ǎƛǎǘŜƳŀ ŎŀǎŀΣ ƛƭ ǘǳǊƛǎƳƻ-beni culturali e il sistema moda54, dove la 

componente di plusvalore ŝ ŎƻƴǘǊŀŘŘƛǎǘƛƴǘŀ Řŀƭ άMade in VenetoέΦ 

Quando parliamo di distretto, consideriamo un insieme di aziende in un circoscritto 

ǘŜǊǊƛǘƻǊƛƻ ƛƴǘŜƎǊŀǘŜ ǾŜǊǘƛŎŀƭƳŜƴǘŜ ŀƭƭΩƛƴǘŜǊƴƻ Řƛ ǳƴŀ ƳŜŘŜǎƛƳŀ ŦƛƭƛŜǊŀ ŘƻǾŜ ƻƎƴƛ ŀǘǘƻǊŜ Ƙŀ ǳƴŀ 

sua specializzazione grazie ad un know-Ƙƻǿ ǎǾƛƭǳǇǇŀǘƻ ƴŜƭ ǘŜƳǇƻΦ [Ωoutsourcing ha 

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 committenza caratterizzata dalla frammentazione dei processi produttivi.  

άLƭ Ǉǳƴǘƻ ƳƛƴƛƳƻ ǇŜǊ ƛƭ Ŏƻǎǘƻ Řƛ ǘǊŀǎǇƻǊǘƻΤ ƭΩŀǘǘǊŀȊƛƻƴŜ ŘŜƭƭŀ ƳŀƴƻŘƻǇŜǊŀ Ŝ ƛƭ ǇǊƛƴŎƛǇƛƻ Řƛ 

ŀƎƎƭƻƳŜǊŀȊƛƻƴŜέ riassumono la teoria sviluppata da Alfred Weber (1902) riguardante il 

modello ŘŜƭƭŀ ƭƻŎŀƭƛȊȊŀȊƛƻƴŜ ƛƴŘǳǎǘǊƛŀƭŜ ǘǊŀ ƭŀ ŦƛƴŜ ŘŜƭ ·L· Ŝ ƭΩƛƴƛȊƛƻ ŘŜƭ ··Φ Lƭ ƳƻŘŜƭƭƻ ǎƛ ōŀǎŀ 

ǎǳƛ ǇǊƛƴŎƛǇƛ ŘŜƭƭΩŜŎƻƴƻƳƛŀ ǎǇŀȊƛŀƭŜ Ŝ ǎǳƭƭŀ ƎŜƻƎǊŀŦƛŀ ŜŎƻƴƻƳƛŎŀΣ ǇŀǊƛ ŀƭ ƳƻŘŜƭƭƻ Řƛ ±ƻƴ 

Thünen (1996), sviluppato attraverso lo studio della localizzazione aziendale. Weber 

presuppone che lo spazio sia isotropico, ad eccezione della materia prima; viene considerato 

un unico mezzo di trasporto il cui costo è uguale in tutto il territorio in base alla distanza 

percorsa, si opera in un regime di concorrenza perfetta, peǊ Ŏǳƛ ƭΩƛƳǇǊŜƴŘƛǘƻǊŜΣ Řŀǘƻ ǳƴ 

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

[ΩŜŎƻƴƻƳƛǎǘŀ ǇǊŜǎǳƳŜ ŎƘŜ ƛƭ ǘŜǎǎǳǘƻ ƛƴŘǳstriale sia composto da piccole aziende 

indipendenti che non affrontano ne rischio ne incertezza, quindi esse non possono 

influenzare il prezzo dei ƳŜǊŎŀǘƛ Ŝ ƭŀ ǊŜƭŀǘƛǾŀ ŘƻƳŀƴŘŀΦ vǳŜǎǘƛ ŀƎƎǊŜƎŀǘƛ ŘΩƛƳǇǊŜǎŜ ŎƘŜ 

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

distretti industriali. 
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 άwŜǇƻǊǘ ǎǳƛ ŘƛǎǘǊŜǘǘƛΥ ƭΩŜȄǇƻǊǘ ±ŜƴŜǘƻ ǘǊŀƛƴ ŀƛƭ bƻǊŘŜǎǘέ ς Custer and industrial network ς 18 gennaio 2013  
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Storicamente la definizione dƛ ŘƛǎǘǊŜǘǘƻ ƛƴŘǳǎǘǊƛŀƭŜ ǾƛŜƴŜ ǊƛŎƻƴŘƻǘǘŀ ŀƭƭΩŜŎƻƴƻƳƛǎǘŀ ƛƴƎƭŜǎŜ 

Alfred Marshall, nel XIX secolo, il quale definisce come tale la realtà delle industrie tessili di 

{ƘŜŦŦƛƭŘ Ŝ [ŀǳŎŀǎƘƛǊŜΦ [ΩŜŎƻƴƻƳƛǎǘŀ ƛƴƎƭŜǎŜ ŦƻǊƳǳƭƼ nel 1980 in relazione a questo 

aggruppamento dΩaziende la seguente definizione: ά/ƻƴ ƛƭ ǘŜǊƳƛƴŜ ŘƛǎǘǊŜǘǘƻ ƛƴŘǳǎǘǊƛŀƭŜ ǎƛ Ŧŀ 

riferimento ad una entità socioeconomica costituita da un insieme di imprese, facenti 

ƎŜƴŜǊŀƭƳŜƴǘŜ ǇŀǊǘŜ Řƛ ǳƴƻ ǎǘŜǎǎƻ ǎŜǘǘƻǊŜ ǇǊƻŘǳǘǘƛǾƻΣ ƭƻŎŀƭƛȊȊŀǘƻ ƛƴ ǳƴΩŀǊŜŀ ŎƛǊŎƻǎŎǊƛǘǘa, tra le 

ǉǳŀƭƛ Ǿƛ ŝ ŎƻƭƭŀōƻǊŀȊƛƻƴŜΣ Ƴŀ ŀƴŎƘŜ ŎƻƴŎƻǊǊŜƴȊŀέΦ 

Nel 1867 con il termine distretti industriale viene individuata άǳƴ ŜŎƻƴƻƳƛŀ Řƛ ƭŀǊƎŀ ǎŎŀƭŀ 

ŎŀǊŀǘǘŜǊƛȊȊŀǘŀ Řŀ ǇƛŎŎƻƭŜ ƛƳǇǊŜǎŜ ƭŜƎŀǘŜ ŦǊŀ ƭƻǊƻ ƴŜƭƭŀ ƳŜŘŜǎƛƳŀ ŀǘǘƛǾƛǘŁ ǇǊƻŘǳǘǘƛǾŀέΦ I 

caratteri che contraddistinguono il distretto sono:  

- numerosità delle piccole e piccolissime imprese 

- esistenza di un indotto che opera nel terziario 

- specializzazione flessibile 

- processo endogeno innovativo 

- presenza di imprenditoria diffusa, capitale umano e formazione 

- atmosfera industriale: capacità e know-how, rapporti e contatti diretti fra aziende 

- supporto di istituzioni e enti locali 

Lo sviluppo industriale diffuso ha portato alla creazioni di reti e alla collaborazione delle 

imprese a vantaggio di una άsupply chain cementata dalla reciproca fiducia e dalla stabilità 

ŘŜƛ ǊŀǇǇƻǊǘƛ ƴŜƭ ŎƻǊǎƻ ŘŜƭ ǘŜƳǇƻέ55 con risvolti positivi nel lavoro individuale delle aziende 

coinvolte. Per Marshall sono fondamentali lo spazio economico indefinibile, la 

specializzazione pǊƻŘǳǘǘƛǾŀΣ ƻǾǾŜǊƻ ƭΩƛŘŜƴǘƛŦƛŎŀȊƛƻƴŜ Řƛ ǳƴ ǘŜǊǊƛǘƻrio con un attività 

produttiva. vǳŜƭƭƻ ŎƘŜ ƭΩŜŎƻƴƻƳƛǎǘŀ ŜǾƛŘŜƴȊƛŀ ŝ la specializzazione-integrazione che 

caratterizza la crescita nella divisione del lavoro e nello sviluppo delle capacità 

contraddistinte dalla mono-settorialità.  

Successivamente Marco Bellandi (1982) individua quattro fattori che caratterizzano il lavoro 

di Marshall: 

                                                           
55 
ά5ŀƭƭƻ ǎǾƛƭǳǇǇƻ ǇŜǊ ŀŎŎǳƳǳƭŀȊƛƻƴŜ ŀƭƭƻ ǎǾƛƭǳǇǇƻ ǇŜǊ ǇǊƻƎŜǘǘŀȊƛƻƴŜ ŘŜƭƭΩLǘŀƭƛŀΥ ǳƴ ŜǎǇƭƻǊŀȊƛƻƴŜ ǇǊŜƭƛƳƛƴŀǊŜέ - 
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- Divisione del lavoro fra imprese. Permette di creare un sistema fra piccole e medie 

imprese a cui viene affidato il processo produttivo suddiviso in fasi distinte ma 

integrate fra loro. 

- Informazione negli scambi. Si sviluppa una reputazione data dalla comune cultura che 

permette snellimenti formali nelle operazioni di scambio data da una 

standardizzazione dei processi.  

- Formazione e accumulazione di professionalità. Si creano figure professionali in grado 

di rispondere a specifiche esigenze che vengono caratterizzate ŘŀƭƭΩŀǘƳƻǎŦŜǊŀ 

industriale dove non è necessaria una fase preliminare di formazione.  

- Processi innovativi. La proŦŜǎǎƛƻƴŀƭƛǘŁ Ŝ ƭΩƛƴǘŜǊŘƛǇŜƴŘŜƴȊŀ ŦǊŀ Ǝƭƛ ŀǘǘƻǊƛ ŀƎŜǾƻƭŀƴƻ ƛ 

processi innovativi incrementali . 

In Italia dagli anni settanta avviene il decentramento produttivo delle aziende attraverso il 

cambiamento del modello della fabbrica industriale che porta allo sviluppo locale di nuove 

realtà autonome ad esse correlate56; il successo di questa formula organizzativa permette 

alle grandi aziende di essere più flessibili e aver minor vincoli produttivi e organizzativi 

attraverso una struttura più snella di quella adottata in precedenza. Il proliferare di nuove 

ŀȊƛŜƴŘŜ ǇƻǊǘŀ ŀŘ ǳƴƻ ǎǾƛƭǳǇǇƻ ǘŜŎƴƻƭƻƎƛŎƻ ŘƛŦŦǳǎƻ Ŝ ŀƭƭΩŀōōŀǎǎŀƳŜƴǘƻ ŘŜƛ Ŏƻǎǘƛ Řƛ ǇǊƻŘǳȊƛƻƴŜ 

in chiave competitiva. La vicinanza territoriale non diminuisce i soli costi di transazione ma 

permette lo sviluppo di una serie di rapporti sociali, convenzioni e usi, che 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; la teorƛȊȊŀȊƛƻƴŜ ŘŜƭƭΩŜŎƻƴƻƳƛǎǘŀ ƛƴƎƭŜǎŜ 

si pone come base per i lavori successivi sul tema che risultano essere delle integrazioni al 

testo originario.  

bŜƎƭƛ ŀƴƴƛ Ωсл ƭƻ ǎǘǳŘƛƻǎƻ ƛǘŀƭƛŀƴƻ DƛŀŎƻƳƻ .ŜŎŀǘǘƛƴƛ (1989) rielabora la teoria di Alfred 

Marshall definendo il distretto come άǳƴ ŀǘǘƛǾƛǘŁ ǎƻŎƛƻ-territoriale caratterizzata dalla 

compresenza attiva, in un area territoriale circoscritta, naturalisticamente e storicamente 

determinata, di una comunità di persone e di una popolazione di imprese industriali. Nel 

disǘǊŜǘǘƻ ƭŀ ŎƻƳǳƴƛǘŁ Ŝ ƭŜ ƛƳǇǊŜǎŜ ǘŜƴŘƻƴƻΣ ǇŜǊ ŎƻǎƜ ŘƛǊŜΣ ŀ ƛƴǘŜǊǇŜƴŜǘǊŀǊǎƛ ŀ ǾƛŎŜƴŘŀέΦ Il 
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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 dalla concentrazione spaziale delle imprese57 

aggiungendovi la possibilità di integrazione con centri di ricerca e sviluppo e università; la 

concentrazione di soggetti viene dimostrata dalla copresenza di insediamenti produttivi e 

abitativi. I rapporti di subfornitura e di cooperazione fra imprese vengono consolidati, si 

Ǿŀƴƴƻ ŎƻǎƜ ŀ ǊƛŘǳǊǊŜ ƛ Ŏƻǎǘƛ Řƛ ǘǊŀƴǎŀȊƛƻƴŜΣ Řƛ ǇǊƻŘǳȊƛƻƴŜ Ŝ ŀǳƳŜƴǘŀ ƭΩŜŦŦƛŎƛŜnza dei fattori 

produttivi e ƭŀ ŎŀǇŀŎƛǘŁ ƛƴƴƻǾŀǘƛǾŀΦ !ƭƭΩƛƴǘŜǊƴƻ ŘŜƭ ŘƛǎǘǊŜǘǘƻ ǘǊƻǾƛŀƳƻ ŘŜƭƭŜ ŀȊƛŜƴŘŜ ƭŜŀŘŜǊ 

radicate in un tessuto di valori condivisi, conoscenze e norme dove il rapporto fra i soggetti 

ǎƻƴƻ ǇŀǊƛǘŀǊƛ Ŝ ŎƻƭƭŀōƻǊŀǘƛǾƛΦ !ƭƭΩƛƴǘŜǊƴƻ Řƛ ǉǳŜǎǘŜ ŀȊƛŜƴŘŜ ƭΩƛƴŎǊŜƳŜƴǘƻ ŘŜƭƭŀ ŎƻƴƻǎŎŜƴȊŀ Ŝ 

ŘŜƭƭŜ ŎŀǇŀŎƛǘŁ ŎƻƛƴǾƻƭƎŜ Ŝ ŀƎŜǾƻƭŀ ǘǳǘǘƛ Ǝƭƛ ŀǘǘƻǊƛΦ [ΩƛƴǎƛŜƳŜ Řƛ ǊŜƭŀȊƛƻƴƛ ƴŀǘŜ ŦǊŀ ƭŜ ƛƳǇǊŜǎŜ 

vengono agevolate dal face-to-face ǊƛŘǳŎŜƴŘƻ ŎƻǎƜ ƛ Ŏƻǎǘƛ Řƛ ǘǊŀƴǎŀȊƛƻƴŜ Ŝ ƭΩƻǇǇƻǊǘǳƴƛǎƳƻΦ 

Dalla rielaborazione di Beccatini del concetto di distretto industriale numerosi studiosi 

hanno sviluppato la teoria focalizzandosi su aspetti concisi dei distretti. Rullani (1998) ritiene 

che la conoscenza sia cruciale per il successo competitivo di un distretto e ne costituisce la 

forza produttiva che caratterizza la crescita dello stesso. Il distretto quindi si delinea come un 

community of practice58, ovvero come una forma organizzativa che unisce conoscenza 

pratica e relazioni sociali. Wenger teorizzo che questa pratica nasca per comuni obbiettivi e 

un comune linguaggio legato ŀƭƭŀ ŎƻƴŎƻǊǊŜƴȊŀ Ŝ ŀƭ ŎƻƴǘŜǎǘƻ ƛƴ Ŏǳƛ ƭΩŀȊƛŜƴŘŀ ƻǇŜǊŀΦ [ŀ 

capacità di assorbimento e la capacità di relazione, secondo Morrison (2005) , condiziona il 

potenziale innovativo del distretto e quindi ne definisce la capacità innovativa e competitiva.  

Nel evoluzione dei distretti, Varaldo (2002) si distacca dal concetto di isole autonome a 

favore di un sistema senza confini che si integra e che interagisce con il territorio. Il modello 

Řƛ ǎǾƛƭǳǇǇƻ ŘŜƛ ŘƛǎǘǊŜǘǘƛ ǎƛ ŦƻŎŀƭƛȊȊŀ ǎǳƭ ŎƻƴŎŜǘǘƻ Řƛ ǊŜǘŜ ŘΩƛƳǇǊŜǎŀ ŎƘŜ ƳŜǘǘŜ ƛƴ ǊŜƭŀȊƛƻƴŜ 

attività produttive e istituzioni grazie alla reciproca specializzazione. Il vantaggio competitivo 

dei distretti come riteneva Beccatini in un articolo del 1997 è che nonostante la 

delocalizzazione della produzione, non si possono delocalizzare le idee.  

La studiosa Gabi Dei Ottati (2006) ribadisce come il vantaggio competitivo delle aziende 

ŀƭƭΩƛƴǘŜǊƴƻ Řƛ ǳƴ ŘƛǎǘǊŜtto è dato dalla cooperazione, una coesione e integrazione fra soggetti 
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ǎƻŎƛƻκŎǳƭǘǳǊŀƭƛΦ L ƭŀǾƻǊŀǘƻǊƛ ŀƭƭΩƛƴǘŜǊƴƻ Řƛ ǳƴ ŘƛǎǘǊŜǘǘƻ ǇŜǊŎŜǇƛǎŎƻƴƻ ƛƭ ǎŜƴǎƻ ŘΩŀǇpartenenza 

alla comunità locale articolato in lavoratori di distretto, istituzioni, imprese di fase e imprese 

finali. Dei Ottati inoltre si sofferma sul ruolo del capitale collettivo come 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 attraverso un processo comunicativo. Le 

ǊŜƭŀȊƛƻƴƛ ŎƘŜ ǎƛ ǾŜƴƎƻƴƻ ŀ ŎǊŜŀǊŜ ŀƭƭΩƛƴǘŜǊƴƻ ŘŜƭ ŘƛǎǘǊŜǘǘƻ ŀōōŀǘǘƻƴƻ ƭΩƻǇǇƻǊǘǳƴƛǎƳƻ Ŝ 

permettono la longevità delle relazioni fra gli attori coinvolti, come teorizzato da Barney e 

Ouchi. Il distretto è caratterizzato da un evoluzione di relazioni, fra aziende indipendenti, 

ǎǇŜǎǎƻ ŎƻƴŎƻǊǊŜƴǘƛΣ Ƴŀ Ŏƻƴ ƭΩƻōōƛŜǘǘƛǾƻ ŎƻƳǳƴŜ Řƛ ǎǾƛƭǳǇǇŀǊŜ Ŝ ŀƳǇƭƛŀǊŜ ƛƭ ǇǊƻǇǊƛƻ ōǳǎƛƴŜǎǎΤ 

questo sistema da vita a aggregati ed interazioni non classici come clan, consorzi, reticolati 

promozionali, politiche industriali che permettono la facilitazione delle relazioni fra i 

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

ŎƻǎƜ Řŀ ǇƻǘŜǊ ǳǘƛƭƛȊȊŀǊŜ ǳƴŀ wϧ{ ŀƎƎƛƻǊƴŀǘŀ Ŝ ŀƭƭΩŀƭǘŜȊȊŀ ŘŜƭƭŜ ǊƛŎƘƛŜǎǘŜΦ 

Il capitale sociale individuato da Robert D. Putman (1994) si articola in άŎƻǎǘ ǘƻ ŀ ŘŜŦŜŎǘƻǊΣ 

reciprocity, flow of information, post success as a cultural templateέ favorendo la 

ŎƻƻǇŜǊŀȊƛƻƴŜ ŦǊŀ ŀǘǘƻǊƛΤ ƻƎƎƛ ƭŀ ǘŜƻǊƛŀ ŘŜƭƭΩŜŎƻƴƻƳƛǎǘŀ ǎƛ ƛŘŜƴǘƛŦƛŎŀ Ŏƻƴ ƛƭ ƴŜǘǿƻǊƪ Ŝ ƭΩƛƴǎƛŜƳŜ 

Řƛ ǊŜƭŀȊƛƻƴƛ ŎƘŜ ǳƴ ŀȊƛŜƴŘŀ ŝ ƛƴ ƎǊŀŘƻ Řƛ ƛƴǎǘŀǳǊŀǊŜ Ŏƻƴ ƭΩŜŎƻǎƛǎǘŜƳŀ ŎƛǊŎƻǎǘŀƴǘŜΦ 

vǳŜǎǘΩƛƴǎƛŜƳŜ Řƛ ǊŜƭŀȊƛƻƴƛ ǎƻƴƻ ƭŀ ǇƛǴ ƛƳǇƻǊǘŀƴǘŜ ŦƻǊƳŀ Řƛ ŎŀǇitale che si viene a creare 

ŀƭƭΩƛƴǘŜǊƴƻ Řƛ ǳƴ ŘƛǎǘǊŜǘǘƻ Řŀǘƻ ŎƘŜ ŀƎŜǾƻƭŀƴƻ ƭŀ ŎƻƳǇŜǘƛȊƛƻƴŜ Ŝ ƭΩƛƴǘŜǊƴŀȊƛƻƴŀƭƛȊȊŀȊƛƻƴŜ ŘŜƭƭŜ 

ƛƳǇǊŜǎŜ ŀōōŀǎǎŀƴŘƻ ƛƭ ǊƛǎŎƘƛƻ Řƛ ƛƴǎƻƭǾŜƴȊŀ Ŝ ƭΩƻǇǇƻǊǘǳƴƛǎƳƻ ŦǊŀ Ǝƭƛ ŀǘǘƻǊƛΦ  

Lo sviluppo dei distretti teorizzato fino ad oggi ha visto evolvere la propria disciplina verso i 

metadistretti ovvero svincolati dai confini territoriali che vengono definiti come άnuove 

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

elevato potenziale tecnolƻƎƛŎƻ ώΧϐ ŎƻƳǇǊŜǎŜ ƴŜƭƭŀ ŦƛƭƛŜǊŀ Ŝ ƴŜƛ ŎŜƴǘǊƛ Řƛ ǊƛŎŜǊŎŀέ59. 

[ΩƛƴǘŜƎǊŀȊƛƻƴŜ ŎƘŜ ƴŀǎŎŜ ŀƭƭΩƛƴǘŜǊƴƻ ŘŜƭ ƳŜǘŀŘƛǎǘǊŜǘǘƻ Ŝǎǳƭŀ Řŀƭ ǘŜǊǊƛǘƻǊƛƻ Ŝ ǉǳƛƴŘƛ Ǉǳƴǘŀ ŀŘ 

unire ricerca e innovazione.  
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Michael Porter (1990) sviluppa il concetto di cluster o grappolo come un aggregato di 

imprese che lavora in sinergia, ad un progetto comune; questa ŦƻǊƳŀ ŘΩŀƎƎǊŜƎŀȊƛƻƴŜ 

portano gli Stati ŀŘ ǳƴ άsuccesso non in settori industriali isolati, bensì in cluster di industrie, 

che sono fra di loro connessi mediante relazioni verticali e orizzontali"60, una formula 

dinamica che permette un vantaggio territoriale dato dalla rete di fornitura e dalla domanda 

specializzata. In Italia i cluster nel settore food-fashion-home rappresentano il 40% delle 

esportazioni totali dimostrando che questo la formula del distretto svolge un ruolo 

importante nel successo aziendale. 

Il distretto è caratterizzato da un modello flessibile, ovvero in grado di rispondere in modo 

efficace alla richieste di mercato che si modifica continuamente. La divisione del lavoro è 

fondamentale e permette ai grandi gruppi e alle piccole imprese di cooperare e condividere 

competenze specifiche. Da una teoria delle catene globali del valore (Bair, Gereffi 2001; 

Gereffi, Humprey, Sturgeon 2005), oggi si apre una fase di ritorno e di valorizzazione del 

made in Italy (e del made by Italy) 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 innovativo locale ma considera il raggruppamento 

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

ŀŘŜƎǳŀǘŀΦ [ΩƻōƛŜǘǘƛǾƻ Řƛ ǳƴŀ ǇƻƭƛǘƛŎŀ Řƛ ǎƻǎǘŜƎƴƻ ŀƛ ŘƛǎǘǊŜǘǘƛΣ ǇŜǊŎƛƼΣ Ǿŀ ƻƭǘǊŜ ƭƻ ǎǾƛƭǳǇǇƻ 

territoriale, diventando il successo per rafforzare la capacità competitiva di un sistema 

economico nazionale61. 

 

1.11 Legislatura 

In Italia i distretti sono regolamentati da una serie di leggi che hanno subito negli anni 

cambiamenti radicali, inizialmente in capo al parlamento la competenza è passata alle 

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

un rapporto diretto con il distretto. Questa delega ha portato alla nascita di una serie di 

regolamenti che dal distretto propongono altre forme di organizzazione fra imprese. 

                                                           
60

 άL ŘƛǎǘǊŜǘǘƛ ƛƴŘǳǎǘǊƛŀƭƛ ŘŜƭ ƳŀŘŜ ƛƴ Lǘŀƭȅ Ŝ ƭŀ ǉǳŀƭƛǘŁ ŘŜƛ ǇǊƻŘƻǘǘƛέ ς Franco Mosconi ς 26 settembre 2006 
61

 "How Much Does Industry Matter, Really?" - A. McGahan & ME. Porter- Strategic Management Journal 1997 

https://en.wikipedia.org/wiki/Strategic_Management_Journal


 
38 

 

La legge n. 317/1991, art 36 comma 1, ά{ƛ definiscono distretti industriali le aree territoriali 

locali caratterizzate da elevata concentrazione di piccole imprese, con particolare riferimento 

al rapporto tra la presenza delle imprese e la popolazione residente nonché alla 

specializzazione ǇǊƻŘǳǘǘƛǾŀ ŘŜƭƭϥƛƴǎƛŜƳŜ ŘŜƭƭŜ ƛƳǇǊŜǎŜέ62. !ƭƭΩƛƴǘŜǊƴƻ ŘŜƭ ŎƻƳƳŀ н ǾƛŜƴŜ 

attribuito alle regioni la competenza di individuare tali aree sulla base del decreto 

ministeriale 21 aprile 1993. Tale D.M. individua cinque criteri che permettono di delineare le 

caratteristiche di un distretto: 

-  Indice di industrializzazione manifatturiera, è rappresentato dalla quota di addetti 

ŘŜƭƭΩƛƴŘǳǎǘǊƛŀ ǎǳƭ ǘƻǘŀƭŜ ŘŜƭƭŜ ŀǘǘƛǾƛǘŁ ŜŎƻƴƻƳƛŎƘŜΦ Lƭ ǾŀƭƻǊŜ ŘŜǾŜ ŜŎŎŜdere il 30% 

delƭΩŀƴŀƭƻƎƻ ƛƴŘƛŎŜ ƴŀȊƛƻƴŀƭŜ ƻ ǉǳŜƭƭƻ ǊŜƎƛƻƴŀƭŜ ƴŜƭ Ŏŀǎƻ ƛƴ Ŏǳƛ ǉǳŜǎǘΩǳƭǘƛƳƻ ǎƛŀ 

inferiore a quello nazionale;  

- Densità imprenditoriale, ovvero il rapporto tra unità manifatturiere e la popolazione 

residente, rapporto che deve essere superiore aƭƭΩŀƴŀƭƻƎƻ ƛƴŘƛŎŜ ƴŀȊƛƻƴŀƭŜΤ 

- Specializzazione produttiva, dato dal rapporto tra il numero degli addetti in una 

ŘŜǘŜǊƳƛƴŀǘŀ ŀǘǘƛǾƛǘŁ ƳŀƴƛŦŀǘǘǳǊƛŜǊŀ Ŝ ƛƭ ǘƻǘŀƭŜ ŘŜƎƭƛ ŀŘŘŜǘǘƛ ŘŜƭƭΩƛƴŘǳǎǘǊƛŀ 

ƳŀƴƛŦŀǘǘǳǊƛŜǊŀ ŘŜƭƭΩŀǊŜŀΣ ǎǳǇŜǊƛƻǊŜ ŘŜƭƭΩŀƴŀƭƻƎŀ ƳŜdia nazionale del 30%;  

- Peso occupazionale, vale a dire che il numero degli occupati in un settore di 

specializzazione deve superare il 30% del totale degli occupati manifatturieri 

ŘŜƭƭΩŀǊŜŀΤ  

- Incidenza della Piccola Impresa, la percentuale degli addetti operanti nel settore di 

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

[ŜƎƎŜ мм ƳŀƎƎƛƻ мффф ƴΦ мплΦ /ƻƴ ƭΩŀǊǘƛŎƻƭƻ сΣ ŎƻƳƳŀ у, sviluppa un concetto di distretto 

industriale caratterizzato da maggiori margini. I sistemi produttivi locali sono definiti come 

ŎƻƴǘŜǎǘƛ ǇǊƻŘǳǘǘƛǾƛ ƻƳƻƎŜƴŜƛΣ ŎŀǊŀǘǘŜǊƛȊȊŀǘƛ Řŀ ǳƴŀ ŜƭŜǾŀǘŀ ŎƻƴŎŜƴǘǊŀȊƛƻƴŜ ŘΩƛƳǇǊŜǎŜΣ 

prevalentemente di piccole e medie dimensioni e dalla specializzazione produttiva63. La 

ƭŜƎƎŜ ŘŜƭƭΩмт ƳŀƎƎƛƻ мфффΣ ƴǳƳŜǊƻ мпп, dispone che le regioni devono suddividere i 

                                                           
62

 Legge del 5 ottobre 1991, no. 317 pubbliŎŀǘŀ ƴŜƭƭŀ DŀȊȊŜǘǘŀ ¦ŦŦƛŎƛŀƭŜ ƛƭ ф ƻǘǘƻōǊŜ мффм ƴƻΦ нот ƴŜƭƭΩŀƳōƛǘƻ 
ŘŜƎƭƛ άLƴǘŜǊǾŜƴǘƛ ǇŜǊ ƭΩƛƴƴƻǾŀȊƛƻƴŜ Ŝ ƭƻ ǎǾƛƭǳǇǇƻ ŘŜƭƭŜ ǇƛŎŎƻƭŜ ƛƳǇǊŜǎŜέΦ  
63

 [ŜƎƎŜ мм ƳŀƎƎƛƻ мфффΣ ƴΦ мплΣ ǇǳōōƭƛŎŀǘŀ ƴŜƭƭŀ DŀȊȊŜǘǘŀ ¦ŦŦƛŎƛŀƭŜ ƛƭ нм ƳŀƎƎƛƻ мффф ƴƻΦ ммт ƴŜƭƭΩŀƳōƛǘƻ 
άbƻǊƳŀ ƛƴ ƳŀǘŜǊƛŀ Řƛ ŀǘǘƛǾƛǘŁ ǇǊƻŘǳǘǘƛǾŜέΦ 



 
39 

 

ǊƛǎǇŜǘǘƛǾƛ ǘŜǊǊƛǘƻǊƛ ƛƴ ǎƛǎǘŜƳƛ ƭƻŎŀƭƛ ŎƻƳŜ ǳƴ άŘƛǎǘǊŜǘǘƻ ŜŎƻƴƻƳƛŎƻ-ǇǊƻŘǳǘǘƛǾƻέ64, ma questa 

disposizione non è stata attuata da nessuna Regione. Solo nel 2006 con la legge Finanziaria si 

ƛŘŜƴǘƛŦƛŎŀƴƻ ƛ ŘƛǎǘǊŜǘǘƛ ŎƻƳŜ άƭƛōŜǊŜ ŀƎƎǊŜƎŀȊƛƻƴƛ ŘΩƛƳǇǊŜǎŜέ65 in modo da salvaguardare 

quelle imprese che operano nel made in Italy con disposizioni fiscali, amministrative e 

finanziarie.  

La regione Veneto ha legiferato in materia di distretti con una serie di provvedimenti che, nel 

tempo, sono focalizzati su aspetti differenti del distretto rispondendo al cambiamento 

economico. La legge regionale in materia di Distretti Produttivi L.R. n.8 del 4 aprile 200366 

ǇƻƴŜ ƭΩŀǘǘŜƴȊƛƻƴŜ ǎǳƭƭŀ ǊƛŎŜǊŎŀ ǎŎƛŜƴǘƛŦƛŎŀ Ŝ ǘŜŎƴƻƭƻƎƛŎŀ ŀ ǎƻǎǘŜƎƴƻ ŘŜƭƭΩƛƴƴƻǾŀȊƛƻƴŜ 

supportando lo sviluppo territoriale del sistema produttivo regionale. La legge riconosce i 

ŘƛǎǘǊŜǘǘƛ Ŝ ŀƭǘǊŜ ŦƻǊƳŜ ŘΩŀƎƎǊŜƎŀȊƛƻƴŜ ŎƻƳŜ ŘŜǎǘƛƴŀǘŀǊƛŜ ŘŜƭ ǎƻǎǘŜƎƴƻ Ŝ ŘŜƛ ŦƻƴŘƛ ǇǊomossi 

dalla comunità europea. Successivamente la legge regionale n.5 del 16 marzo 200667 legifera 

ǊƛƎǳŀǊŘƻ ƭŜ ŀƎƎǊŜƎŀȊƛƻƴƛ ƛƴŘǳǎǘǊƛŀƭƛΣ Ŏƻƴ ŘǳŜ ŦƛƎǳǊŜΥ ƛƭ άƳŜǘŀŘƛǎǘǊŜǘǘƻέ Ŝ ƭŜ άŀƎƎǊŜƎŀȊƛƻƴƛ Řƛ 

ŦƛƭƛŜǊŀ ƻ Řƛ ǎŜǘǘƻǊŜέΦ [ŀ Dƛǳƴǘŀ wŜƎƛƻƴŀƭŜ ŝ ƛƴǘŜǊǾŜƴǳǘŀ Ŏƻƴ ǳƴŀ ǎŜǊƛŜ Řƛ ƴƻǊƳŀǘƛǾŜ ŎƘŜ 

rendono più flessibile i parametri precedentemente indicati; con la legge Regionale 30 

maggio 2014, n. 1368, 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 sviluppare un tessuto industriale regionale, 

attraverso uno strumento agile e rapidƻ ŀƭ ŦƛƴŜ Řƛ ǊƛǎǇƻƴŘŜǊŜ ŀƭƭΩŜǎƛƎŜƴȊŜ ŘŜƭƭŜ ƛƳǇǊŜǎŜΣ 

eliminando procedimenti burocratici ed amministrativi.  

La Legge n. 13/2014 è incentrata sulle tre dimensioni di distretto industriale, di rete 

innovativa regionale e di ŀƎƎǊŜƎŀȊƛƻƴŜ ŘΩƛƳǇǊŜǎŜ. Il distretto industriale è indicato come un 
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 Legge 17 maggio 1999, n. 144 pubblicata nella Gazzetta Ufficiale n. 118 del 22 maggio 1999 - Supplemento 
hǊŘƛƴŀǊƛƻ ƴΦ фф ƴŜƭƭΩŀƳōƛǘƻ ϦaƛǎǳǊŜ ƛƴ ƳŀǘŜǊƛŀ Řƛ ƛƴǾŜǎǘƛƳŜƴǘƛΣ ŘŜƭŜƎŀ ŀƭ DƻǾŜǊƴƻ ǇŜǊ ƛƭ ǊƛƻǊŘƛƴƻ ŘŜƎƭƛ ƛƴŎŜƴǘƛǾƛ 
all' occupazione e della normativa che disciplina l' INAIL, nonche' disposizioni per il riordino degli enti 
previdenziali"  
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Legge 23 dicembre 2005, n. 266 pubblicata nella Gazzetta Ufficiale n. 302 del 29 dicembre 2005 - 
{ǳǇǇƭŜƳŜƴǘƻ ƻǊŘƛƴŀǊƛƻ ƴΦ нммΣ ƴŜƭƭΩŀƳōƛǘƻ Ϧ5ƛǎǇƻǎƛȊƛƻƴƛ ǇŜǊ ƭŀ ŦƻǊƳŀȊƛƻƴŜ ŘŜƭ ōƛƭŀƴŎƛƻ ŀƴƴǳŀƭŜ Ŝ ǇƭǳǊƛŜƴƴŀƭŜ 
dello Stato ( legge finanziaria 2006 )" 
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Legge regionale 4 aprile 2003, n. 8 (BUR n. 36/2003) ς ά5isciplina delle aggregazioni di filiera, dei distretti 
produttivi ed interventi di sviluppo industriale e produttivo localeέ 
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Legge regionale 16 marzo 2006, n. 5 (BUR n. 27/2006) - Modifiche alla legge regionale 4 aprile 2003, n. 8 
ά5ƛǎŎƛǇƭƛƴŀ ŘŜƛ ŘƛǎǘǊŜǘǘƛ ǇǊƻŘǳǘǘƛǾƛ ŜŘ ƛƴǘŜǊǾŜƴǘƛ Řƛ ǇƻƭƛǘƛŎŀ ƛƴŘǳǎǘǊƛŀƭŜ ƭƻŎŀƭŜέ  
68

 Legge regionale n. 13 del 30 maggio 2014, Bur n. 57 del 06 giugno 2014 ς ά5ƛǎŎƛǇƭƛƴŀ ŘŜƛ ŘƛǎǘǊŜǘǘƛ ƛƴŘǳǎǘǊƛŀƭƛΣ 
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sistema produttivo locale, caratterizzato Řŀ ǳƴΩŜƭŜǾŀǘŀ ŎƻƴŎŜƴǘǊŀȊƛƻƴŜ ŘΩimprese 

manifatturiere, in prevalenza piccola o media, di carattere industriale e artigianale. La rete 

innovativa regionale viene presentata come un nuovo soggetto in grado di porre in rilievo le 

ǎǇŜŎƛŦƛŎƛǘŁ ŜŎƻƴƻƳƛŎƘŜ ǊŜƎƛƻƴŀƭƛΤ ŀƭ ǎǳƻ ƛƴǘŜǊƴƻ ǘǊƻǾƛŀƳƻ ƭΩŀƎƎǊŜƎŀȊƛƻƴŜ Řƛ ǎƻƎƎŜǘǘƛ ǇǊƛǾŀǘƛ ŀ 

cui il pubblico può aderire (università, centri di ricerca, pubblica amministrazione) 

sviluppando un programma comune in ambito innovativo. A differenza dei distretti, la 

territorialità e la concentrazione industriale non sono caratteristiche predominanti, ma si 

rivolge ad un ambito più estŜǎƻ ƛƴ ƳƻŘƻ Řŀ ŎƻƛƴǾƻƭƎŜǊŜ ŘƛŦŦŜǊŜƴǘŜ ǇƭŀȅŜǊ ŀƭƭΩƛƴǘŜǊƴƻ ŘŜƭ 

territorio regionale. Le ŀƎƎǊŜƎŀȊƛƻƴŜ ŘΩimprese si tratta di 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 può divenire il primo passo per un possibile contratto di rete successivo.  

La nuova legge permette, con un focus conciso e mirato, di mettere a sistema segmenti e 

comparti dei distretti istituzionalmente riconosciuti. Ci troviamo in presenza di una serie di 

opportunità Řŀ ŎƻƎƭƛŜǊŜ ŀǘǘǊŀǾŜǊǎƻ ƭŀ ŎǊŜŀȊƛƻƴŜ Řƛ ƴǳƻǾŜ ŦƛƭƛŜǊŜ Ŝ ƭΩƛƴǘŜǊŀȊƛƻƴŜ ŘŜƛ ŘƛŦŦŜǊŜƴǘƛ 

ǇƭŀȅŜǊ ǊŜƎƛƻƴŀƭƛΦ [ΩƻǇǇƻǊǘǳƴƛǘŁ Řƛ ŎǊŜŀǊŜ ǳƴŀ ǊŜǘŀ ƻ ǳƴ ŀƎƎǊŜƎŀȊƛƻƴŜ ŀƭƭΩƛƴǘŜǊƴƻ ŘŜƭ ǎŜƎƳŜƴǘƻ 

del denim è sicuramente la strada da percorrere generare un plusvalore che abbraccia 

ƭΩƛƴǘŜǊŀ ŦƛƭƛŜǊŀΣ Řŀƭ ǇǊƻŘǳǘǘƻǊŜ Řƛ ƳŀǘŜǊƛŀ ǇǊƛƳŀ ŀƭ ŎƻƴŦŜȊƛƻƴƛǎǘŀΣ ŘŀƭƭŜ ƭŀǾŀƴŘŜǊƛŜ ŀƭƭŜ ǘŀƎƭƛŜǊƛŀΣ 

terminando con i brand e consulenti in modo da offrire non solo un prodotto made in Italy e 

ά.Ŝƭƭƻ Ŝ .Ŝƴ Cŀǘǘƻέ Ƴŀ ǳƴ ǇǊƻŘƻǘǘƻ ŎƘŜ ǊŀǇǇǊŜǎŜƴǘŀ ƛƭ ǘŜrritorio e da esso ne trae valore. 
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02. Il denim in Veneto 

 

In questo capitolo ci si focalizza sulla filiera che opera attorno al denim in Veneto, 

caratterizzata da una serie di aziende integrate fra loro. Le realtà analizzate vengono 

mappate e catalogate dandovi una panoramica e individuando il ruolo che ricoprono 

ŀƭƭΩƛƴǘŜǊƴƻ ŘŜƭƭŀ ŦƛƭƛŜǊŀΦ 

 

2.1 Il successo del denim 

Lƴ ±ŜƴŜǘƻ ŦǊŀ Ǝƭƛ ŀƴƴƛ Ωтл Ŝ Ωул ǎƛ ŘŜǾŜ ŀ !ŘǊƛŀƴƻ DƻƭŘǎŎƘƳƛŜŘΣ ŦƻƴŘŀǘƻǊŜ ŘŜƭ DŜƴƛǳǎ DǊƻǳǇΣ ƛƭ 

successo del denim. [ΩƛƳǇǊŜƴŘƛǘƻǊŜ-designer assieme a Ambrogio della Rovere e Gegè 

Schina idea e distribuisce i brand YƛƴƎΩǎΣ 5ŀƛƭȅ .ƭǳ Ŝ DƻƭŘƛŜΣ ƳŀǊŎƘƛ interamente dedicati alla 

realizzazione di capi in denim di fascia medio-alta avvalendosi del know-how che il territorio 

offre. Nel 1970 il designer aprì un negozƛƻ ŀ /ƻǊǘƛƴŀ ŘΩ!ƳǇŜȊȊƻ ŘƻǾŜ ǾŜƴƎƻƴƻ ǾŜƴŘǳǘƛ solo 

denim di lusso prodotti dalla sua società, il Genius Group, questo momento rappresenta il 

punto di svolta che ne determina il successo nel Nord-Est. Adriano Goldschmied viene 

ŎƻƴǎƛŘŜǊŀǘƻ ƛƭ άǇŀŘǊŜ ŘŜƭ denimέ69 per quanto riguarda il segmento premium, il primo che ha 

valorizzato e rivisitato in chiave luxury un capo popolare; nella fucina creativa del Genius 

Group fra i vari giovani che ne entrano a far parte, iniziano a lavorare un giovane Renzo 

Rosso e /ƭŀǳŘƛƻ .ǳȊƛƻƭ ŎƘŜ ƴŜƭ мфурΣ ŀƭƭŀ ŎƘƛǳǎǳǊŀ ŘŜƭƭΩŀȊƛŜƴŘŀ ŎƘŜ ƭƛ Ƙŀ ŦƻǊƳŀǘƛΣ ǇǊŜƴŘƻƴƻ ƭŜ 

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 imprenditore di Crocetta del 

Montello acquista le quote in possesso del co-fondatore diventandone unico proprietario; 

.ǳȊƛƻƭ ŀŦŦƛŀƴŎŀ ŎƻǎƜ ŀƭƭŜ ŎŀƳƛŎƛŜ ŎŀǇƛ ƛƴ ŘŜƴƛƳ Ŏƻƴ ƛ ǉǳŀƭƛ Ǉǳƴǘŀ ŀƭƭΩŜǎǇŀƴǎƛƻƴŜ ƴŜƭ ƳŜǊŎŀǘƻ 

orientale, Giappone in primis, proponendo indumenti dal sapore americano rivisitato, con la 

caratteristica di essere prodotto già invecchiati con un processo da lui inventato70. Nel 1978, 

appena assunto nel gruppo Genius, Renzo Rosso fonda Diesel e nel 1985 Adriano 

Goldschmied cede la quota di proprietà al giovane imprenditore, ritendendo Diesel un 

marchio fallimentare. Renzo Rosso decide di mettersi in proprio e di proseguire con il brand 
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 Adriano Goldschmied ς scheda di presentazione su Denimfreaks.com 
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 ά[ŀ ŦƻǊȊŀ ŘŜƭ ǎƻƎƴƻΦ /ƭŀǳŘƛƻ .ǳȊƛƻƭ Ŝ ƭŀ wŜǇƭŀȅέ ς Beppe Donazzan ς Marsilio Editore. 
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da lui fondato. Diesel diventa il brand italiano di denim per antonomasia, trasformando il 

cinque tasche in un prodotto fashion e sǇŜǊƛƳŜƴǘŀƭŜΤ ƴŀǎŎƻƴƻ ŎƻǎƜ ƛ ǇǊƛƳƛ ƧŜŀƴǎ ŘŀƭƭΩŜŦŦŜǘǘƻ 

vissuto e strappato71. 

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), Pepper e 

!ƳŜǊƛŎŀƴƛƴƻ όt5ύΤ ǊŜŀƭǘŁ ŎƘŜ Ƙŀƴƴƻ Ŧŀǘǘƻ ŘŜƭƭΩƛƴƴƻǾŀȊƛƻƴŜ Ŝ ŘŜƭƭŀ ǎǇŜŎƛŀƭƛȊȊŀȊƛƻƴŜ ƭŀ Ǿƛŀ del 

successo, utilizzando una materia prima popolare, il denim, facendola diventare un must 

internazionale.  

bŜƎƭƛ ŀƴƴƛ Ωтл ƴŀǎŎŜ GAS jeans, ad opera di Claudio GǊƻǘǘƻΣ ŎƘŜ ǘǊŀǎŦƻǊƳŀ ƭΩŀȊƛŜƴŘŀ Řƛ 

famiglia, con una serie di innovazioni sul prodotto e sul tessuto, in un impresa 

contemporanea proponendo un brand innovativo72. Giada SPA, azienda fondata dalla 

ŦŀƳƛƎƭƛŀ .ŀǊŘŜƭƭŜΣ ƴŜƎƭƛ ŀƴƴƛ Ωтл ŎǊŜŀ ƛƭ ŎŜƭŜōǊŜ ōǊŀƴŘ !ƳŜǊƛcanino ad opera di Tato Bardelle, 

nel 2004 il figlio Nicola rilancia Jacob Cohen, fondato dal padre nel 1985, rivisitando il jeans 

come un prodotto sartoriale attraverso una ricerca sui fit , sulla provenienza della materia 

prima e caratterizzato della confezione interamente made in Veneto73. Il successo del brand 

è il valore aggiunto dato dal dialogo con il territorio che genera innovazione e cura del 

prodotto. 

Sulla scia di queste aziende sono nate imprese specializzate per rispondere alla committenza 

grazie ad un interazione diretta e un offerta flessibile. Attraverso la frammentazione della 

ŦƛƭƛŜǊŀ Ŝ ƭΩƻǳǘǎƻǳǊŎƛƴƎ nascono una serie di imprese specializzate nella lavorazione, nei 

trattamenti e nella confezione del denim. Con il tempo queste realtà hanno sviluppato 

competenze che permettono loro di produrre capi in autonomia e sviluppare collezioni 

ƎǊŀȊƛŜ ŀƭƭΩƛƴǘŜǊŀȊƛƻƴŜ Ŝ ŀƛ ǊŀǇǇƻǊǘƛ Ŏƻƴ ƛ ŘƛǾŜǊǎƛ ŀǘǘƻǊƛ ŘŜƭƭŀ ŦƛƭƛŜǊŀΤ ŀƭŎǳƴŜ ǊŜŀƭǘŁ Ƙŀƴƴƻ 

ampliato il proprio business model, integrando al terzismo puro attività di sviluppo e 

innovazione, producendo brand propri o in licenza così da sfruttare le competenze, creando 

un prodotto ad alto valore aggiunto.  
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 Gasjeans.com ς about us 
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Per i produttori veneti Ǝƭƛ ŀƴƴƛ Ωфл ǎŜƎƴŀƴƻ ǳƴ ǇŜǊƛƻŘƻ Řƛ crisi ed uno spartiacque che ha 

portato alla chiusura o al ridimensionamento di numerose aziende. Questa crisi è dovuta alla 

ŎŀŘǳǘŀ ŘŜƛ ŘŀȊƛ ŘΩƛƳǇƻǊǘŀȊƛƻƴŜ ƴŜƭ ǘŜǊǊƛǘƻǊƛƻ ƴŀȊƛƻƴŀƭŜ Řŀƭ .ŀƴƎƭŀŘŜǎƘΣ CƛƭƛǇǇƛƴŜΣ /ƛƴŀΣ 

Vietnam, Pakistan e molti altri dove il costo della manodopera sono esigui e le leggi 

ambientali inesistenti permettendo lo sfruttamento del territorio e della popolazione, di 

conseguenza i produttori locali ƛƴƛȊƛŀƴƻ ŀŘ ƻŦŦǊƛǊŜ ǇǊƻŘƻǘǘƛ ŘΩƛƳǇƻǊǘŀȊƛƻƴŜ ŀ prezzi minori 

rispetto a quelli realizzati in Italia. In questi anni sono numerose le aziende che scelgono la 

delocalizzazione produttiva, sia direttamente spostando le sedi sia commissionando a realtà 

locali la confezione dei propri capi. Le aziende che sono rimaste a produrre made in Italy e 

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 

ǘŜŎƴƻƭƻƎƛŀ Ŝ ŀƭƭΩƛƴƴƻǾŀȊƛƻƴŜΣ ƻŦŦǊŜƴŘƻ ǎǳƭ ƳŜǊŎŀǘƻ ǇǊƻŘƻǘǘƛ ƴǳƻǾƛ Ŝ Řƛ ǉǳŀƭƛǘŁΦ 

 

2.2 Il sistema moda  

Il sistema Moda in Veneto74 è caratterizzato da una serie di distretti specifici, in tutto 23 mila 

imprese di cui 5 mila industriali, 7 mila artigiane e 11 mila commerciali con oltre 70 mila 

addetti75, che hanno saputo differenziarsi e competere a livello internazionale; la calzatura 

dellŀ wƛǾƛŜǊŀ ŘŜƭ .ǊŜƴǘŀΣ ƭƻ ά{ǇƻǊǘǎȅǎǘŜƳέ Řƛ !ǎƻƭƻ Ŝ aƻƴǘŜōŜƭƭǳƴŀΣ ƛƭ ŘƛǎǘǊŜǘǘƻ ōŜƭƭǳƴŜǎŜ 

ŘŜƭƭΩƻŎŎƘƛŀƭŜǊƛŀΣ ƛƭ ŘƛǎǘǊŜǘǘƻ ƻǊŀŦƻ Řƛ ±ƛŎŜƴȊŀ Ŝ ǉǳŜƭƭƻ ŘŜƭƭŀ ŎƻƴŎƛŀ Řƛ !ǊȊƛƎƴŀƴƻΦ Un sistema 

articolato e dinamico composto da micro e media imprese capaci di cogliere le opportunità 

che il mercato offre. La dislocazione geografica nel territorio porta a considerarlo più 

correttamente come un metadistretto dato che si possono individuare dei poli circoscritti e 

non un tessuto diffuso in tutto il territorio. Il sistema produttivo del Veneto è caratterizzato 

da numerose aziende medio-ǇƛŎŎƻƭŜ ŎƘŜ ƴŜƭ ǘŜƳǇƻΣ ƎǊŀȊƛŜ ŀƭƭΩƛƴǘŜǊŀȊƛƻƴŜ ǊŜŎƛǇǊƻŎŀ Ŝ ŀƛ 

ǊŀǇǇƻǊǘƛΣ Ƙŀƴƴƻ ǎŀǇǳǘƻ ƛƴƴƻǾŀǊŜ Ŝ ŎƻƳǇŜǘŜǊŜ ŀ ƭƛǾŜƭƭƻ Řƛ ǎƛǎǘŜƳŀΤ ǉǳŜǎǘŀ ƭƻƎƛŎŀ Řƛ άƭŀǾoro di 

ǎǉǳŀŘǊŀέ Ƙŀ Řŀǘƻ Ǿƛǘŀ ŀŘ ǳƴŀ ǎŜǊƛŜ Řƛ ǊŜŀƭǘŁ ǇǊƻŘǳǘǘƛǾŜ ŘƛǎǘǊƛōǳƛǘŜ ƴŜƭ ǘŜǊǊƛǘƻǊƛƻ, governate da 

ŀȊƛŜƴŘŜ ŎŀǇƻ ŦƛƭƛŜǊŀ ŎƘŜ ǊŜƎƻƭŀƴƻ ƭΩƛƴǘŜǊƻ ǇǊƻŎŜǎǎƻΦ  
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Immagine 1 ς I distretti in Veneto, indicazione dei comuni compresi in cui le aziende operano. 

 

Nel 2013 il sistema del made in Italy, attraverso la sua rete di fornitura, ha generato un 

surplus sulla bilancia commerciale di 6,3 miliardi di euro grazie ad un incremento del 4,8% 

deƭƭΩŜȄǇƻǊǘ ǾŜǊǎƻ ƛ ƳŜǊŎŀǘƛ ƴƻƴ ¦928 (+7,2% fra Russia, Hong-Kong, Cina, Turchia, Emirati 

Arabi) e del 2,2% nel mercato UE. Attorno al settore moda non troviamo solo artigiani e 

produttori (laboratori di produzione, modellistica, produttori di tessuti, merceria o designer) 

ma anche una serie di aziende di supporto a favore della ricerca, del marketing, della 

comunicazione e della progettazione di nuovi modelli che affiancano le realtà nel territorio e 

le supportano. 

[ΩƛƴŘǳǎǘǊƛŀ ŘŜƭƭΩŀōōƛƎƭƛŀƳŜƴǘƻ ǊŜƎƛƻƴŀƭŜ ŝ ŦƻǊƳŀta da circa 81.003 addetti e 8.574 imprese 

nel 2011 con un peso del 12,8%76 sulle sole attività manifatturiere del Veneto. I comparti in 

cui opera il settore comprendo la produzione (Fast Fashion, Pronto Moda e programmato), il 
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tessile (produzione e commercializzazione di tessuti e maglieria), conto contoterzisti, 

fornitori di macchinari e materiali (tessuti 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 sul territorio che dialoga e interagisce. 

Il rapporto di UnioneCamere 2013 affianca al made in Italy, il άBello e Ben Fattoέ (BBF)77 

individuabile come valore aggiunto a livello competitivo per le aziende che lo utilizzano. 

UnioneCamere evidenzia come il successo del comparto moda a livello italiano provenga 

proprio da questo valore riconosciuto a livello internazionale per il quale il consumatore è 

disposto a spendere in più rispetto ad un prodotto con una differente provenienza; in 

ǇŀǊǘƛŎƻƭŀǊŜ ƛƭ ǎŜƎƳŜƴǘƻ ŘŜƭƭΩŀōōƛƎƭƛŀƳŜƴǘƻ Ƙŀ ǎŀǇǳǘƻ ǳƴƛǊŜ ǘǊŀŘƛȊƛƻƴŜ Ŝ ŀǊǘƛƎƛŀƴŀǘƻ ŀ 

tecnologia e innovazione offrendo così un prodotto dagli standard qualitativi elevati. Lo 

studio mette in luce come il BBF nel 2012 abbia ǊŀǇǇǊŜǎŜƴǘŀǘƻ ƛƭ ол҈ ŘŜƭƭΩŜȄǇƻǊǘ ŘŜƭ ±ŜƴŜǘƻ 

Ŏƻƴ ǳƴ ǇŜǎƻ ƳŀǊŎŀǘƻ ƴŜƭƭΩŜŎƻƴƻƳƛŜ ŘƛǎǘǊŜǘǘǳŀƭƛΣ ǊƛŎƻƴƻǎŎŜƴŘƻ ŎƻƳŜ ƛƭ ŘƛǎǘǊŜǘǘƻ ǇŜǊƳŜǘǘŀ Řƛ 

competere a livello internazionale in un ottica di rete e sistema-territoriale. Nonostante una 

flessione generalizzata nel 2013 per i settori veneti troviamo un trend positivo: 

abbigliamento +4,8%, lavorazione e prodotti della concia +11,4%, occhialeria +5,6% e 

calzature +4,1%.  

 

2.3 Mappatura delle aziende 

La filiera del denim in Veneto è rappresentata da numerose aziende sia integrate fra loro che 

in competizione; possiamo individuare due aree geografiche ǇǊŜŘƻƳƛƴŀǘƛΥ ƭΩŀǊŜŀ ŎƻƳǇǊŜǎŀ 

ŦǊŀ ¢ǊŜǾƛǎƻ Ŝ !ǎƻƭƻ Ŝ ƭΩŀǊŜŀ ŘŜƭ ǇŀŘƻǾŀƴƻΤ ǘǊƻǾƛŀƳƻ ƛƴƻƭǘǊŜ ŀƭŎǳƴŜ ǊŜŀƭǘŁ ŘŜŎentrate rispetto 

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 58 aziende mappate che lavorano con la tela blu 

suddividendole in base ŀƭ ōǳǎƛƴŜǎǎ ƛƴ Ŏǳƛ ƻǇŜǊŀƴƻ ŀƭƭΩƛƴǘŜǊƴƻ ŘŜƭƭŀ ŦƛƭƛŜǊŀΦ Delle aziende 

mappate non sembre si è riusciti a recuperare tutti i dati, non essendo presenti su nessun 

database o non riuscendo ad avere un riscontro dal soggetto direttamente.  
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Immagine 2 - Piantina del Veneto con indicazione geografica delle aziende mappate suddivise in base alla 
tipologia di business ς Elaborazione personale 

 

2.3.1 Produttori di denim 

Fra le aziende produttrici di denim troviamo Berto E.G. Industria Tessile Ŏƻƴ ŀƭƭΩƛƴǘŜǊƴƻ .ƭue 

Selvadge situata a Bovolenta (PD)78Τ ƭΩŀȊƛŜƴŘŀ Řŀƭ мууф Ƙa differenziato la produzione e solo 

nel 1980 inizia a produrre unicamente denim, sviluppando un ampia offerta; il produttore di 

denim propone oltre 200 tessuti per collezione, a cui vengono affiancati i denim cimosati 

premium del progetto Blue Selvadge, così da offrire ai propri clienti range di prodotti 

differenti.  

Il Cotonificio Veneto, con sede nei pressi di Vicenza, ha visto nella tela blu una possibilità di 

ampliare il proprio business senza successo; un operazione analoga è stata attuata da 

Montebello che ha aperto una branchia dedicata al denim. Isko, colosso turco del denim ha 
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un ufficio stile-commerciale a Castelfranco Veneto (TV), questa scelta dimostra ŎƻƳŜ ƭΩŀǊŜŀ 

del Veneto giochi un ruolo chiave in questo settore, data la necessità di collocarsi vicino ai 

propri clienti per supportarli al meglio. 

Azienda Prodotto 
anno 

fondazione 
Comune Note 

No. 
Dipendenti 

Rapporto 
nella 
filiera 

Relazioni 
Grado 

specializzazione 
(1-10) 

BERTO E.G. 
denim - 

produttore 
1889 ( 1980 
solo denim) 

Bovolenta 

Produttori di denim dal 
target medio alto - 
l'azienda produce i 
tessuti a partire dal filo 
internamente 

160 fornitore collaterale 10 

Cotonificio 
Veneto 

denim - 
produttore 

  Vicenza 

inserimento a catalogo 
del denim per sfruttare 
un opportunità 
distributiva - in 
liquidazione 

32 fornitore collaterale 4 

Montebello 
Denim 

denim - 
produttore 

  Gambellara 

produttore denim 
fascia medio-bassa. I 
tessuti sono prodotti in 
Turchia dove l'azienda 
a sede.  

9 fornitore collaterale 6 

 

2.3.2 Confezionisti e Terzisti 

Per quanto concerne i confezionisti, le aziende produttrici si dividono in due filoni, i 

laboratori che effettuano solo confezione dei capi conto-terzi e le aziende che seguono 

ƭΩƛƴǘero processo di produzione dei prodotti commissionati. Da una parte troviamo una 

ŦǊŀƳƳŜƴǘƻ ŘŜƭƭŀ ŦƛƭƛŜǊŀΣ ŘŀƭƭΩŀƭǘǊŀ ƭΩƛƴǘŜǊŀ ŦƛƭƛŜǊŀ ŝ ƎŜǎǘƛǘŀ Řŀ ǳƴ ǳƴƛŎƻ ŀǘǘƻǊŜ ŎƘŜ ǎƛ ƛƴǘŜrfaccia 

Ŝ ǊƛǎǇƻƴŘŜ ŀƭƭΩŀȊƛŜƴŘŀ ŎƻƴǎŜƎƴŀƴŘƻ ƛ ƧŜŀƴǎ ǎƻƭƻ ǳƴŀ Ǿƻƭǘŀ ǘŜǊƳƛƴŀǘƻΦ bŜƭ ǇǊƛƳƻ Ŏŀǎƻ ƛƴ Ŏǳƛ ƛ 

ŎŀǇƛ ǾŜƴƎƻƴƻ ŎƻƳƳƛǎǎƛƻƴŀǘƛ Řŀƭ ōǊŀƴŘ ǇŀǊƭƛŀƳƻ Řƛ ŎŀǇƛ ƛƴŘǳǎǘǊƛŀƭƛȊȊŀǘƛ ŘƻǾŜ ƭΩŀȊƛŜƴŘŀ ŘŜǾŜ 

ƻŎŎǳǇŀǊǎƛ Řƛ ǎŜƎǳƛǊŜ ƭΩƛƴǘŜǊƻ ǇǊƻŎŜǎǎƻ Ŝ άǎǇƻǎǘŀǊŜ ƛƭ ŎŀǇƻέ ƴŜƛ differenti laboratori lungo la 

filiera; nel secondo caso, il processo viene seguito da un terzista che consegna il capo 

quando è pronto, in questo caso parliamo di un prodotto commercializzato ovvero ƭΩŀȊƛŜƴŘŀ 

acquista su commessa senza la necessità di ulteriori passaggi, interfacciandosi con un unico 

fornitore. 

I laboratori ricevono le commesse direttamente dai brand oppure dai terzisti, che fungono 

da intermediari, commissionando la sola confezione dei capi; ai laboratori vengono 

consegnti i capi tagliati e un prototipo di produzioni. Tra i confezionisti analizzati il denim è 
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prevalente, almeno il 50% delle commesse, queste realtà hanno saputo specializzarsi negli 

anni grazie allo sviluppo di un know-how formato grazie alle tipologie di commesse ricevute. 

Per quanto riguarda i terzisti, nel nord-est si sono sviluppare realtà che si interfacciano con 

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

laboratori. I terzisti come Pier Spa e FashionArt SRL stipulano contratti pluriennali con i 

committenti in modo da sostenere gli investimenti in struttura e raggiungere una quantità 

ǎǳŦŦƛŎƛŜƴǘŜ Řƛ ǇǊƻŘǳȊƛƻƴŜ ǇŜǊ ǎƻǎǘŜƴŜǊŜ ƭΩŀȊƛŜƴŘŀ ŎƘŜ ƭŀǾƻǊŀ Ŏƻƴ ƳŀǊƎƛƴƛ Ƴƻƭǘƻ ǎƻǘǘƛƭƛΦ [ŀ ƭƻǊƻ 

struttura si avvale di capacità manageriali e di gestione dei processi così da integrare e 

mettere in filiera realtà differenti.  

Azienda Prodotto 
anno 

fondazione 
comune Note 

No. 
Dipendenti 

Rapporto 
nella filiera 

Relazioni 
Grado 

specializzazione 
(1-10) 

IMJIT35020 Confezionista 1988 Due Carrare 

laboratorio 
specializzato in 
capo in denim, 
campionari e 
produzione ad 
alto valore. 
Segmento alto 

7 terzista Subordinato 10 

Giada SPA confezionista/licenze 70 Adria 

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

76 committente Coordinatore 9 

GTA Moda confezionista/licenze 1955 
Tencarola di 
Salvezzano 

licenze di brand 
italiani di alto 
livello con 
specializzazione 
pantaloni. 

14 committente Coordinatore 8 

PIER confezionista/licenze 1970 Casier 

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

70 committente Coordinatore 5 

Staff 
International 

confezionista/licenze 1976 
Noventa 
Vicentina 

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

582 committente Coordinatore 8 
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Confezioni 
Crivellaro 

Marzia 
Graziella 

Confezionista 90 Arzergrande 
laboratorio di 
confezione 

<10 terzista Subordinato 6 

Confezioni 
D'Alvea Di 
Viale Lori 

Confezionista 90 Monselice 
laboratorio di 
confezione 

<10 terzista Subordinato 6 

Stop Wear Confezionista 90 Conselve 
laboratorio di 
confezione 

<10 terzista Subordinato 6 

Italservices 
SPA 

confezionista/licenze 1996 
San Piero in 

Gù 

sviluppo propri 
brand con 
filiera 
laboratorio, 
direttamente 
gestiti grazie ad 
una capacità di 
outsourcing. 

127 committente Coordinatore 8 

Fashion Art 
SRL 

Confezionista 2008 Limena 

terzista 
principalmente 
con griffe 
francesi, 
specializzato su 
capi in denim.  

12 terzista Coordinatore 7 

Project SNC Confezionista 90 Martellago 
laboratorio di 
confezione 

<10 terzista Subordinato 6 

Confezioni 
Cicala 

Confezionista 90 
Piove di 
Sacco 

laboratorio di 
confezione 

<10 terzista Subordinato 6 

Dynamic 
jeans 

manifatture 
Confezionista 90 Campodoro 

laboratorio di 
confezione - in 
liquidazione 

33 terzista Subordinato 6 

Working 
Blue 

Confezionista 2000 Cavarzere 

laboratorio di 
confezione 
specializzato 
nella 
produzione di 
capi in denim. 
Partecipato da 
Giada SPA 

18 terzista Subordinato 7 

Italian Job  
Ufficio 

prodotto/confezionista 
80   

Azienda 
specializzata 
nello sviluppo 
prodotto oltre 
che nel 
terzismo con 
commesse da 
brand 
internazionali 

1 terzista Subordinato 6 

 

https://www.google.it/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=1&cad=rja&uact=8&ved=0CCEQFjAA&url=https%3A%2F%2Fplus.google.com%2F111064114776359283936%2Fabout%3Fgl%3Dit%26hl%3Dit&ei=UOpAVY7ROoHaUcvCgeAM&usg=AFQjCNG_it2GYdBugL5OySzFx-Ns_hrxCA&bvm=bv.91665533,d.bGQ
https://www.google.it/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=1&cad=rja&uact=8&ved=0CCEQFjAA&url=https%3A%2F%2Fplus.google.com%2F111064114776359283936%2Fabout%3Fgl%3Dit%26hl%3Dit&ei=UOpAVY7ROoHaUcvCgeAM&usg=AFQjCNG_it2GYdBugL5OySzFx-Ns_hrxCA&bvm=bv.91665533,d.bGQ
https://www.google.it/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=1&cad=rja&uact=8&ved=0CCEQFjAA&url=https%3A%2F%2Fplus.google.com%2F111064114776359283936%2Fabout%3Fgl%3Dit%26hl%3Dit&ei=UOpAVY7ROoHaUcvCgeAM&usg=AFQjCNG_it2GYdBugL5OySzFx-Ns_hrxCA&bvm=bv.91665533,d.bGQ
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2.3.3 Accessori 

Affianco ai produttori di denim e ai confezionisti si sono sviluppate una serie di aziende che 

producono accessori funzionali per la finitura 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, cerniere, nastrifici per finiture e dettagli, ricamifici, bottonifici e 

aziende specializzate nella produzione di etichette (elemento distintivo del brand).  

Fra le aziende mappate si può vedere come la personalizzazione sia fondamentale per 

rispondere alle esigente del cliente differenziando al massimo per tipologia di prodotto 

offerto, ma il più delle volte co-sviluppando determinati accessori; ciò avviene 

principalmente per le aziende che producono etichette e bottoni, queste prodotti 

contraddistinguono i capi, devono essere riconoscibili e unici, quindi vengono sviluppati su 

progetto del committente in modo da rispondere alle loro esigente.  

Azienda Prodotto 
anno 

fondazione 
Comune Note 

No. 
Dipendenti 

Rapporto 
nella 
filiera 

Relazioni 
Grado 

specializzazione 
(1-10) 

Panama 
Trimming 

Etichette 1981 
Piove di 
Sacco 

produzione di 
etichette e cartellini. 
L'azienda offre 
differenti tipologie 
di produzione e di 
stampaggio di 
etichette 

50 fornitore collaterale 2 

Nastrificio 
Victor 

Nastrificio 1945 
Piove di 
Sacco 

ampia offerta 
segmentata di 
differenti nastri e 
affini. 

48 fornitore collaterale 2 

Nastritessuti Nastrificio 1974 
Marano 

Vicentino 

offerta ad hoc e 
innovazione 
prodotto 

13 fornitore collaterale 2 

Modecom etichette/ricami 90 Polverara 

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

<10 fornitore collaterale 2 

Capica 
accessori 
metallici 

80 Albignasego 

azienda specializzata 
nello stampaggio di 
miniature 
metalliche, 
principalmente 
rivetti e bottoni per 
jeans 

99 fornitore collaterale 4 
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Minucoop 
accessori 
metallici 

1974 
Maserà di 
Padova 

società cooperativa 
specializzata in 
miniature metalliche 
con una linea 
dedicata al settore 
dell'abbigliamento 

35 fornitore collaterale 4 

Mion etichette 1995 Torreglia 
azienda specializzata 
nella produzione di 
etichette e cartellini 

<10 fornitore collaterale 2 

Spring '85 Bottoni 1985 
Maserà di 
Padova 

azienda specializzata 
nella produzione di 
bottoni 

67 fornitore collaterale 2 

 

2.3.4 Lavanderie 

Le lavanderie originalmente nascono per proporre lavaggi dei capi una volta confezionati con 

ammorbidenti e detersivi simili a quelli che venivano utilizzati in casa, ma con macchinari di 

ƎǊŀƴŘƛ ŘƛƳŜƴǎƛƻƴƛ ƛƴ ƳƻŘƻ Řŀ ǾŜƭƻŎƛȊȊŀǊŜ ƛ ǇǊƻŎŜǎǎƛ Ŝ ƳƛƴƛƳƛȊȊŀǊŜ ƛ ŎƻǎǘƛΤ ƻƎƎƛ ǉǳŜǎǘΩƻŦŦŜǊǘŀ 

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 differenǘƛ ǊŜǇŀǊǘƛ ŀƭƭΩƛƴǘŜǊƴƻ ŘŜƛ 

propri stabilimenti utilizzando tecnologia varie. Quello delle lavanderie è un business rivolto 

ŀƭƭΩƛƴƴƻǾŀȊƛƻƴŜ Ŝ ŀlla sperimentazione, che è diventato per queste aziende la chiave del 

successo, hanno iniziato a proporre dai primi anni novanta capi lavati e trattati in modo 

ricercato per differenziarsi dai competitors sviluppando trattamenti assieme ai committenti 

Ŝ ƎŀǊŀƴǘŜƴŘƻƴŜ ƭΩŜǎŎƭǳǎƛǾŀ ŘΩǳǘƛƭƛȊȊƻ. 

Azienda 
anno 

fondazione 
Comune Note 

No. 
Dipendenti 

Rapporto 
nella 
filiera 

Relazioni 
Grado 

specializzazione 
(1-10) 

Blue Jeans 
Lavanderie 

80  Cavarzere 
Lavanderia specializzata 
in lavaggi e trattamenti 
su campione e ad hoc. 

66 Terzista Collaterale 10 

Everest 70 
Piombino 

Dese 

Lavanderia 
specializzata, differenti 
reparti per trattamenti 
su denim. 
Ricerca&Sviluppo 
importante 

63 Terzista Collaterale 10 
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Vaportex 90 Carrè lavanderia generalista 24 Terzista Collaterale 9 

Lavanderia 
Piovese 

90 
Piove di 
Sacco 

lavanderia generalista 9 Terzista Collaterale 9 

Lunazzi 30 Paese 
Lavanderia specializzata 
nella tintura in capo 

4 Terzista Collaterale 9 

Martelli 
Lavorazioni 
Tessili SPA 

60 Vedelago 
Lavanderia storica - 
Tecnologia De.Co.R 

385 Terzista Collaterale 10 

 

2.3.5 Realtà correlate 

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

aziende o singole persone specializzate in determinati processi o macchinari, come nel caso 

di Vi.Be.Mac, azienda veronese specializzata nella produzione di macchine da cucire per 

ƭΩƛƴŘǳǎǘǊƛŀƭƛȊȊŀȊƛƻƴŜ Řƛ ǎƛƴƎƻƭƛ ǇŀǎǎŀƎƎƛ ƴŜƭƭŀ ǇǊƻŘǳȊƛƻƴŜ ŘŜƛ ŎŀǇƛ in denim. Oppure 

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

commesse molto differenti in un ottica di quantità più che di specializzazione.  

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 permette di interfacciarsi con realtà 

differenti in contesti vari influenzandone lo stile e il successo.  

Azienda Prodotto 
anno 

fondazione 
comune Note 

No. 
Dipendenti 

Rapporto 
nella filiera 

Relazioni 
Grado 

specializzazione 
(1-10) 

VI.BE.MAC macchinari 1980 
San 

Giovanni 
Lupatoto 

macchine 
specializzate per la 
confezione attraverso 
l'industrializzazione 
dei differenti 
passaggi 

46 Fornitori Collaterale 10 

Cristiano 
Berto 

consulente 90 Follina 
prodotto e 
rivisitazione capi 

1 committente 
design - 

comunicazione 
10 
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Piero Turk consulente 90 Treviso 
prodotto e 
rivisitazione capi 

1 committente 
design - 

comunicazione 
10 

Meal 
Taglieria 

Conto Terzi 
taglieria 90 

Bassano 
del 

Grappa 
Taglieria  <10 committente Subordinato 6 

Taglieria 
Fast 

taglieria 2000 
Santa 

Maria di 
Sala 

Taglieria  13 terzista Subordinato 2 

Taglio Blue 
Denim SRL 

taglieria 2000 
San 

Giovanni 
Lupatoto 

Taglieria  <10 terzista Subordinato 4 

 

2.3.6 Brand 

! ƎƻǾŜǊƴŀǊŜ ƭΩƛƴǘŜǊŀ ŦƛƭƛŜǊŀ ǎƻƴƻ ƛ ōǊŀƴŘ Řŀ Ŏǳƛ proviene la richiesta di commesse per le 

collezioni ma anche a cui vengono consegnati i capi terminati per la commercializzazione. In 

ǉǳŜǎǘƻ Ŏŀǎƻ Ŏƛ ǎƻƴƻ ŀȊƛŜƴŘŜ ŎƘŜ ƻǇŜǊŀƴƻ ǎŜƎǳŜƴŘƻ ŘƛǊŜǘǘŀƳŜƴǘŜ ƭΩƛƴǘŜǊŀ ŦƛƭƛŜǊŀ ƳŜƴǘǊŜ ŀƭtri 

affidano a terzisti la produzione e ricevono i capi solo una volta terminati, in altri casi ancora 

le aziende posso cedere in licena il brand seguendo la sola parte creativa. Le possibilità sono 

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

che porta a snellire la propria struttura.  

Fra i vari brand però si può evidenziare un agglomerato, alcune aziende hanno un portfolio 

con numerosi marchi in modo da creare sinergie ed economia di scala oltre che diversificare 

la propria offerta sia distributiva che per quanto riguarda il rischio paese; questo è il caso di 

Italservice con MET, Cylcle, Tramarossa, No-li-ta, Ra-Re e Jfour, di OTB con Diesel, Diesel 

Denim Gallery e Dsquared, e di Fashion Box con Replay, White Seal e Red Seal. Non 

necessariamente le aziende che hanno la propria sede nella regione producono nel luogo, 

ŀƴȊƛ ŀƭŎǳƴƛ ǇŜǊ ŜǎƛƎŜƴȊŜ Řƛ ǇǊŜȊȊƻΣ ŎƻƳŜ /ŀǊǊŜǊŀ WŜŀƴǎ Ŝ !ƳŜǊƛŎŀƴƛƴƻΣ ǇǊŜŘƛƭƛƎƻƴƻ ƭΩŀǊŜŀ 

asiatica in modo da offrire un prodotto al consumatore finale ad un prezzo competitivo. Le 

aziende che producono e si interfacciano con il territorio come Dockyard Venice, 

IMJIT35020, Redux, Seal Kay e Jacob Cohen, valorizzando il made in Veneto, escono con un 

prezzo sell-ƻǳǘ ƛƴ ǎǘƻǊŜ ŀǘǘƻǊƴƻ ŀƛ оллϵ ŎƻƴǎƛŘŜǊŀǘƛ ƛ ǊƛŎŀǊƛŎƘƛ ƳŜŘƛ ŀǇǇƭƛŎŀǘƛ ƴŜƭ ǎŜǘǘƻǊŜ 
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ŘŜƭƭΩŀōōƛƎƭƛŀƳŜƴǘƻ ƻƴŘŜ ǇŜǊ Ŏǳƛ ƛƭ ǇǊƻŘƻǘǘƻ ǎƛ ǇǊƻǇƻƴŜ ŀŘ ǳƴ ǇǳōōƭƛŎƻ Řƛ ƴƛŎŎƘƛŀ Ŏƻƴ ǳƴ 

elevata disponibilità economica e con una cultura che gli permetta di valorizzare e 

apprezzare il capo.  

Azienda 
anno 

fondazione 
comune Note 

No. 
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 
9 

Replay + Red 
Seal (Fashion 

Box) 
1978 Asolo 

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

395 committente 
design - 

comunicazione 
9 

GAS - Grotto 
SPA 

1984 Chiuppano 

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

187 committente 
design - 

comunicazione 
9 

MET 1997 
San Piero 

in Gù 

fascia media - 
brand con 
distribuzione 
principalmente in 
italia e europa 

in 
Italservice 

committente 
design - 

comunicazione 
8 

Cycle 2000 
San Piero 

in Gù 

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

in 
Italservice 

committente 
design - 

comunicazione 
8 

IMJIT35020 2012 
Due 

Carrare 

fascia alta - 
evoluzione 
knowhow 
aziendale. 
Distribuzione 
mirata  

in 
IMJIT35020 

committente 
design - 

comunicazione 
10 

Novemb3r ς 
Asko 

2009 Vigonza 

fascia media. 
Brand con 
distribuzione 
principalmente in 
italia 

4 committente 
design - 

comunicazione 
7 

Smith's 
American - 
Bridge srl 

2006 Maser 

Aziende con 
licenza 
dall'America - 
rilancio di un 
brand storico 
ripercorrendone le 
tappe 

3 committente 
design - 

comunicazione 
7 

GTA 
Pantalonificio 

90 
Tencarola 

di 
Salvezzano 

Azienda nata come 
terzista che poi ha 
sviluppato un 
proprio brand 
grazie al knowhow. 

in GTA 
Moda 

committente 
design - 

comunicazione 
7 
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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 

1 committente 
design - 

comunicazione 
10 

Seal Kay - 
Mini B 

1999 Treviso 

fascia media - 
concept del km0, 
ovvero di produrre 
locale per offrire 
un prodotto di 
qualità 

14 committente 
design - 

comunicazione 
8 

Dockyard 
Venice 

2015   

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

in Italian 
Job 

committente 
design - 

comunicazione 
10 

Carrera Jeans 60 Caldiero 

Brand storico di 
massa, 
distribuzione 
capillare 
principalmente 
nella GDO 

113 committente 
design - 

comunicazione 
8 

Jacob Cohen 2004 Adria 

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

in Giada 
Spa 

committente 
design - 

comunicazione 
9 

Unlimited - 
Casa Venezia 

90 Mestre 

Brand di fascia 
media 
specializzato sulla 
realizzazione di 
pantaloni e jeans. 

<10 committente 
design - 

comunicazione 
6 

Ra-Re 2006   

Brand medio dal 
gusto carico 
dedicato solo 
all'uomo; 
distribuzione 
principale in italia 

in 
Italservice 

committente 
design - 

comunicazione 
6 

Nolita 2006   

Brand di fascia 
media dedicato al 
mercato 
femminile. Oltre al 
denim presenta 
una offerta ampia 
di altri capi 

in 
Italservice 

committente 
design - 

comunicazione 
6 

Take Two 2005 Thiene 

Brand fascia media 
con target d'età 
15-25. in 
liquidazione 

/  committente 
design - 

comunicazione 
6 

Pence 1979 Cona 

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

<10 committente 
design - 

comunicazione 
6 
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Americanino -1992 Adria 

Brand storico per il 
denim negli anni 
'80, fondato dal 
titolare di Giada 
SPA, oggi il brand 
ha cambiato 
titolarità 

Ex Giada 
Spa 

committente 
design - 

comunicazione 
7 

 

Da questa prima mappatura si può vedere come vi siano dei gruppi di aziende e come la 

concentrazione di determinate realtà sia dislocata nel territorio in modo disomogeneo, 

soprattutto per le lavanderia e i produttori di accessori metallici, mentre per quanto 

concerne i brand vi sia una distribuzione più omogenea nel ƭΩŀǊŜŀ ŘŜƭ Veneto.  

 

2.4 La filiera 

Il tessuto economico del Veneto è contraddistinto da PMI che operano in parti specifiche 

ŘŜƭƭŀ ŦƛƭƛŜǊŀ ŘΩŀǇǇŀǊǘŜƴŜƴȊŀΣ ƳƛŎǊƻ ŀȊƛŜƴŘŜ ƛƴǘŜƎǊŀǘŜ Ŏƻƴ ƳŜƴƻ Řƛ мл dipendenti e con 

fatturati inferiori ai 2 milioni di euro. Il sistema economico del Veneto nel 2014 ha sfiorato i 

54 miliardi di euro di esportazioni, con importazioni di 39 miliardi di euro e un saldo 

commerciale di 15 miliardi di euro79. Il comparto tessile-moda vale il 25% delle esportazioni 

complessive con 9.500 aziende e quasi 100 mila addetti80. Un sistema che vede al suo 

ƛƴǘŜǊƴƻ ǊŜŀƭǘŁ Ƴƻƭǘƻ ŘƛŦŦŜǊŜƴǘƛΣ ŘŀƭƭΩŀȊƛŜƴŘŀ ǇǊƻŘǳǘǘǊƛŎŜ Řƛ ƳŀǘŜǊƛŀ ǇǊƛƳŀΣ ŀƭ ǘŜǊȊƛǎǘŀΣ 

passando per lavanderie, produttori di accessori e designer, i quali co-partecipano al tessuto 

che contraddistingue il territorio.  

Le aziende si presentano come realtà principalmente medio-piccole, caratterizzate da un 

processo tradizionale che negli ultimi anni ha puntato alƭΩƛƴƴƻǾŀȊƛƻƴŜΣ ōǳǎƛƴŜǎǎ rivolti a 

mercati internazionali, una flessibilità 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 con i denim si può vedere come esse 

ǎƛŀƴƻ ƛƴǘŜƎǊŀǘŜ ŀƭƭΩƛƴǘŜǊƴƻ ŘŜƭƭŀ ŦƛƭƛŜǊŀΣ ŎƻƳŜ ƛƴǘŜǊŀƎƛǎŎŀƴƻ Ŝ ǎƛ ƛƴǘŜǊŦŀŎŎƛŀƴƻ Ŏƻƴ ŎƻƳǇŜtitors 

e clienti. Numerose aziende sono state fondate da dipendenti specializzati che originalmente 

lavoravano nella capofila che hanno Ǿƛǎǘƻ ƭΩƻǇǇƻǊǘǳƴƛǘŁ Řƛ ƛƴǘǊŀǇǊŜƴŘŜǊŜ ǳƴŀ ƭƻǊƻ ŀǘǘƛǾƛǘŁ 

                                                           
79

 άwŀǇǇƻǊǘƻ ǎǘŀǘƛǎǘƛŎƻ нлмрΣ ƛƭ ǾŜƴŜǘƻ ǾŜŘŜ ǎŜƎƴŀƭƛ Řƛ ǊƛǇǊŜǎŀέ ς Regione Veneto ς 20 novembre 2015 
80

 άLƭ ǎƛǎǘŜƳŀ ƳƻŘŀ ƛƴ ±ŜƴŜǘƻΣ Řŀǘƛ Řƛ ŎƻƴǘŜǎǘƻ Ŝ ǘǊŜƴŘ ǇǊƻŘǳǘǘƛǾƛέ ς Unionecamere Veneto ς 24 settembre 2015 
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collegata a questa in autonomia nel periodo in cui le grandi aziende hanno puntato 

ŀƭƭΩƻǳǘǎƻǳǊŎƛƴƎΦ vǳŜǎǘŜ ǇƛŎŎƻƭŜ ƛƳǇǊŜǎŜ ǎƻƴƻ ƴŀǘŜ ƎǊŀȊƛŜ ŀƭ ǎǳǇǇƻǊǘƻ ŘŜƭƭΩŀȊƛŜƴŘŀ ƳŀŘǊŜ Ŝ ƛƴ 

un primo momento le commŜǎǎŜ Řƛ ƭŀǾƻǊƻ ǇǊƻǾŜƴƛǾŀƴƻ ǘƻǘŀƭƳŜƴǘŜ Řŀ ǉǳŜǎǘΩǳƭǘƛƳŀΤ 

successivamente una volta stabilizzato il mercato le aziende hanno sviluppato il proprio 

ōǳǎƛƴŜǎǎ ŎǊŜŀƴŘƻ ƴǳƻǾŜ ǊŜƭŀȊƛƻƴƛ Ŝ ŎǊŜǎŎŜƴŘƻ ƎǊŀŘǳŀƭƳŜƴǘŜ ǾŜǊǎƻ ƭΩŜǎǘŜǊƴƻΣ ŘƛǾŜƴǘŀƴŘƻ ŎƻǎƜ 

ǇŀǊǘƴŜǊ ŎƘƛŀǾŜ ŀƭƭΩƛƴterno della filiera per più attori.  

Il proliferare di imprese specializzate, nei pressi della capofila, ha dato vita ad una 

ŎƻƴŎŜƴǘǊŀȊƛƻƴŜ ŘΩŀȊƛŜƴŘŜ Ŝ ǳƴŀ ǎǇŜŎƛŀƭƛȊȊŀȊƛƻƴŜ ǇǳƴǘǳŀƭŜΣ ŎŀǊŀǘǘŜǊƛǎǘƛŎƘŜ ǇǊƛƴŎƛǇŀƭƛ ŘŜƭ 

distretti marshaliani. Questo processo è aǾǾŜƴǳǘƻ ƛƴ ±ŜƴŜǘƻ ƴŜƎƭƛ ŀƴƴƛ Ωсл Ŏƻƴ il boom e la 

nascita di brand dedicati al jeans, prima con il Genius Group e Carrera, poi con GAS jeans, 

Diesel e Replay jeans e oggi con Jacob Cohen e Italservice SPA. Le aziende già presenti nel 

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

risposta alla domande della committenza che operano nel comparto del denim, offrendo 

ǘŜǎǎǳǘƛ Ŝ ƭŀǾƻǊŀȊƛƻƴƛ ŀŘ ƘƻŎ ŎƘŜ Ŏƻƴ Ǝƭƛ ŀƴƴƛ Ƙŀƴƴƻ ǎƻǇǇƛŀƴǘŀǘƻ ƭΩƻŦŦŜǊǘŀ ƻǊƛƎƛƴŀǊƛŀΣ Ƴŀ ŎƘŜ 

oggi rappǊŜǎŜƴǘŀƴƻ ƭΩƛƴǘŜǊƻ ŦŀǘǘǳǊato; ciò è avvenuto per Berto E.G. Industria Tessile, il quale 

ƻǊƛƎƛƴŀƭƳŜƴǘŜ ǇǊƻŘǳŎŜǾŀ ǘŜǎǎǳǘƛ Řŀ ƭŀǾƻǊƻ Ŝ ǇŜǊ ƭŀ ŎŀǎŀΣ ǇǊƻƎǊŜǎǎƛǾŀƳŜƴǘŜ ƴŜƭƭΩƻŦŦŜǊǘŀ 

prodotti è comparso il denim che oggi ha sostituito interamente i tessuti precedentemente 

prodotti. Lo stesso percorso è stato intrapreso dai fratelli Rossi per la Blue Jeans Lavanderie, 

che durante i primi anni di attività svolgevano il solo servizio di stireria industriale e cui 

successivamente, date le richieste, è stato aggiunto il reparto lavanderia così da offrire ai 

ŎƭƛŜƴǘƛ ǳƴ ǎŜǊǾƛȊƛƻ ŎƻƳǇƭŜǘƻΦ hƎƎƛ ƭΩŀȊƛŜƴŘŀ Ŏƻƴ ǎŜŘŜ ŀ /ŀǾŀǊȊŜǊŜ Ƙŀ ŀōōŀƴŘƻƴŀǘƻ ƛƭ ǎŜǘǘƻǊŜ 

stireria specializzandosi sul solo comparto lavanderia con un offerta ad hoc. Questi due 

esempi dimostrano la capacità di risǇƻƴŘŜǊŜ ƛƴ ƳƻŘƻ ŦƭŜǎǎƛōƛƭŜ ŘŜƭƭŜ ŀȊƛŜƴŘŜ ŀƭƭΩƻŦŦŜǊǘŀ ŘŜƭ 

ǘŜǊǊƛǘƻǊƛƻ Ŝ ƭΩƻǊƛŜƴǘŀƳŜƴǘƻ ǾŜǊǎƻ ǳƴŀ ǎǇŜŎƛŀƭƛȊȊŀȊƛone ōǳǎƛƴŜǎǎ Ƴƻƴƻ ǇǊƻŘƻǘǘƻΦ [ΩŜǎŜƳǇƛƻ 

ŘŜƭƭŀ .ƭǳŜ WŜŀƴǎ [ŀǾŀƴŘŜǊƛŜ ƛƴƻƭǘǊŜ ŘƛƳƻǎǘǊŀ ŎƻƳŜ ƭŀ ǎǇŜŎƛŀƭƛȊȊŀȊƛƻƴŜ ǳƴƛǘŀ ŀƭƭΩƛƴƴƻǾŀȊƛƻƴŜ 

contraddistingua il vantaggio competitivo aziendale e che un capacità innovativa diffusa, 

permetta lo sviluppo di nuove tecnologia, di nuove lavorazioni e trattamenti. [ΩƛƴǘŜǊŀȊƛƻƴŜ 

fra le aziende, data sia dalla vicinanza sia dal rapporto economico, ha permesso lo 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 competitivo venendo a ridurre ƭΩƻǇǇƻǊǘǳƴƛǎƳƻ Ŝ quindi i rapporti fra le aziende 

risultano più stabili e duraturi.  

[ΩŀǘƳƻǎŦŜǊŀ ƛƴŘǳǎǘǊƛŀƭŜ Ŝ ƭΩƛƳǇǊŜǎŀ ŘƛŦŦǳǎŀΣ ŎƻƳŜ ŎƻƴǎŜƎǳŜƴȊŀΣ Ƙŀ Ǿƛǎǘƻ ƴŀǎŎŜǊŜ ǳƴŀ ǎŜǊƛŜ Řƛ 

figure professionali specializzate che collaborano con differenti aziende e il cui prestigio 

viene ad affermarsi per il loro ruolo nella filiera; questo ruolo è svolto dai consulenti e dai 

designer che attraverso la collaborazione con diverse aziende sviluppano competenze 

individuali che successivamente mettono al servizio di altri soggetti. Per quanto riguarda il 

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

quello tessile-abbigliamento, il differenti player che utilizzano il denim non hanno potuto 

godere di apposite agevolazioni ma sono stati inclusƛ ƛƴ ǇǊƻƎǊŀƳƳŀ ƳŀƎƎƛƻǊƛΦ [ΩǳƭǘƛƳƻ ƛƴ 

ordine di promulgazione è la legge regionale 13/2014 che prevede la possibilità di sviluppare 

ǊŜǘƛ ƛƴƴƻǾŀǘƛǾŜ ǊŜƎƛƻƴŀƭƛ Ŝ ŀƎƎǊŜƎŀȊƛƻƴƛ ŘΩƛƳǇǊŜǎŀ ƴŜƭ Ŏŀǎƻ ƛƴ Ŏǳƛ ǇƛǴ ŀȊƛŜƴŘŜ ǾƻƎƭƛŀƴƻ ŎǊŜŀǊŜ 

un gruppo riconosciuto, un opportunità che può permettere uno sviluppo condiviso e la 

maggior valorizzazione del prodotto locale.  

Il settore del denim analizzato e i suoi player, in relazione alle caratteristiche teoriche del 

distretto, può definirsi tale sebbene la legge italiana promulgata nel comma 2 della legge n. 

317/1991, art 36, abbia dei parametri stringenti onde per cui esso non risponde alla 

ŎƻƴŎŜƴǘǊŀȊƛƻƴŜ ŘΩƛƳǇǊŜǎŜ ǎǳǇŜǊƛƻǊŜ ŘŜƭ ол҈ ǊƛǎǇŜǘǘƻ ŀƭƭŀ ƳŜŘƛŀ ƴŀȊƛƻƴŀƭŜ Ŝ ǉǳƛƴŘƛ Ŝǎǎƻ ŝ 

ǎǘŀǘƻ ƛƴƎƭƻōŀǘƻ ŀƭƭΩƛƴǘŜǊƴƻ ŘŜƭ ǘŜǎǎƛƭŜ-moda chŜ ǎǾƻƭƎŜ ǳƴ Ǌǳƻƭƻ ŎŜƴǘǊŀƭŜ ƴŜƭƭΩŜŎƻƴƻƳƛŀ ŘŜƭ 

Veneto. I parametri rispetǘŀǘƛΣ ǊƛǾŜƭŀǘƛ ŀƭƭΩŀƴŀƭƛǎƛ ŜŦŦŜǘǘǳŀǘŀ, sono la densità imprenditoriale e 

il ruolo dellŜ taL ŀƭƭΩƛƴǘŜǊƴƻ ŘŜƭ ǎŜǘǘƻǊŜ όsuperiore al 50% delle aziende presenti), ma non 

rispettano la specializzazione produttiva superiore al 30% perché, a causa della crisi e 

ŀƭƭΩŀōōŀǘǘƛƳŜƴǘƻ ŘŜƛ ŘŀȊƛ ŘΩƛƳǇƻǊǘŀȊƛƻƴƛΣ ƻƎƎƛ ǊƛǎǇŜǘǘƻ ŀ ǾŜƴǘΩŀƴƴƛ Ŧŀ, le aziende che hanno 

superato questo periodo e che si sono specializzate nel solo comparto denim sono esigue.  

La ŦƛƭƛŜǊŀ ŎƘŜ ǾŜŘŜ ƭΩǳǘƛƭƛȊȊƻ ŘŜƭ ŘŜƴƛƳ si articola in una serie di fasi fondamentali: disegno e 

ǎǾƛƭǳǇǇƻ ŎŀǇƛΣ ǎŎŜƭǘŀ ǘŜǎǎǳǘƛ Ŝ ǇǊƻŘǳȊƛƻƴŜΤ ǉǳŜǎǘΩǳƭǘƛƳƻ ǇǊƻŎŜǎǎƻ ǎƛ ŀǾǾŀƭŜ Řƛ ǳƴŀ ǊŜǘŜ Řƛ 

subfornitura dove differenti aziende interagiscono fra loro e si occupŀƴƻ ŘŜƭƭΩƻǇŜǊŀȊƛƻƴŜ ŎƘŜ 

meglio gli compete.  



 
59 

 

Dalla materia prima alla vendita al dettaglio dei jeans, il prodotto attraversa una serie di fasi 

ŎƘŜ Ǉƻǎǎƻƴƻ ŜǎǎŜǊŜ ƛƴǘŜǊƴŜ ƻ ŜǎǘŜǊƴŜ ŀƭƭΩŀȊƛŜƴŘŀΦ [ŀ supply chain il più delle volte, nelle 

aziende analizzate, si presenta come un trade-off delle due possibilità.  

La filiera piò essere suddivisa in tre segmenti principali: 

- Disegno e sviluppo capi. I brand sviluppano la loro collezione attraverso una ricerca 

creativa, avvalendosi talvolta di consulenze esterne, per creare i bozzetti che 

andranno a comporre la collezione e che rappresentano le linee guida di come 

saranno i capi che verranno prodotti. 

- Tessuto e accessori. La scelta del tessuto risulta essenziale dato che a seconda della 

materia scelta il capo verrà confezionato in modo differente e 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 prodotti che 

poi verranno confezionati, trattati e stirati nei passaggi lungo la filiera. Il ruolo di questi si 

trova a monte della filiera che da essi viene costruita. I marchi possono essere di proprietà 

oppure ceduti in licenza, sono la parte creativa, dove vengono ideati i prodotto. Il processo 

di sviluppo delle collezione può essere affiancato da consulenze di designer esterni 

specializzati nel settore; una volta disegnati i capi vengono sviluppati i modelli, in questo 

caso ci si può avvalere di un azienda di service, 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 è influenzata da differenti fattori oltre alla 

qualità, si considera il peso, la provenienza, la storia e la mano così da contraddistingue il 

capo finito. I tessuti vengono testati e controllati in modo da garantire un utilizzo 

ǇǊƻƭǳƴƎŀǘƻΦ vǳŜǎǘƛ ǇŀǎǎŀƎƎƛ Ǉƻǎǎƻƴƻ ŜǎǎŜǊŜ ǎǾƻƭǘƛ ŀƭƭΩƛƴǘŜǊƴƻ ŘŜƭƭΩŀȊƛŜƴŘŀ ƻǇǇǳǊŜ 

esternamente avvalendosi di consulenze specifiche ad opera di esperti del settore.  
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Immagine 3 ς Modelli di business: a) accentramento, b) trade-off, c) outsourcing ς Elaborazione personale  

 

Nel momento in cui il capo viene ultimato, dopo il prototipo e il capo prova di produzione, si 

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, stiratura e confezionamento sono gli step 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 può affidare ad un terzista il quale consegnerà il capo terminato come da campione.  

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

ƻŎŎǳǇŀƴŘƻǎƛ Řƛ ƎŜǎǘƛǊŜ ƭΩƛƴǘŜǊƻ ǇǊƻŎŜǎǎƻ ǇŜǊ Ŏƻƴǘƻ ŘŜƭƭŜ ŀȊƛŜƴŘŜΤ ǉuesta articolazione e 

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

ǊŀǇǇƻǊǘƛ ŜǎǘŜǊƴƛ ŘŜƭƭΩŀȊƛŜƴŘŀΦ  

[ŀ ŦǊŀƳƳŜƴǘŀȊƛƻƴŜ ŘŜƭƭŀ ŦƛƭƛŜǊŀ Ƙŀ Ǿƛǎǘƻ ƴŀǎŎŜǊŜ ǳƴŀ ǎŜǊƛŜ Řƛ ŦƛƎǳǊŜ ŘΩƛƴǘŜǊƳŜŘƛŀȊƛƻƴŜ ŎƘŜ ǎƛ 

occupano di distribuire e di organizzaǊŜ ƭΩƛƴǘŜǊƻ ǇǊƻŎŜǎǎƻ ǇǊƻŘǳǘǘƛǾƻΣ Řŀ ǳƴŀ ǇŀǊǘŜ ǉǳŜǎǘŜ 

ǊŜŀƭǘŁ Ƙŀƴƴƻ ǳƴ ƴǳƳŜǊƻ ǊƛǎǘǊŜǘǘƻ Řƛ ŎƻƳƳƛǘǘŜƴǘƛΣ ƳŜƴǘǊŜ ŘŀƭƭΩŀƭǘǊƻ ǎƛ ǊŜƭŀȊƛƻƴŀƴƻ Ŏƻƴ 

numerose aziende che vengono messe a sistema. Questa necessità ha dato vita alle figure 

dei terzisti i quali prendono le commesse dei brand e le distribuiscono nel territorio. Il capo 

viene riconsegnato nelle mani del committente ultimato e pronto per essere 

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

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

grazie a contratti di consegna e garanzie di qualità. 
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Immagine 4 ς Ǌǳƻƭƻ ŘŜƭƭŜ ŀȊƛŜƴŘŜ ŀƭƭΩƛƴǘŜǊƴƻ ŘŜƭƭŀ ŦƛƭƛŜǊŀ ς Elaborazione personale.  

 

L ōǊŀƴŘ ǎƛ ǇǊŜǎŜƴǘŀƴƻ ŎƻƳŜ ŦǳƭŎǊƻ Ŝ ƎŜǎǘƻǊƛ ŘŜƭƭΩƛƴǘŜǊƴƻ ǇǊƻŎŜǎǎƻ ǎŜōōŜƴŜ Ŝǎǎƻ ǎƛŀ 

esternalizzato. Troviamo alcune casi in cui le aziende terziste acquistano la licenza dei brand 

che vengono ceduti dalla titolarità in cambio di una royalty, in questo caso il titolare del 

brand cede, rimanendo proprietario, il marchio ad un aziende che si occuperà ŘŜƭƭΩƛƴǘŜǊƻ 

business. Questa formula si concretizza con dei contratti pluriennali o con la nascita di 

seconde linee con un ottica di lungo periodo così da permettere alle aziende che scelgono di 

investirvi di strutturare un business plan garantendosi il prodotto per un periodo di tempo 

prefissato e con possibilità di rinnovo. Questa strada è stata percorsa sia da Staff 

International che da PIER SPA in modo da sostenere la propria struttura e garantirsi entrati 

più consistenti rispetto al semplice terzismo. 
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Appendice 01  

Confezionare un capo 

 

Il prezzo di uscita al pubblico di un capo è composto da una serie di costi che possono essere 

riconducibili al costo totale di produzione del capo e ai ricarichi applicati a seconda del 

numero di passaggi a cui esso è sottoposto. bŜƭ ǎŜǘǘƻǊŜ ŘŜƭƭΩŀōōƛƎƭƛŀƳŜƴǘƻ ƛƭ ŎƻŜŦŦƛŎƛŜƴǘŜ 

medio applicato varia dal 2x al 3x a seconda della tipologia di prodotto, della stagionalità e 

del mercato in cui è collocato in modo da coprire una serie di costi collaterali che ne 

ǇŜǊƳŜǘǘƻƴƻ ƭΩǳǎŎƛǾŀ ŀƭ consumatore finale. 

I costi possono essere divisi fra materie prima (tessuto, filo, rivetti, bottoni, etichetta, 

cartellino) e costi di manodopera (taglio, confezione, stiro e imbustamento) oltre allo 

sviluppo del desƛƎƴ Ŝ ŘŜƭ ƳƻŘŜƭƭƻΦ [ΩƛƴǎƛŜƳŜ ŘŜƛ Ŏƻǎǘƛ ŘŜǾŜ ŜǎǎŜǊŜ ŎƻǇŜǊǘƻ Řŀƭ ǇǊŜȊȊƻ Řƛ 

ǾŜƴŘƛǘŀ ŘŜƭ ǇǊƻŘƻǘǘƻΣ ƛƴŎƻǊǇƻǊŀƴŘƻ ǳƴŀ ǇŀǊǘŜ Řƛ ǊƛǎŎƘƛƻ ŘΩƛƴǾŜƴŘǳǘƻ ƻ ƳŀƴŎŀǘƻ ƛƴŎŀǎǎƻ ŀ Ŏǳƛ 

il prodotto può essere sottoposto. I Ŏƻǎǘƛ ŀǳƳŜƴǘŀƴƻ ŀƭƭΩŀǳƳŜƴǘŀǊŜ ŘŜl numero di, se essi 

vengono svolti in più aziende essi aumenteranno dato che ogni realtà si approprierà di una 

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

consecutivo aumento del prezzo di vendita del capo. 

Di seguito, grazie a Manuel Canova di IMjiT35020, vengono analizzati tutti i costi per 

produrre un capo in denim, cinque tasche basiŎƻΣ ǇǊƻŘƻǘǘƻ ŀƭƭΩƛƴǘŜǊƴƻ ŘŜƭ laboratorio a Due 

Carrare, in provincia di Padova. I costi possono essere divisi in 4 categorie: il tessuto, la 

confezione e taglio, gli accessori e i costi fissi di struttura; le prime tre categorie sono costi 

diretti che vengono sostenuti per la produzione del capo, mentre i secondi sono indiretti ma 

essi ŘŜǾƻƴƻ ŎƻƳǳƴǉǳŜ ŜǎǎŜǊŜ ǎƻǎǘŜƴǳǘƛ ŘŀƭƭΩŀȊƛŜƴŘŀ e incidono su ogni singolo capo anche 

se non direttamente. 

Il tessuto copre il 40/45% del costo complessivo del capo, infatti parlando di denim cimosati, 

per tagliare il modello sono necessari tre metri lineari affinché la cimosa sia presente nel lato 

ŜǎǘŜǊƴƻ ŘŜƛ ƧŜŀƴǎΤ ƭŀ ŎƻǎƛŘŘŜǘǘŀ άƭƛƴŜŀ Ǌƻǎǎŀέ ŎƘŜ ǾŀƭƻǊƛȊȊŀ Ŝ ǊŜƴŘŜ ƛƭ ǘŜǎǎǳǘƻ ǊƛŎƻƴƻǎŎƛōƛƭŜΦ 

!ƭƭΩƛƴǘŜǊƻ ŘŜƭ ǇǊŜȊȊƻ ŘŜƛ ǘŜǎǎǳǘƻ ǎŜ ŀŎǉǳƛǎǘŀǘƻ Řŀƭ DƛŀǇǇƻƴŜ Ǿŀƴƴƻ ŎƻƴǎƛŘŜǊŀǘŜ ƭŜ ǎǇŜǎŜ Řƛ 

ǘǊŀǎǇƻǊǘƻ Ŝ ƛ ŘŀȊƛ ŘΩƛƳǇƻǊǘŀȊƛƻƴŜ ŎƘŜ Ŏƻƴǎƛǎǘƻƴƻ ƴŜƭ ол҈ ŘŜƭ ǇǊŜȊȊƻ ŘΩŀŎǉǳƛǎǘƻ ŘŜƭƭŀ ǘŜƭŀ ōƭǳΦ 
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Possiamo considerare per esempio un denim di Berto E.G. Industrie Tessili che costa 10ϵ ŀƭ 

metro, il costo totale per la confezione del jeans Řŀǘŀ Řŀƭ ǎƻƭƻ ǘŜǎǎǳǘƻ ŝ Řƛ олϵ. 

La seconda componente del prezzo del denim è la manifattura e il taglio che consiste nel 

20/25% del totale; steso il denim viene tagliato il modello manualmente, ogni singolo pezzo 

o a pacchetto, con la taglierina, questi saranno i circa 100 pezzi che andranno a comporrei il 

capo finito. La confezione, che conta dai 68 ai 90 passaggi a seconda della complessità del 

jeans che si vuole realizzare, passa attraverso le mani di dipendenti specializzati nei 

ŘƛŦŦŜǊŜƴǘƛ ǇŀǎǎŀƎƎƛ ŎƘŜ ǎƛ ŀǾǾŀƭƎƻƴƻ ŘŜƭƭΩŀƛǳǘƻ ŘŜƭƭŜ ƳŀŎŎƘƛƴŜ ŎƘŜ ǇŜǊmettono la 

ǎǘŀƴŘŀǊŘƛȊȊŀȊƛƻƴŜ ŘŜƭ ǇǊƻŘƻǘǘƻΣ ƴƻƴƻǎǘŀƴǘŜ ƭΩƛƴǘŜǊǾŜƴǘƻ ƳŀƴǳŀƭŜ ǎƛŀ ǇǊŜǇƻƴŘŜǊŀƴǘŜΦ [Ωiter di 

ŎƻƴŦŜȊƛƻƴŜ ƛƴƛȊƛŀ Ŏƻƴ ƭΩŀǎǎŜƳōƭŀƎƎƛƻ ŘŜƭƭŜ ƎŀƳōŜ ŀǘǘǊŀǾŜǊǎƻ ǳƴŀ ƳŀŎŎƘƛƴŀ ŀ ŎǳŎƛǘǳǊŀ ƭƛƴŜŀǊŜΤ 

successivamente vengono confezionati i passanti, la parte su cui applicare i bottoni, su cui 

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

per le buchette. Poi l'operatore applica le tasche posteriori, posizionandole al rovescio e 

fissandole con una cucitura a zig-zag. Le tasche vengono in seguito girate e cucite con una 

macchina lineare seguendone i bordi. Simultaneamente un secondo operatore assembla i 

ǇŜȊȊƛ ŎƘŜ ŀƴŘǊŀƴƴƻ ŀ ŎƻƳǇƻǊǊŜ ƭΩƛƴǘŜǊƻ ŘŜƭƭŜ ǘŀǎŎƘŜ ŦǊƻƴǘŀƭƛ ŀ Ŏǳƛ ǾƛŜƴŜ ŀƎƎƛǳƴǘŀ ƭϥŜǘƛŎƘŜǘǘŀ 

di IMijT35020 e l'origine del tessuto. Terminata la parte frontale e quella posteriore del jeans 

vengono assemblati tramite l'uso di una macchina taglia e cuci che non eliminare la cimosa, 

quindi vengono aperte le cucitura tramite l'uso del ferro da stiro e del valore. Il jeans è quasi 

terminato, mancano solo alcune rifiniture come il fondo e il cinturone, che prima viene 

adesivato in modo che non ceda con l'utilizzo. In fine vengono attaccati i passati, le ultime 

ŜǘƛŎƘŜǘǘŜ ƛƴǘŜǊƴŜ Ŝ ǉǳŜƭƭŀ ŜǎǘŜǊƴŀ ƛƴ ǇŜƭƭŜΦ !ƭƭΩƛƴŎƛǊŎŀ Ǉer la produzione ci vogliono dalle 3 alle 

4 ore per ogni singolo capo, il tempo si abbassa di un 20% se vengono realizzati più capi in 

modo tale da innescare economia di scala che permettono la confezione in serie dei jeans.  

[ΩǳƭǘƛƳƻ Ŏƻǎǘƻ ŘƛǊŜǘǘƻ ŎƻƳǇǊŜƴŘŜ Ǝƭƛ ŀŎŎŜǎǎƻǊƛ ŎƻƳŜ ƭΩŜǘƛŎƘŜǘǘŀ ƛƴ ǇŜƭƭŜΣ ƭŜ ŜǘƛŎƘŜǘǘŜ ƛƴǘŜǊƴŜ 

di produzione e lavaggio e le miniature metalliche come rivetti e bottoni. Essi rappresentano 

ŀƭƭΩƛƴŎƛǊŎŀ ƛƭ мл҈ ŘŜƭ Ŏƻǎǘƻ ŘŜƭ prodotto dato ogni componente è prodotto ad hoc per il brand 

con logo e dicitura che lo contraddistingue. 
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Per quanto concerne i costi indiretti essi rappresentano il 15-20%; in questo capitolo si 

ŀƴƴƻǾŜǊŀƴƻ ƭŜ ǎǇŜǎŜ Řƛ ǎǘǊǳǘǘǳǊŀ Ŝ ƳŀƴǘŜƴƛƳŜƴǘƻ ŎƻƳŜ ƭŜ ŎƻƳƳƻŘƛǘȅΣ ƭΩŀƳƳƻǊǘŀƳŜƴǘƻ ŘŜƛ 

ƳŀŎŎƘƛƴŀǊƛ Ŝ ƭΩŀŦŦƛǘǘƻ ŘŜƭƭƻ ǎǘŀōƛƭŜΦ 

Il capo così confezionato risulta unwash, esso può essere affidato ad una lavanderia per dei 

ǘǊŀǘǘŀƳŜƴǘƛ ŎƘŜ ƭƻ ŘƛǎǘǊǳƎƎƻƴƻ Ŝ ƳƻŘƛŦƛŎŀƴƻΦ vǳŜǎǘΩǳƭǘŜǊƛƻǊŜ ǇŀǎǎŀƎƎƛƻ ǇǊŜǾŜŘŜ ǳƴ Ŏƻǎǘƻ 

ŎƘŜ ǾŀǊƛŀ Řŀƛ мрϵ ŀƛ нсϵ ŀ ǎŜŎƻƴŘŀ ŘŜƭƭΩŜŦŦŜǘǘƻ ŎƘŜ ǎƛ ǾǳƻƭŜ ƻǘǘŜƴŜǊŜ Řŀ ŀƎƎƛǳƴƎŜǊe al costo 

del capo. Nel caso dei jeans prodotto nel laboratorio di Due Carrare, sono esigui i capi che 

vengono affidati ai trattamenti esterni dato che il laboratorio punta ad offrire un capo raw, 

che evƻƭǾŜ Ŏƻƴ ƛƭ ǘŜƳǇƻ Ŝ ƭΩǳǘƛƭƛȊȊƻΦ 

Processo Produttivo 

 

Immagine 1 ς Foto scattate durante la confezione di un denim nel laboratorio IMijT35020 / 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 sell-in per il negoziante che acquista il 

ŎŀǇƻΦ 5ŀ ǉǳŜǎǘƻ ǇǊŜȊȊƻ ŘΩŀŎǉǳƛǎǘƻ ƛ ƴŜƎƻȊƛŀƴǘƛ ŀǇǇƭƛŎŀƴƻ ǳƴ нΦуȄ ƛƴ ƳƻŘƻ da arrivare al 
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prezzo di sell-out di 390ϵΦ L ǊƛŎŀǊƛŎƘƛ ŀǇǇƭƛŎŀǘƛ ǇŜǊƳŜǘǘƻƴƻ ŀƭƭΩŀȊƛŜƴŘŀ Řƛ ǎƻǇǊŀǾǾƛǾŜǊŜ Ŝ Řƛ 

creare utile, ma ad essi va tolta ƭŀ ǘŀǎǎŀȊƛƻƴŜΣ ƛƭ Ŏƻǎǘƻ ǇŜǊ ƛƴǾŜǎǘƛƳŜƴǘƛ Ŝ ƭΩŜǾŜƴǘǳŀƭŜ ǇŜǊƛƻŘƻ 

Řƛ ǇŜǊŘƛǘŀ ŘŜƭ ƭŀǾƻǊƻΣ ŜǎǎŜƴŘƻ ƛƭ ǎŜǘǘƻǊŜ ŘŜƭƭΩŀōōigliamento caratterizzato da forte 

stagionalità. Per quanto riguarda la marginalità dei negozi, essa và a coprire le spese di 

ǎǘǊǳǘǘǳǊŀΣ Ǝƭƛ ǎǘƛǇŜƴŘƛ ŘŜƛ ŘƛǇŜƴŘŜƴǘƛ Ŝ ŀƳƳƻǊǘƛȊȊŀ ǳƴ ŜǾŜƴǘǳŀƭŜ Ŏƻǎǘƻ ŘŜƭƭΩƛƴǾŜƴŘǳǘƻ 

permettendo al negoziante di applicare un eventuale sconto al cliente finale. 

Ripartizione costi e mark-up 
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03. Analisi dei player 

 

In questo capitolo vengono analizzate una serie di aziende con cui ho avuto contatto diretto 

come Berto E.G. Industria Tessile, Blue Jeans Lavanderie, Everest Tecnologie Tessili SRL, 

Italian Job SRLS, IMjiT35020, Minucoop, Novem3r, MiniB SRL e Vi.Be.Mac. o sono riuscito a 

reperire materiale sufficiente per averne un quadro completo, ciò è avvenuto per Italservice 

SPA, Pier SPA e Martelli Lavorazioni Tessili SPA. 

 

3.1 I palyer 

3.1.1 Berto E.G. Industria Tessile 

Berto E.G. Industria Tessile nasce nel 1887 come piccolo negozio di articoli per la casa e 

mercerie grazie alla notevole capacità imprenditoriale dei fratelli Giuseppe ed Egidio Berto, 

ŦƻƴŘŀǘƻǊƛ ŘŜƭƭΩŀȊƛŜƴŘŀ, la Berto comincia a produrre tessuti per le vele di barche da pesca 

ŀƭƭΩƛƴƛȊƛƻ ŘŜƭ ΨфллΣ ŀǊǊƛǾŀƴŘƻ ŀ ǊƛŦƻǊƴƛǊŜ ƭŜ ŦƭƻǘǘŜ ǾŜƴŜȊƛŀƴŜΦ ¢Ǌŀ ƛƭ мфнл Ŝ ƛƭ мфрлΣ ƭΩŀƭƭƻǊŀ 

Gruppo Tessile Berto modifica in maniera significativa la propria produzione, iniziando a 

ǊŜŀƭƛȊȊŀǊŜ ǘŜǎǎǳǘƛ ǇŜǊ ƭΩŀōōƛƎƭƛŀƳŜƴǘƻ Řŀ ƭŀǾƻǊƻΦ bŜƭ мфтл viene costituita la Berto E.G. 

Industria Tessile Spa con sede a Bovolenta e, grazie alla combinazione fra esperienza e 

ŎŀǇŀŎƛǘŁ ŘΩƛƴƴƻǾŀȊƛƻƴŜΣ ƭΩŀǘǘƛǾƛǘŁ ǾƛŜƴŜ ŀƳǇƭƛŀǘŀ Ŏƻƴ ƭΩŀǇŜǊǘǳǊŀ ŘŜƭ ǊŜǇŀǊǘƻ Řƛ ŦƛƭŀǘǳǊŀ ΨƻǇŜƴ-

ŜƴŘΩΦ  

Negli anni la produzione cambia numerose volte orientamento seguendo i trend di mercato 

Ŝ ƭŜ ǊƛŎƘƛŜǎǘŜ ŘŜƛ ŎƭƛŜƴǘƛΤ ŘƻǇƻ ƭŜ ǾŜƭŜ ǇŜǊ ƭŜ ōŀǊŎƘŜ ƭΩŀȊƛŜƴŘŀ ŦǊŀ ƛƭ мфрл Ŝ ƛƭ мфсл Ǉroduce 

tessuto per abbigliamento Řŀ ƭŀǾƻǊƻΣ ǎǳŎŎŜǎǎƛǾŀƳŜƴǘŜ ƴŜƭ мфтл ƭΩƻŦŦŜǊǘŀ ǾƛŜƴŜ ƛƳǇƭŜƳŜƴǘŀǘŀ 

Ŏƻƴ ƛƭ ǘŜǎǎǳǘƻ ǇŜǊ ǘƻǾŀƎƭƛŜΦ bŜƭ мфтл ǾƛŜƴŜ ŀōōŀƴŘƻƴŀǘƻ ƛƭ ǇǊŜŎŜŘŜƴǘŜ ōǳǎƛƴŜǎǎ Ŝ ƭΩƛƴŘǳǎǘǊƛŀ 

intraprende la produzione di tessuto per camiceria fino al 1980 quando viene lanciata la 

divisone denim e tintura indaco che negli anni diventa il core business aziendale. [ΩǳƭǘƛƳƻ 

ǇǊƻƎŜǘǘƻ ŘŜŘƛŎŀǘƻ ŀƭ ŘŜƴƛƳ ŘŀƭƭΩŀȊƛŜƴŘŀ ŝ .ƭǳŜ {ŜƭǾŀŘƎŜΣ ǳƴŀ ƭƛƴŜŀ Řƛ ǘŜǎǎǳǘƛ ŎƛƳƻǎŀǘƛ 

prodotti grazie al recupero di una serie di telai degli anni cinquanta. 

http://www.berto.it/
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[ΩŀȊƛŜƴŘŀ ƻƎƎƛ ŦŀǘǘǳǊŀ Ŏƛrca 30 milioni esportando il 45% del prodotto; alla guida troviamo 

Flavio Berto che alla quarta generazione è riuscito a valorizzare e a individuare nuovi mercati 

di sbocŎƻ ǇŜǊ ƭΩŀȊƛŜƴŘŀΣ ǘǊŀǎŦƻǊƳŀƴŘƻƭŀ, dopo un ǇŜǊƛƻŘƻ Řƛ ŎǊƛǎƛΣ ƛƴ ǳƴŀ ŘŜƭƭΩeccellenza per 

quanto riguarda in denim made in Italy. Berto E.G. Industria Tessile è interamente integrata 

nel territorio veneto grazie alla collaborazione con numerose aziende; la realtà di Bovolenta 

collabora con una serie di lavanderie come Blue Jeans Lavanderie, Gruppo Martelli 

Lavorazioni Tessili SPA e Everest Tecnologie Tessili le quali trattano le tele prodotte al fine di 

dimostrare come il tessuto evolve e come può essere modificato grazie ad una serie di 

lavaggi; queǎǘŀ ǎƛƴŜǊƎƛŀ ǇŜǊƳŜǘǘŜ Řƛ ǇǊŜǎŜƴǘŀǊŜ ŀƭƭΩǳǘŜƴǘŜ ŦƛƴŀƭŜ ƭŜ ǇƻǎǎƛōƛƭƛǘŁ ŎƘŜ ƻŦŦǊŜ ƛƭ 

ǘŜǎǎǳǘƻ Ŝ ŀƎŜǾƻƭŀ ƭΩƻǇǇƻǊǘǳƴƛǘŁ di ricevere commesse per entrambi. Per quanto riguarda gli 

utilizzatorƛ Řƛ ƳŀǘŜǊƛŜ ǇǊƛƳŀΣ ƭΩƻŦŦŜǊǘŀ ŘŜƛ ǘŜǎǎǳǘƛ Řƛ Berto E.G. Industria Tessile comprende 

differenti fasce di prezzo con oltre 200 tele per collezione oltre ai tessuti continuativi e alle 

tele cimosate Blue Selvadge. [ΩŀȊƛŜƴŘŀ Ƙŀ ǎŀǇuto valorizzare il proprio know-how, non solo 

legato al territorio attraverso la collaborazione e la fornitura 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 apprezzanƻ ƭΩƛƴƴƻǾŀȊƛƻƴŜΣ ƭŀ ǉǳŀƭƛǘŁ ŘŜƛ ǘŜǎǎǳǘƛ made 

in Veneto e la valenza storica che li contraddistingue. 

La vicinanza territoriale ha permesso di raggiungere e di diventare fornitore di aziende come 

Jacob Cohen, Replay Jeans, Diesel, IMJIT35020, Unlimited, Gas Jeans, Cycle, e GTA 

Pantalonificio a cui offrono tessuti differenti sia per qualità che per tipologia. Nel dna 

ŘŜƭƭΩŀȊƛŜƴŘŀ ƭŀ ŎƻƭƭŀōƻǊŀȊƛƻƴŜ Ŏƻƴ ƛƭ ǘŜǊǊƛǘƻǊƛƻ ƎƛƻŎŀ ǳƴ Ǌǳƻƭƻ ŎƘƛŀǾŜ, da questa vocazione è 

nato ƛƭ ǇǊƻƎŜǘǘƻ 5ŜƴƛƳ [ƻǾŜ {ƛƭƪ Ŏƻƴ ƭΩŀȊƛenda vicentina Bocchese che ha dato vita a un 

denim misto setaΤ ƭΩƻǊŘƛǘƛ ƛƴŘŀŎƻ ǾƛŜƴŜ ŀŎŎƻǇǇƛŀǘƻ ŀƭƭŜ ǎŜǘŜ ŘŜƭƭΩŀȊƛŜƴŘŀ ǾƛŎŜƴǘƛƴŀ 

dimostrando la possibilità di creare innovazione su un tessuto pressoché standard. 
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Immagine 5 ς Relazioni con il territorio Berto E.G. Industrie Tessili ς Elaborazione personale 

 

3.1.2 Blue Jeans Lavanderie 

La Blue Jeans Lavanderie nasce originalmente come stireria nel 1986 a Cavarzere (PD); 

ƭΩŀȊƛŜƴŘŀ ƴŜƎƭƛ ŀƴƴƛ ŎǊŜǎŎŜ ƎǊŀŘǳŀƭƳŜƴǘŜΣ ƭŀǾƻǊŀƴŘƻ Ŏƻƴ clienti come Americanino e 

Outsider; queste commesse oltre a commissionare il servizio di stireria iniziano a richiedere 

anche il lavaggio dei capi così Roberto e Giorgio Rossi, Ǿƛǎǘŀ ƭΩƻǇǇƻǊǘǳƴƛǘŁΣ ŘŜŎƛŘƻƴƻ Řƛ 

ampliare il proprio business. Originalmente i lavaggi offerta erano solamente di tre tipi, ma 

con il tempo le richieste crebbero e diventarono sempre più specificheΦ bŜƎƭƛ ŀƴƴƛ Ωфл 

ƭΩŀȊƛŜƴŘŀ ǇŀǎǎƼ ǳƴ ǇŜǊƛƻŘƻ Řƛ ŎǊƛǎƛ ŀ Ŏŀǳǎŀ ŘŜƭƭŀ ŎƻǊǎŀ ǾŜǊǎƻ ƭΩŜǎǘŜǊƻ ŘŜƛ ŎƻƳǇŜǘƛǘƻǊǎ ŎƘŜ 

offrivano servizi analoghi a costi inferiori. I due titolari in risposta a questo periodo iniziarono 

ǳƴŀ ŦŀǎŜ Řƛ ǊƛŎŜǊŎŀ Ŝ ǎǾƛƭǳǇǇƻ ŀǘǘǊŀǾŜǊǎƻ ƭΩǳǘƛƭƛȊȊƻ Řƛ ƴǳƻǾŜ ǘŜŎƴƛŎƘŜ Ŝ ǘŜŎƴƻƭƻƎƛŜ ǇŜǊ ƛ ƭŀǾŀƎƎƛΣ 

cercando di soddisfare e sviluppando in sinergia con i propri clienti una serie di trattamenti 

ŀŘ ƘƻŎΤ ǉǳŜǎǘŀ ǎǘǊŀǘŜƎƛŀ Řƛ ŎƻƭƭŀōƻǊŀȊƛƻƴŜ ƛƳǇǊƻƴǘŀǘŀ ŀƭƭΩƛƴƴƻǾŀȊƛƻƴŜ ŦŜŎŜ superare il 
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periodo di crisi alla Blue Jeans Lavanderie che negli anni duemila abbandonò il comparto 

stireria divenuto marginale, adibendo i locali al carteggio e alla smerigliatura, lavorazioni 

sempre più richieste. Oggi la società conta 55 dipendenti suddivisi nelle varie attività: 

spruzzo, carteggio, smeriglio, lavaggio e carteggio 3D; nonostante le numerose commesse gli 

imprenditori hanno preferito non espandersi ulteriormente, ma hanno sviluppato contratti 

di subfornitura con le aziende limitrofe così da soddisfare le commesse stagionali dei 

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

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

affermate nel settore denim oltre a piccole realtà, pur essendo Diesel SPA il cliente 

ǇǊƛƴŎƛǇŀƭŜΣ ƭΩŀȊƛŜƴŘŀ ŝ ŦƻǊƴƛǘǊƛŎŜ ŀƴŎƘŜ ǇŜǊ wŜǇƭŀȅΣ LaƧƛ¢орлнл Ŝ I¢/ Iƻƭƭȅǿƻƻ ¢ǊŀƴŘƛƴƎ 

Company. Le sinergie sviluppate con le aziende e la capacità di rispondere a commesse 

sempre più complesse, anche su piccole quantità, 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 come Berto E.G. Industria Tessile, che commissiona test di 

lavaggi sui nuovi tessuti da presentare durante le fiere. 

bŜƭƭΩǳƭǘƛƳƻ ǾŜƴǘŜƴƴƛƻ ƎǊŀȊƛŜ ŀƭƭŀ ǊƛŎŜǊŎŀ Ŝ ŀƭƭƻ ǎǾƛƭǳǇǇƻ ƭΩŀȊƛŜƴŘŀ Ƙŀ ǎŀǇǳǘƻ ǇƻǎƛȊƛƻƴŀǊǎƛ ƴŜƭƭŀ 

fascia alta del mercato, proponendo lavaggi e trattamenti che oscillano ŦǊŀ ƛ сϵ Ŝ ƛ нрϵ ŀ 

capo; i jeans Ǉƻǎǎƻƴƻ ǎǳōƛǊŜ Řŀƛ о ŀƛ мр ǇŀǎǎŀƎƎƛ ŀƭƭΩƛƴǘŜǊƴƻ ŘŜƭƭΩŀzienda a seconda del 

risultato che si vuole ottenere. Le differenti lavorazioni non sono svolte automaticamente, 

Ƴŀ ƭΩƛƴǘŜǊƻ ǇǊƻŎŜǎǎƻ ŝ ƳŀƴǳŀƭŜ ŎƻǎƜ Řŀ ǾŀƭƻǊƛȊȊŀǊŜ ŀƭ ƳŜƎƭƛƻ ƻƎƴƛ ǎƛƴƎƻƭƻ ŎŀǇƻ. 

Il business aziendale si articola su commessa o su proposta, nel primo caso il cliente richiede 

ǳƴŀ ǘƛǇƻƭƻƎƛŀ Řƛ ƭŀǾŀƎƎƛƻ ƻ ǘǊŀǘǘŀƳŜƴǘƻ Ŝ ƭΩŀȊƛŜƴŘŀ ŎŜǊŎŀ Řƛ ǎƻŘŘƛǎŦŀǊŜ ŀƭ ƳŜƎƭƛƻ ƭŀ 

commessa, nel secondo caso è la Blue Jeans Lavanderie a proporre serie di lavaggi sviluppati 

internamente fra cui il cliente sceglierà per i propri capi. 
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Immagine 6 ς Relazioni con il territorio Blue Jeans Lavanderie ς Elaborazione personale 

 

3.1.3 Italian Job SRLS 

Italian Job SRLS nasce dal sodalizio fra Cubo Fashion Consulting, ufficio stile e consulenza per 

brand giovani di livello internazionale, e Cristal SRL, azienda di confezione specializzata sul 

mercato di nicchia. Le due realtà negli anni hanno lavorato in simbiosi, diventando 

indispensabili ƭΩǳƴŀ ǇŜǊ ƭΩŀƭǘǊŀ al punto di fondersi in un'unica entità, che si avvale delle 

differenti competenze sviluppate principalmente nel segmento dei pantaloni e in particolare 

ŘŜƛ ƧŜŀƴǎΦ [ΩŀȊƛŜƴŘŀ ƻŦŦǊŜ ŀƛ ǇǊƻǇǊƛ ŎƭƛŜƴǘƛ ǳƴŀ ǎǘǊǳǘǘǳǊŀ ŀǊǘƛŎƻƭŀǘŀ ŎŀǇŀŎŜ Řƛ ƎŜǎǘƛǊŜ ƭΩƛƴǘŜǊo 

proceǎǎƻΣ Řŀƭ ŘŜǎƛƎƴ ŀƭƭŀ ŦƻǊƴƛǘǳǊŀΣ ŘŀƭƭΩŀǎǎƛǎǘŜƴȊŀ ǇŜǊ ƭΩƛƴŘǳǎtrializzazione alla produzione. 

Italian Job SRLS lavora principalmente come terzista, rapportandosi con un mercato 

internazionale e valorizzando il made in Veneto, grazie ŀŘ ǳƴŀ ŎƭƛŜƴǘŜƭŀ ŘΩŀƭǘŀ Ǝŀmma. Nel 

нлмо ƭΩŀȊƛŜƴŘŀ ha deciso di lanciare un proprio brand, proponendo il proprio stile e 

ŎǳǊŀƴŘƻƴŜ ƭΩƛƴǘŜǊƻ ǇǊƻŎŜǎǎƻΣ ƻƭǘǊŜ ŎƘŜ ƎŀǊŀƴǘŜƴŘƻ ǳƴŀ ƳŀƎƎƛƻǊŜ ŎƻƴǘƛƴǳƛǘŁ ŀƭ Ŧƭǳǎǎƻ Řƛ 



 
71 

 

lavoro caratterizzato dalla stagionalità tipica del settore; viene creato Dockyard Venice, un 

jeans collocato sul segmento luxury del mercatoΦ [ΩƛŘŜŀ ŘŜƭ ǇǊƻƎŜǘǘƻ ŝ ǇǊƻǇƻǊǊŜ ǳƴ ǇǊƻŘƻǘǘƻ 

senza tempo, in una serie limitata di lavaggi, e di confezionare i jeans ad hoc solo una volta 

ordinati a prescindere dalla stagionalità. Un modo per collocare sul mercato un prodotto di 

qualità accorciando la filiera e garantendo uno standard qualitativo elevato. Italian Job SRLS 

ha visto nella possibilità di creare un proprio brand un opportunità, ritenendo che vi fosse lo 

spazio sul mercato per proporre un prodotto di qualità senza compromessi dove il prezzo 

avrebbe rispecchiato un reale valore del prodotto senza intermediazioni superflue. 

 

Immagine 7 ς Relazioni con il territorio Italian Job SRLS ς Elaborazione personale 

 

3.1.4 Everest Lavorazioni Tessili SRL 

Everest Lavorazioni Tessili SRL nasce nel 1970 come di lavanderia a secco e ad acqua, 

fondata dai coniugi Soligo i quali decisero di intraprendere questa attività a fronte di una 

grande richiesta di questo servizio. La lavanderia nel giro di qualche anno si dimostrò un 
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ǎǳŎŎŜǎǎƻ Ŝ ƴŜƭ мфтс ƛƭ ǘƛǘƻƭŀǊŜ ǎŎŜƭǎŜ Řƛ ƛƴǾŜǎǘƛǊŜ ƴŜƭƭΩŀŎǉǳƛǎǘƻ Řƛ ŘǳŜ ƳŀŎŎƘƛƴŜ ƛƴŘǳǎǘǊƛŀƭƛ ǇŜǊ 

lavare iƳǇƻǊǘŀƴǘƛ ǉǳŀƴǘƛǘŀǘƛǾƛ Řƛ ŎŀǇƛ Ŝ ƛƴƛȊƛƼ ŀ ǇǊƻǇƻǊǎƛ ŀŘ ŀȊƛŜƴŘŜ ŘΩŀōōƛƎƭƛŀƳŜƴǘƻ ƭƻŎŀƭi tra 

cui Stefanel, Americanino, Dismero, Pepper, Seventy, Replay, Wit Boy e Melby, per semplici 

lavaggi ad acqua con ammorbidente. Il business aziendale crebbe gradualmente e nel 1983 

ƭΩŀȊƛŜƴŘŀ ǎƛ ǘǊƻǾƼ ad investire in tre macchine per il trattamento stone wash soddisfacendo le 

richieste di mercato. Gli investimenti in macchinari furono costanti negli anni per soddisfare i 

clienti dislocati nel territorio, principalmente in provincia di Padova, Venezia e Treviso; è 

negli anni Ωул ŎƘŜ ƭΩŀȊƛŜƴŘŀ ŎǊŜŀ il reparto stireria così che i capi potessero essere stirarti, 

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

e i margini consistenti permettendo investimenti importanti. Gli anni segnano una svolta per 

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 in un impianto di 

sabbiatura; in questi anni Everest aprì il reparto tintoria per riuscire a rispondere alle 

ǊƛŎƘƛŜǎǘŜ Řŀ ǇŀǊǘŜ ŘŜƛ ŎƭƛŜƴǘƛ ŎƘŜ ǎƛ ŀŦŦƛŘŀǾŀƴƻ ŀƭƭΩŀȊƛŜƴŘŀ ǇŜǊ ƛƭ ǘǊŀǘǘŀƳŜƴǘƻ Řƛ ǘǳǘǘƛ ƛ ŎŀǇƛ Řŀ 

loro prodotti. La crescita aziendale portò la famiglia ad acquistare un nuovo stabile dove 

collocare il reparto baffatura, carteggio manuale e spruzzatura potendo offrire così nuovi tipi 

Řƛ ƭŀǾƻǊŀȊƛƻƴƛ Ŝ ǊƛǳǎŎŜƴŘƻ ŀ ǘǊŀǘǘŀǊŜ ǳƴ ƴǳƳŜǊƻ ǎŜƳǇǊŜ ŎǊŜǎŎŜƴǘŜ Řƛ ŎŀǇƛΦ bŜƭ нллн ƭΩŀȊƛŜƴŘŀ 

raggiunge 6 stabilimenti e un fatturato di 8 milioni di euro; negli anni successivi Everest 

sceglie di acquisire una lavanderia in Turchia, ƭΩ9ǾŜǊǿŀǎƘΣ ƛƴ ƳƻŘƻ da soddisfare le 

commesse che cercano delle lavorazioni ad un prezzo contenuto. Questa operazione 

ŘΩŀŎǉǳƛǎǘƻ Ƙŀ ǇŜǊƳŜǎǎƻ ŀŘ 9ǾŜǊŜst di crescere in modo consistente in pochi anni arrivando 

nel 2015 ad oltre 100 dipendenti, circa 80 clienti internazionali e un fatturato di 24 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 anni ha permesso di creare legami solidi con 4-5 clienti che 

ǊŀǇǇǊŜǎŜƴǘŀƴƻ ŀƴŎƘŜ ǳƴŀ ŎƻƴǎƛǎǘŜƴǘŜ ǉǳƻǘŀ Řƛ ŦŀǘǘǳǊŀǘƻ ŘŜƭƭΩ9ǾŜǊŜǎǘΤ ŎƛƼ ŝ ŀǾǾŜƴǳǘƻ ƎǊŀȊƛŜ 

alla celerità e ŀƭƭΩaffidabilità nel rispondere alle commesse, alla capacità di proporre dei 

trattamenti ad hoc per ogni cliente, al prezzo competitivo e alla struttura organizzativa 

sostenibile e con un basso impatto ambientaleΣ ǉǳŜǎǘΩǳƭǘƛƳƻ ŀǎǇŜǘǘƻ ǾƛŜƴŜ premiato da 

molti clienti. Il fatturato aziendale del 2014 è coperto per il 73,85% da dieci brand che 

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 così il fatturato aziendale al 2014: Paul SPA (con il brand 

Closed) con 3.461.108 e una 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 887.916 e il 5,16%, Benind SPA/Olimpias (produttori dei jeans di Benetton) con 

775.314 e il 4,50%, Italservices SPA (con i brand Met - Cycle) 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 SPA (licenzista delle linee bambino di 

Gucci e Dondup) con 449.783 e il 2,61%; la rimanente quota del 26,15% è coperta da circa 70 

aziende che affidano piccole commesse o solo alcuni passaggi di lavorazione ad Everest. 

vǳŜǎǘŀ ǊƛǇŀǊǘƛȊƛƻƴŜ ŘŜƭ ŦŀǘǘǳǊŀǘƻ ŘƛƳƻǎǘǊŀ ŎƻƳŜ ŀŘ ƻƎƎƛ ƭΩŀȊƛŜƴŘŀ ǎƛŀ ǊƛǳǎŎƛǘŀ ŀ ŘƛǾŜrsificare 

con numerosi clienti, non solo locali ma anche dal nord Europa e americani, che permettono 

ŀƭƭΩŀȊƛŜƴŘŀ Řƛ ŀƳƳƻǊǘƛȊȊŀǊŜ Ǝƭƛ ŀƳǇƛ Ŏƻǎǘƛ Řƛ ǎǘǊǳǘǘǳǊŀ invertendo la situazione degli anni 

улκфл ƛƴ Ŏǳƛ ƭΩŀȊƛŜƴŘŀ ŘƛǇŜƴŘŜǾŀ ǇŜǊ ƛƭ фл҈ ŘŜƭ ŦŀǘǘǳǊŀǘƻ Řŀ ǘǊŜ ǎƻƭƛ ŎƭƛŜƴǘƛΦ 

La ricerca e sviluppo aziendale, grazie alla sperimentazione continua, si sono dimostrato il 

ǎǳŎŎŜǎǎƻ ŘŜƭƭΩŀȊƛŜƴŘŀ Řŀƭ Ǉǳƴǘƻ Řƛ Ǿƛǎǘŀ ŎƻƳǇŜǘitivo dato che nonostante i trattamenti 

vengano effettuati come una volta, lΩƛƴƴƻǾŀȊƛƻƴŜ ŀǘǘǊŀǾŜǊǎƻ ƭΩǳǘƛƭƛȊȊƻ Řƛ ƴǳƻǾŜ ǘŜŎƴƻƭƻƎƛŜ ha 

modificando i processiΦ vǳŜǎǘƻ ŀǇǇǊƻŎŎƛƻ ŘƛƴŀƳƛŎƻ Ƙŀ ŎŀǊŀǘǘŜǊƛȊȊŀǘƻ ƛƭ ǎǳŎŎŜǎǎƻ ŘŜƭƭΩ9ǾŜǊŜǎǘ 

negli ultimi anni. Il modello di business è rimasto il medesimo per la ricerca di commesse, è 

solo stato ampliato il raggio da parte del team commerciale che ha puntato ad un 

ŜǎǇŀƴǎƛƻƴŜ ƛƴǘŜǊƴŀȊƛƻƴŀƭŜΦ [ΩŀȊƛŜƴŘŀ ŘŁ ƭŀ ǇƻǎǎƛōƛƭƛǘŁ ŀƛ ŎƭƛŜƴǘƛ Řƛ ƳŜǘǘŜǊŜ ŀǇǇǳƴǘƻ ǳƴ 

prototipo di lavaggio definendo i costi e i quantitativi di produzione e ǊƛŎŜǾǳǘŀ ƭΩapprovazione 

del brand vengono prodotti alcuni campioni che saranno distribuiti agli agenti e nello 

ǎƘƻǿǊƻƻƳ ŘŜƭƭΩŀȊƛŜƴŘŀ ŎƻƳƳƛǘǘŜƴǘŜ che a ordini raccolti girerà alla lavanderia la commessa 

di produzione in modo che essa pianificherà la consegna dei capi interfacciandosi con le altre 

aziende della filiera. 
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Immagine 8 ς Relazioni con il territorio Everest Lavorazioni Tessili ς Elaborazione personale 

 

3.1.5 IMjiT35020 

Il laboratorio Confezioni Federica fondato da Giorgio Loretta nasce nel 1988 come 

laboratorio specializzato nella ŎƻƴŦŜȊƛƻƴŜ Řƛ ŎŀǇƛ ŘΩŀōōƛƎƭƛŀƳŜƴǘƻ Ƴŀ Ŏƻƴ ǳƴ ŦƻŎǳǎ ǎǳƭƭŀ 

produzione dei pantaloni e jeans. Le commesse nei primi anni si distribuivano equamente fra 

capi in denim e non, nel tempo le conoscenze sǾƛƭǳǇǇŀǘŜ ŘŀƭƭΩŀȊƛŜƴŘŀΣ ŘƻǾǳǘŜ alle commesse 

ricevute, riguardano la confezione di pantaloni ed in particolare jeans. Questo orientamento 

Ƙŀ ǇƻǊǘŀǘƻ ƭΩŀȊƛŜƴŘŀ /ƻƴŦŜȊƛƻƴƛ CŜŘŜǊƛŎŀ ŀŘ ŀŎǉǳƛǎǘŀǊŜ ƳŀŎŎƘƛƴŀǊƛ ǎǇŜŎƛŦƛŎƛ ǇŜǊ ǊƛŘǳǊǊŜ ƛ 

tempi di confezione e rispondere alle commesse sempre più esigenti. Il laboratorio negli anni 

raggiunse il numero di venti dipendenti. Grazie al know-how sviluppato ƭΩŀȊƛŜƴŘŀ ǊƛŜǎŎŜ ŀ 

ƎƻǾŜǊƴŀǊŜ ƭΩƛƴǘŜǊƻ Ǉrocesso produttivo, dal disegno al prototipo fino allΩƛƴŘǳǎǘǊƛŀƭƛȊȊŀȊƛƻƴŜ 

dei capi in denim interagendo con una serie di aziende partner.  
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Manuel Canova, la seconda generazione, ha preso in gestione ƭΩŀȊƛŜƴŘŀ ŦŀƳƛƎƭƛŀǊŜ 

valorizzandone il know-Ƙƻǿ Ŝ ƭΩŜǎǇŜǊƛŜƴȊŀ ƳŀǘǳǊŀǘŀ ƴŜƎƭƛ ŀƴƴƛΦ /ƻƳǇƭƛŎŜ ƭŀ ŎǊƛǎƛ Ŝ ƛƭ Ŏŀƭo 

delle commesse interne dai grandi brand che hanno preferito la delocalizzazione alla qualità, 

il laboratorio artigianale, assestatosi a sette dipendenti, sviluppa un propria linea 

ŘΩŀōōƛƎƭƛŀƳŜƴǘƻΤ ƴŀǎŎŜ LaƧƛ¢орлнлΣ ƭΩŀŎǊƻƴƛƳƻ Řƛ LaǇǊŜǎŀ WŜŀƴǎ L¢ŀƭƛŀ Ŝ ор020 il codice 

ǇƻǎǘŀƭŜ Řƛ 5ǳŜ /ŀǊǊŀǊŜ ŘƻǾŜ ƭΩŀȊƛŜƴŘŀ Ƙŀ ǎŜŘŜ ǇŜǊ ǊƛƳŀǊŎŀǊŜ che ƭΩƛƴǘŜǊŀ ŦƛƭƛŜǊŀ ǇǊƻŘǳǘǘƛǾŀ è 

interna e il legaƳŜ Ŏƻƴ ƛƭ ǘŜǊǊƛǘƻǊƛƻΦ άIl marchio nasce per mettere sul mercato il nostro punto 

Řƛ Ǿƛǎǘŀ ǎǳƭƭΩŀƭǘŀ ƎŀƳƳŀ ŘŜƭ ŘŜƴƛƳέ ǎǇƛŜƎŀ aŀƴǳŜƭ /anova, precisando ŎƘŜ ƭΩƛƴǘŜǊƻ ǇǊƻŎŜǎǎƻ 

ŀǊǘƛƎƛŀƴŀƭŜ Řƛ ŎƻƴŦŜȊƛƻƴŜ ŀǾǾƛŜƴŜ ƛƴǘŜǊƴŀƳŜƴǘŜΣ ǎŜƴȊŀ ǎǳōŀǇǇŀƭǘŀǊŜΣ Ŝ ŎƘŜ ƭΩŀȊƛŜƴŘŀ ǎƛ ŀǾǾŀƭŜ 

solo delle lavanderie come processo esterno. Questa scelta strategica che accorcia la filiera, 

Řŀǘƻ ŎƘŜ ƭΩŀȊƛŜƴŘŀ ŘƛǎǘǊƛōǳisce direttamente i prodotti, ha permesso al laboratorio di 

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

la ricrescita e a superare la crisi.  

[ΩŀȊƛŜƴŘŀ ƻƎƎƛ Ŏƻƴǘŀ ǎŜǘǘŜ ŀŘŘŜǘǘƛ ǎǇŜŎƛŀƭƛȊȊŀǘƛ ŎƘŜ ǎƛ ƻŎŎǳǇŀno della produzione dei capi in 

ŘŜƴƛƳ ŎƘŜ ƭΩŀȊƛŜƴŘŀ ǇǊƻŘǳŎŜΣ ǎƛŀ Ŏƻƴ ƛƭ ǇǊƻǇǊƛƻ ōǊŀƴŘ ŎƘŜ Ŏƻƴ ǇƛŎŎƻƭŜ ǇǊƻŘǳȊƛƻƴŜ Ŏƻƴǘƻ ǘŜǊȊƛΤ 

la direzione intrapresa dal laboratorio ha puntato a creare relazioni con aziende 

internazionali di nicchia che commissionano la prototipia e lo sviluppo modelli. I canali 

distributivi hanno raggiunto una serie di store internazionali per cui il laboratorio sviluppa 

piccole collezioni limitate firmandole con il private label del committente, così da offrire un 

prodotto esclusivo e unico ai propri clienti; una strategia che permette di far conoscere la 

propria realtà valorizzandola, oltre che il proprio brand.  

La IMjiT35020 ha saputo tessere un serie di relazioni con aziende limitrofe collaborando con 

esse, come con Berto E.G. Industrie Tessili, in particolare con i tessuti Blue Selvadge, con le 

lavanderie Martelli Lavorazioni Tessili SPA e Blue Jeans Lavanderie per sviluppare lavaggi su 

singoli capi. Mentre con Cobrax, Gruppo Riri, e Capica per la parte metallica e Modecom per 

le etichette. Per la produzione di jeans ƴŜƭ ǘŜƳǇƻΣ ƭΩŀȊƛŜƴŘŀ ǎƛ ŝ Řƻǘŀǘŀ Řƛ ǳƴŀ ǎŜǊƛŜ Řƛ 

macchine Vi.Be.Mac. così da industrializzare i singoli passaggi di confezione dei capi compiuti 

dalle operatrici.  

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

ŘŜƴƛƳΣ ǇǊƻǇƻƴŜƴŘƻ ǳƴ ǇǊƻŘƻǘǘƻ ŀŘ ŀƭǘƻ ǾŀƭƻǊŜ ŀƎƎƛǳƴǘƻΣ ŎƘŜ ŎƻƭƭƻŎŀǘƻ ŀƭƭΩƛƴǘŜǊƴƻ di punti 
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vendita selezionati, capaci di raccontare una storia, estraggono un plusvalore maggiore dai 

consumatori sebbene i capi venduti siano esigui. Per rispondere a questa esigenza il 

laboratorio ha la passibilità di sviluppare piccole serie ad hoc puntando alla 

personalizzazione in ogni fase di produzione, dal modello al tessuto, dal colore del filo ad 

ŜǾŜƴǘǳŀƭƛ ŀǇǇƭƛŎŀȊƛƻƴƛ ǊƛŎƘƛŜǎǘŜΦ [ΩŀǘŜƭƛŜǊ ŀǊǘƛƎƛŀƴƻ ƛƴƻƭǘǊŜ ǾŜƴŘŜ ƛ ǇǊƻǇǊƛ ŎŀǇƛ ƛƴ ǳƴƻ ǎǇŀȊƛƻ 

ŀǇǇƻǎƛǘƻ ŀƭ ǊƛŘƻǎǎƻ ŘŜƭ ƭŀōƻǊŀǘƻǊƛƻ ƳƻŘƛŦƛŎŀƴŘƻ ŀƭƭΩƻŎŎƻǊǊŜƴȊŀ ƛ ƧŜŀƴǎ ŘƛǎǇƻƴƛōƛƭƛΣ 

accorciandoli e regolandoli, oppure sviluppando vestibilità o lavaggi su commissione dei 

singoli clienti. Questa filiera corta permette di avere un rapporto diretto con il consumatore 

e introdurlo ŀƭƭΩƛƴǘŜǊƴƻ Řƛ ǉǳŜǎǘŀ ǊŜŀƭǘŁ e apprezzarla. 

 

Immagine 9 ς Relazione : ImiTJ35020 ς Elaborazione personale 

 

3.1.6 Novemb3r 

NoveƳōоǊ ƴŀǎŎŜ ƴŜƭƭΩŀǳǘǳƴƴƻ нллф ŘŀƭƭΩƛŘŜŀ Řƛ Rino Stilli e Paolo Capezzuoli, fondatori del 

brand, attraverso la valorizzazione e riproposizione di ǇŜȊȊƛ ŘΩŀǊŎƘƛǾƛƻ Ŏƻƴ ǳƴŀ ǾŜǎǘƛōƛƭƛǘŁ Ŝ 
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un design contemporaneo. Il background del duo riguarda la direzione artistica e la 

diǎǘǊƛōǳȊƛƻƴŜ Řƛ ƎǊŀƴŘƛ ƳŀǊŎƘƛ ŘΩabbigliamento di sportswear evoluto nel sud Italia. Il brand 

viene presentato per la prima volta durante il Tranoi a Parigi, fiera del settore, riscuotendo 

un notevole successo. Il marchio consolida dopo le prime stagioni e inizia a crescere 

gradualmente grazie ad una distribuzione internazionale che apprezza i prodotti offerti. A 

ǎŜƎǳƛǘƻ Řƛ ǳƴΩŀƳƳƛƴƛǎǘǊŀȊƛƻƴŜ ŦƛƴŀƴȊƛŀǊƛŀ ŜǊǊŀǘŀ ƛƭ ōǊŀƴŘ ŝ ǎǘŀǘƻ ǇǊŜǎƻ ƛƴ ŀŦŦƛǘǘƻ ŘΩŀȊƛŜƴŘŀ Řŀ 

Asko, realtà che si occupa della gestione di brand che non hanno strutture produttive, 

ƎŜǎǘƛƻƴŀƭƛ ƛƴ ƳƻŘƻ Řŀ ŎǊŜŀǊŜ ǎƛƴŜǊƎƛŜ ǇǳƴǘŀƴŘƻ ŀƭƭΩƛƴǘŜǊŀ ƛƴŘǳǎǘǊƛŀƭƛȊȊŀȊƛƻƴŜ ŘŜƛ ǇǊƻŘƻǘǘƛ Ŝ 

occupandosi della sola distribuzione e comunicazione. Novermb3r ha un focus sui lavaggi e 

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

 

Immagine 10 ς Relazione : Novemb3r ς Elaborazione personale 
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3.1.7 Italservice SPA 

Italservices S.p.A. viene fondata nel 1993 da Moreno Giuriato come azienda terzista 

lavorando principalmente con commesse da brand internazionali. Nel 1997 entra nel gruppo 

Eugenio Schiena e nasce a9¢Σ ǇǊƛƳƻ ōǊŀƴŘ ŘŜƭ ƎǊǳǇǇƻ ŎƘŜ ƴŜƎƭƛ ŀƴƴƛ ŘƛǾŜƴǘŀ ƭΩasset 

strategico coprendo il 50% del fatturato; nel 2002, viene lanciato Cycle, che si colloca in un 

segmento superiore proponendo un denim premium cimosato, nel 2010 nasce la linea Met 

Chino&friens al fine di incrementare le vendite del brand di punta e sviluppare il portfolio 

marchi. Italservice SPA inoltre dà vita a due spin-off con Heavy PrƻƧŜŎǘ Ŝ LǘΩǎ ŎƻƳŜ ǇǊƻƎŜǘǘƛ 

saltuari caratterizzati da una breve vita, ma potendo così raggiungere una platea clienti 

importante sfruttando economie di scala dalla ǇŀǊǘŜ ǇǊƻŘǳǘǘƛǾŀ Ŝ Řƛ ǊŀƎƎƛƻ ŘΩŀȊƛƻƴŜ ǇŜǊ 

quelƭŀ ŘƛǎǘǊƛōǳǘƛǾŀΦ bŜƭ нлмл ƭΩŀȊƛŜƴŘŀ ŀŎǉǳƛǎǘŀ ƛ brand JFour, JColor e Tramarossa, da un 

azienda vicentina in concordato che successivamente fallisce, puntando al rilancio e alla 

ristrutturazione utilizzando le proprie competenze manageriali, collocandosi con questi 

brand in una nuova fascia di mercato. Nel 2011 da Flash and Partners, azienda in concordato 

ǇǊŜǾŜƴǘƛǾƻ ŀƴŎƘΩŜǎǎŀ Ŝ Ƴŀƭ ƎŜǎǘƛǘŀΣ LǘŀƭǎŜǊǾƛŎŜ {t! ŀŎǉǳƛǎǘŀ bƻ-li-ta e Ra-Re affiancandoli alla 

gestione ordinaria di MET. Il fatturato di Italservice SPA è cresciuto negli anni, da 12 milioni 

nel 1998 a 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 è 

così ripartito: 75% del fatturato generato da MET e Cycle, la restante quota è ripartita 

equamente fra gli altri brand che rispetto ai precedentemente citati vantano una quota di 

export superiore al 60% contro ƛƭ ол҈Φ [ΩŀȊƛŜƴŘŀ ƴŜƎƭƛ ǳƭǘƛƳƛ ŀƴƴƛ ha puntato ad acquisire 

brand affermati, ma mal gestiti, così da poter disporre di sinergie crescenti implementando 

la distribuzione e il pacchetto clienti. Questa veloce crescita però non è stata sostenuta dal 

gruppo che ne giro di poche stagioni ha venduto No-li-tà e ha cessato la produzione di Ra-Re. 

 

3.1.8 Martelli Lavorazioni Tessili SPA 

Il Gruppo Martelli Lavorazioni Tessili SPA nasce nel 1967 quando Luigi Martelli, dopo aver 

lavorato nel negozio di lavasecco di famiglia sceglie di aprire una piccola tintoria artigianale 

in via dei Maceri a Bologna. La bottega offre il servizio di svecchiamento dei capi con 

ƭΩŀƎƎƛǳƴǘŀ Řƛ ŎƻƭƻǊŜ ƻƭǘǊe a quello di lavasecco. Nel 197р ƭΩƛƳǇǊŜƴŘƛǘƻǊŜ ǎŎŜƎƭƛŜ Řƛ ŀƳǇƭƛŀǊŜ ƛƭ 
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proprio business e offrire il servizio nel mercato B2B, in particolare ai produttori di jeans. 

[ΩŀȊƛŜƴŘŀ ƴŜƎƭƛ ŀƴƴƛ ŀƳǇƭƛŀ ƭŀ ǇǊƻǇǊƛŀ ƻŦŦŜǊta, con la possibilità di tingere anche lane, 

cashmere e altri tessuti in capo, individuando uno spazio di mercato che diventerà proficuo 

per il gruppo Martelli Lavorazioni Tessili SPA81. Nel 2000 viene sviluppato il progetto 

sostenibile D.ECO.R. (Development Ecology Research) che ha studiato trattamenti sostenibili 

Řŀƭ Ǉǳƴǘƻ Řƛ Ǿƛǎǘŀ ǎƻŎƛŀƭŜ ŜŘ ŀƳōƛŜƴǘŀƭŜΣ ŎƻƳŜ ǳƴ ǘǊŀǘǘŀƳŜƴǘƻ ŀƭƭΩƻȊƻƴƻΣ ǊƛŘǳŎŜƴŘƻ ƭΩǳǘƛƭƛȊȊƻ 

di sostanze chimiche, uno al ghiaccio, in alternativa alla sabbiatura e uno a laser82. Il gruppo 

negli anni ha aperto una serie di stabilimenti, prima in Italia con Toscanella di Dozza, 

Vedelago, Ancarano e Modello, poi uno in Tunisia, Turchia e Marocco in modo da offrire un 

ǎŜǊǾƛȊƛƻ ŘƛŦŦŜǊŜƴȊƛŀǘƻ ŀƛ ŎƭƛŜƴǘƛ ŎƘŜ ǎƛ ǊƛǾƻƭƎŜǾŀƴƻ ŀƭƭΩŀȊƛŜƴŘŀ Ŏƻƴ ōǳŘƎŜǘ ƭƛƳƛǘŀti. Questa 

ǎǘǊŀǘŜƎƛŀ Ƙŀ ǇŜǊƳŜǎǎƻ ŀƭ ƎǊǳǇǇƻ Řƛ ǊŀƎƎƛǳƴƎŜǊŜ ŎƭƛŜƴǘƛ ŎƻƳŜ [ŜǾƛΩǎΣ 5ƛŜǎŜƭΣ wŜǇƭŀȅ ma anche 

realtà come Benetton e Sisley, attraverso un offerta articolata su prezzi differenti.  

 

3.1.9 Minucoop 

Minucoop nasce nel 1989 sotto forma di cooperativa di produzione lavoro a mutualità 

ǇǊŜǾŀƭŜƴǘŜΣ ŘƻǾŜ ƛ ǎƻŎƛ ǎƻƴƻ ŀƭ ŎƻƴǘŜƳǇƻ ƭŀǾƻǊŀǘƻǊƛ Ŝ ƛƳǇǊŜƴŘƛǘƻǊƛΦ [ΩŀȊƛŜƴŘŀ ŝ ǎǇŜŎƛŀƭƛȊȊŀǘŀ 

ƴŜƭƭŀ ǇǊƻƎŜǘǘŀȊƛƻƴŜΣ ǇǊƻŘǳȊƛƻƴŜ Ŝ ǾŜƴŘƛǘŀ ŀƭƭΩƛƴƎǊƻǎǎƻ Řƛ ƳƛƴƛŀǘǳǊŜ ƳŜǘŀƭƭƛ ǇŜǊ ŎŀǊǘƻǘŜŎƴƛŎŀ Ŝ 

abbigliamento oltre a componentistica per uso civile e industriale. La Minucoop ha sede a 

Due Carrare, nel padovano, dove si trovano numerose aziende che trattano questo tipo di 

ǇǊƻŘƻǘǘƻ Ŏƻƴ ŘƛŦŦŜǊŜƴǘƛ ǎǇŜŎƛŀƭƛȊȊŀȊƛƻƴƛ ƛƴ ǎŜǘǘƻǊƛ ŘΩŀǇǇƭƛŎŀȊƛƻƴƛ ŘƛǾŜǊǎƛΦ [ŀ ŎƻƻǇŜǊŀǘƛǾŀ ǎŎŜƎƭƛŜ 

la strada dello 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 modo da 

poter produrre grossi quantitativi di miniature specificƘŜ ŘΩŀƭǘŀ ǉǳŀƭƛǘŁ Ŝ ǇǊŜŎƛǎƛƻƴŜΦ 

[ΩŀȊƛŜƴŘŀ ŝ ŎǊŜǎŎƛǳǘŀ ƎǊŀŘǳŀƭƳŜƴǘŜ ǎƛŀ ǇŜǊ ǉǳŀƴǘƻ ŎƻƴŎŜǊƴŜ ƛƭ ŦŀǘǘǳǊŀǘƻ ŎƘŜ ǇŜǊ ƛ ŘƛǇŜƴŘŜƴǘƛ 

arrivando ad oggi a contare 38 soci e un fatturato di circa 9 milioni di euro, grazie ad una 

posizione rilevante acquisita sul mercato nazionale e internazionale.  
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3.1.10 MiniB SRL 

Seal Kay nasce nel 1999 ad opera di un collettivo di stilisti e cultori del denim che vuole 

proporre sul mercato la propria visione di denim made in Veneto, sviluppando una filiera 

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

ƭŀōƻǊŀǘƻǊƛƻ Řƛ ǇǊƻŘǳȊƛƻƴŜ ŎƘŜ ŎƻƴŦŜȊƛƻƴŀǾŀ ƛƭ ǇǊƻŘƻǘǘƻΣ Ŝ ŎƘŜ ƴŜ ǎŜƎǳŜ ƭΩƛƴǘŜǊǊƻ ǇǊƻŎŜǎǎƻ 

ŀƭƭΩƛƴǎŜƎƴŀ ŘŜƭƭŀ ǘǊŀŘƛȊƛƻƴŜ ŘŜƭ ŘŜƴƛƳΤ ƭŀ ƴǳƻǾŀ ǇǊƻǇǊƛŜǘŁ Ƙŀ ŀƭƭŀǊƎŀǘƻ ƭΩƻŦŦŜǊǘŀ {Ŝŀƭ Yŀȅ 

proponendo total look senza abbandonare la filosofia iniziale. La Mini B srl dispone 

ŀƭƭΩƛƴǘŜǊƴƻ ŘŜƭƭŀ confezione e taglieria per cui ƭΩƛƴǘŜǊŀ ŦƛƭƛŜǊŀ ǾƛŜƴŜ ƎŜǎǘƛǘŀ ƛƴǘŜǊƴŀƳŜƴǘŜΤ 

ƭΩŀȊƛŜƴŘŀ Ƙŀ Ŏƻƴǘƛƴǳŀǘƻ ŀ ƭŀǾƻǊŀǊŜ ŎƻƳŜ Ŏonto-terzista con realtà locali offrendo un servizio 

ŎƻƳǇƭŜǘƻΦ Dƭƛ ǳƴƛŎƛ ƛƴǘŜǊǾŜƴǘƛ ŜǎǘŜǊƴƛ Řƛ Ŏǳƛ ǎƛ ŀǾǾŀƭŜ ƭΩŀȊƛŜƴŘŀ ǎƻƴƻ ǇŜǊ ƛ ƭŀǾŀƎƎƛΣ ƎǊŀȊƛŜ ŀƭƭŀ 

partnership con la lavanderia Lunazzi di Paese (TV) e con un ufficio modellistica, provincia di 

Padova.  

 

Immagine 11 ς Relazione : MiniB SRL ς Elaborazione personale  

 



 
81 

 

3.1.11 Vi.Be.Mac. 

VI.BE.MAC viene fondata da Carlo Guerreschi nel 1980 come centro di assistenza Singer 

sebbene già dai primi anni di attività ƭΩŀȊƛŜƴŘŀ ǇǊƻŘǳŎŜ ƳŀŎŎƘƛƴŜ Ŝ ŀŎŎŜǎǎƻǊƛ Ŏƻƴ ƛƭ ǇǊƻǇǊƛƻ 

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

ǎǾƛƭǳǇǇƻ Řƛ ƳŀŎŎƘƛƴŜ ŘŜŘƛŎŀǘŜ ŀƭƭŀ ŎƻƴŦŜȊƛƻƴŜ ŘŜƭ ƧŜŀƴǎΦ Lƭ ƭŀǾƻǊƻ ŘŜƭƭΩŀȊƛŜƴŘŀ ǊƛƎǳŀǊŘŀ ƭƻ 

sviluppo di macchinarƛ ǇŜǊ ƛƴŘǳǎǘǊƛŀƭƛȊȊŀǊŜ ƭŀ ǇǊƻŘǳȊƛƻƴŜ Řƛ ŎŀǇƛ ŘΩŀōōƛƎƭƛŀƳŜƴǘƻΦ [ΩŀȊƛŜƴŘŀ 

negli anni ha sviluppato una serie di brevetti che le hanno permesso di guadagnare un 

vantaggio verso i competitors. Vi.Be.Mac. dà la possibilità ai clienti di sviluppare in sinergia 

progetti ad hoc per la confezione di passaggi unici che contraddistinguono i capi; un esempio 

sono i ƳŀŎŎƘƛƴŀǊƛ ǇŜǊ ƛƭ ŎƛƴǘǳǊƻƴŜ [ŜǾƛΩǎ Ŝ la tasca Diesel. Vi.Be.Mac presenta in catalogo 32 

macchinari che ǇŜǊƳŜǘǘƻƴƻ ŘΩindustrializzare ogni fase di confezione del jeans facilitando 

ƭΩƻǇŜǊŀǘƻǊŜ Ŝ ǇǊƻŘǳŎŜƴŘƻ ǳƴ Ǌƛǎǳƭǘŀǘƻ ǇǊŜǎǎƻŎƘŞ ǎǘŀƴŘŀǊŘΦ  

bŜƎƭƛ ŀƴƴƛ Ωул-Ωфл ƛƭ ƳŜǊŎŀǘƻ ǇǊƛƴŎƛǇŀƭŜ ŘŜƭƭΩŀȊƛŜƴŘŀ ŜǊŀ ƛƭ ±ŜƴŜǘƻΣ ƻƎƎƛ ƭŀ ǉǳƻǘŀ ǊƛŎƻǇŜǊǘŀ Řŀƭ 

mercato italiano è il 2л҈Τ ƭŜ ƳŀŎŎƘƛƴŜ Řŀ ŎǳŎƛǊŜ Ƙŀƴƴƻ ǎŜƎǳƛǘƻ ƭŀ ŘŜƭƻŎŀƭƛȊȊŀȊƛƻƴŜΣ ƭΩŀȊƛŜƴŘŀ 

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

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

internazionali.Vi.Be.Mac è presente in 55 paese attraverso agenti, distributori e un 

assistenza service di supporto che è diventato un asset ǎǘǊŀǘŜƎƛŎƻ ǇŜǊ ƭΩŀȊƛŜƴŘŀΦ bŜƭƭŀ ǎŜŘŜ 

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

ƭΩŀȊƛŜƴŘŀ Ŏƻƴǘŀ пр ŘƛǇŜƴŘŜƴǘƛ ŎƘŜ ǎŜƎǳƻƴƻ ƭΩƛƴǘŜǊŀ ŦƛƭƛŜǊŀ Řƛ ǇǊƻŘǳzione delle unità 

automatiche. Lƭ ǎǳŎŎŜǎǎƻ ŘŜƭƭΩŀȊƛŜƴŘŀ ŝ ǎǘŀǘƻ ƭƻ ǎǾƛƭǳǇǇƻ Řƛ ƳŀŎŎƘƛƴŜ ŀŘ ƘƻŎ Ŏƻƴ Ǝƭƛ ǳŦŦƛŎƛ 

prodotto dei grandi brand, questa strategia fa si che i produttori, per rispondere alle 

commesse su modello siano obbligati ad acquistare i macchinari Vi.Be.Mac per produrre i 

capi delle stagioni commissionate.  

 

3.1.12 PIER SPA 

PIER SPA ƴŀǎŎŜ ƴŜƎƭƛ ŀƴƴƛ ΩтлΣ ad opera dei coniugi Narduzzi come una piccola realtà per la 

confezione di camicie da uomo e capi su misura, non proponendo articoli dal taglio classico 

ma moderno. bŜƎƭƛ ŀƴƴƛ ƭŀ ǎǇŜŎƛŀƭƛȊȊŀȊƛƻƴŜ ǇŜǊƳƛǎŜ ŀƭƭΩŀȊƛŜƴŘŀ Řƛ ŎǊŜǎŎŜǊŜ Ŝ Řƛ ŀǘǘƛǊŀǊŜ ŎƭƛŜƴǘƛ 
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internazionali che richiedevano la commissione di prodotti, principalmente camicie, 

ŀƭƭΩŀȊienda per le loro collezioni. La realtà si ingrandisce sviluppando competenze produttive, 

come laboratorio di confezione conto terzi; negli anni la PIER SPA è diventata un terzista che 

riceve le commesse dei brand internazionali e le distribuisce nel territorio limitrofo 

ǊƛŎƻƴǎŜƎƴŀƴŘƻ ƛƭ ŎŀǇƻ ŎƻƳƳŜǊŎƛŀƭƛȊȊŀǘƻΦ [ΩŀȊƛŜƴŘŀ ŀƭ ǎǳƻ ƛƴǘŜǊƴƻ ǇǊŜǎŜƴǘŀ ŎƛǊŎŀ ǾŜƴǘƛ ǎŀǊǘŜ 

specializzate che si occupano della produzione delle richieste haute couture e dei campionari 

commissionati, mentre per la produzione i processi vengono delegati e seguiti dai 

responsabili prodotto. PIER SPA ha siglato accorti sia produttivi che di licenza con differenti 

marchi del lusso, garantendosi le commesse e potendo investire ƛƴ ǎǘǊǳǘǘǳǊŀΤ ƭΩŀȊƛŜƴŘŀ ha 

ampliato la propria offerta proponendo la gestione logistica per i brand in conto-lavoro. Per 

le aziende in licena invece la realtà si occupa della distribuzione e della parte finanziaria 

riuscendo a mantenere un margine consistente.  

[ΩŀȊƛŜƴŘŀ ƻƎƎƛ ŝ ƎŜǎǘƛǘŀ Řŀƛ ŦƛƎƭƛ ŘŜƛ ŦƻƴŘŀǘƻǊƛ ŎƘŜ Ƙŀƴƴƻ ǎŎŜƭǘƻ Řƛ ŎƻƭƭƻŎŀǊŜ ƭΩŀȊƛŜƴŘŀ ƴŜƭƭŀ 

fascia alta di mercato servendo fra i clienti Dior, Dries Van Noten, Azzedine Alaia e pochi 

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

ǇŜǊ 5ǳƻǳŘ Ŝ .ŀƴŘ ƻŦ hǳǘǎƛŘŜǊǎ ƻǇǇǳǊŜ ŎƻƳŜ tƭŜƛƴ {ǳŘ Ŝ όҌύtŜƻǇƭŜ Řƛ Ŏǳƛ ƭΩŀȊƛŜƴŘŀ Ƙŀ 

acquistato una quota di equity. Questa strategia ha permesso agli imprenditori di garantirsi 

commesse per i prossimi anni, riuscendo a programmare il lavoro e gli investimenti 

necessari.  
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Immagine 12 ς Relazione : PIER SPA ς Elaborazione 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 il ƴǳƳŜǊƻ Řƛ ŘƛǇŜƴŘŜƴǘƛΣ ƛƭ ŦŀǘǘǳǊŀǘƻ Ŝ ƭΩ9.L¢5!83 dove essi sono disponibili 

ǇǳōōƭƛŎŀƳŜƴǘŜΣ Ŝ ǉǳŀƭƛǘŀǘƛǾƛ ŎƻƳŜ ƛƭ Ǌǳƻƭƻ ŀƭƭΩƛƴǘŜǊƴƻ ŘŜƭƭŀ ŦƛƭƛŜǊŀΣ ƛƭ ǘƛǇƻ Řƛ ǊŜƭŀȊƛƻƴƛ Ŏƻƴ Ŝǎǎŀ 

Ŝ ƛƭ ƎǊŀŘƻ Řƛ ǎǇŜŎƛŀƭƛȊȊŀȊƛƻƴŜ ƻƭǘǊŜ ŎƘŜ ƭΩŀƴƴƻ Řƛ ŦƻƴŘŀȊƛƻƴŜΦ [ƻ ǎŎƻǇƻ ŘŜƭƭΩŀƴŀƭƛsi è quello di 

creare un immagine delle aziende presenti nel territorio focalizzandosi sulla loro capacità di 

ŎǊŜŀǊŜ ǾŀƭƻǊŜ ŀƎƎƛǳƴǘƻ ŀƭƭΩƛƴǘŜǊƴƻ ŘŜƭƭŀ ŦƛƭƛŜǊŀ ŘΩŀǇǇŀǊǘŜƴŜƴȊŀ ŎƻƴǎƛŘŜǊŀƴŘƻ ƭŜ ǊŜƭŀȊƛƻƴƛ Ŝ ƛƭ 

tipo di business nel quale esse operano. 
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Una prima analisi evidenzia il tipo di aziende presenti nel territorio in relazione al business e 

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

il 1990 e precedentemente al 1990 per analizzare il tipo di sviluppo nel territorio e la 

tipologia. ±ƛŜƴŜ ŎƻƴǎƛŘŜǊŀǘƻ ƛƭ Ǌǳƻƭƻ ŀƭƭΩƛƴǘŜǊƴƻ ŘŜƭƭŀ ŦƛƭƛŜǊŀ Ŝ ƛ ǊŀǇǇƻǊǘƛ ŎƘŜ ƛƴǘŜǊŎƻǊǊƻƴƻ ŦǊŀ ƭŜ 

ǊŜŀƭǘŁΣ ƛƴƻƭǘǊŜ ǾƛŜƴŜ ŎƻƴǎƛŘŜǊŀǘƻ ƛƭ ƎǊŀŘƛ Řƛ ǎǇŜŎƛŀƭƛȊȊŀȊƛƻƴŜ ƴŜƭƭΩǳǘƛƭƛȊȊƻ ŘŜƭ ŘŜƴƛƳΦ  

La secoƴŘŀ ǇŀǊǘŜ ŘŜƭƭΩŀƴŀƭƛǎƛ ƳŜǘǘŜ ƛƴ ǊŜƭŀȊƛƻƴŜ il fatturato e il valore aggiunto con il numero 

di dipendenti in relazione al tipo di business, indagando che tipo di rapporti vi sono fra le 

differenti realtà. Il rapporto fatturato/numero dipendenti vuole evidenziare il contributo di 

ogni soggetto nel concorrere nella quota di profitto aziendale, mentre il rapporto 

EBITDA/numero dipendenti da modo di individuare la capacità di creare valore aggiunto 

ŘŜƭƭŜ ŀȊƛŜƴŘŜ ŀƴŀƭƛȊȊŀǘŜΣ ƭΩ9.L¢5! ƛƴƻƭǘǊŜ ǾƛŜƴŜ ǊŀǇǇƻǊǘŀǘƻ ŀƭ Ǌǳƻƭƻ ŀƭƭΩƛƴǘŜǊƴƻ ŘŜƭƭŀ ŦƛƭƛŜǊŀ ǇŜǊ 

identificare le aziende con la maggior capacità di creare valore aggiunto. In entrambi i casi 

ǾƛŜƴŜ ŜŦŦŜǘǘǳŀǘƻ ǳƴŀ ǎŎǊŜƳŀǘǳǊŀ ŜƭƛƳƛƴŀƴŘƻ ƛ Ŏŀǎƛ ŜǎǘǊŜƳƛ ƛƴ ƳƻŘƻ Řŀ ŦƻŎŀƭƛȊȊŀǊǎƛ ƴŜƭƭΩŀǊŜŀ 

dove vi è maggior concentrazione di aziende. LΩŀƴŀƭƛǎƛ ŝ ǎǘŀǘŀ ŎƻƴŘƻǘǘŀ ǳǘƛƭƛzzando un 

classico foglie Excel, ŀǘǘǊŀǾŜǊǎƻ ƭΩŜƭŀōƻǊŀȊƛƻƴŜ ŘŜƛ Řŀǘƛ ǊŀŎŎƻƭǘƛΤ ƴŜƭƭŀ ǇǊƛƳŀ ǇŀǊǘŜ ǘǊƻǾƛŀƳƻ ǳƴ 

analisi qualitativa delle aziende, mentre nella seconda ci si avvale di dati quantitativi. La 

prima analisi comprende tutte le aziende di cui si hanno i dati, mentre quella successiva 

restringe i parametri considerati in eliminando gli estremi nella rappresentazione del grafico, 

considerando così una serie di aziende più omogenee fra loro. 

 

3.2.2 Analisi empirica 

Il grafico 1 ς Tipologia di aziende mappate riassume le aziende in relazione alla tipologia di 

business. La ripartizione è così riassumibile: aziende produttrici di denim 5,1%, produttori di 

etichette 3,4%, i nastrifici 3,4%, i bottonifici 1,7%, i produttori di accessori metallici 5,1%, i 

confezionisti 15,3%, i confezionisti e licenzisti 10,2%, i produttori di macchinari specializzati 

1,7%, le lavanderie 10,2%, i consulenti specializzati 3,4%, i brand 33,8% e le taglierie il 5,1%. 

Salvo il brand, con il 33,8%, le tipologie di aziende diffuse nel territorio si distribuiscono 

equamente dimostrando come le realtà presenti nel contesto analizzato abbino consolidato 

ƛƭ ǇǊƻǇǊƛƻ Ǌǳƻƭƻ ŘƻǇƻ ƭŀ ŎǊƛǎƛ ŘŜƎƭƛ ŀƴƴƛ Ωфл Ŝ ŎƻƳŜ Ǿƛ ǎƛŀ ǎǘŀǘŀ ǳƴ ǊƛŘƛƳŜƴǎƛƻƴŀƳŜƴǘƻ ŘŜƭ 

numero complessivo. Questa presenza esigua, per ogni tipologia di business, è dovuta al 
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fatto che le aziende presentano ingenti immobilizzazioni in struttura e macchinari, dimostra 

come esse abbiano acquistato un ruolo di leadership nel territorio e come risulti difficile 

intraprendere queste tipologie di imprese oggi, cosa che invece non avviene per i brand di 

cui abbiamo una proliferazione consistente. 

Tipologia di Aziende mappate 

 

Grafico 1 ς Tipologia di aziende mappate raggruppate per business ς Elaborazione personale 

 

bŜƭƭŀ ǇǊƛƳŀ ǇŀǊǘŜ ŘŜƭƭΩŀƴŀƭƛǎƛ ǎƛ ŝ ŎƻƴǎƛŘŜǊŀǘƻ ƭΩŀƴƴƻ Řƛ ŦƻƴŘŀȊƛƻƴŜ ŘŜƭƭŜ aziende mappata, 

suddividendole ŦǊŀ ŀȊƛŜƴŘŜ ŦƻƴŘŀǘŜ ǇǊƛƳŀ ŘŜƭ мффлΣ ŦǊŀ ǉǳŜǎǘΩŀƴƴƻ Ŝ ƛƭ нллр Ŝ 

successivamente così da evincere quando esse sono state fondate e la loro longevità sul 

mercato. Dal grafico 2 ς Anno di fondazione delle aziende, si può vedere come la maggior 

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

con immobilizzazioni consistenti, come lavanderia, produttori di accessori e tessili, mentre 

ǎǳŎŎŜǎǎƛǾŀƳŜƴǘŜ ŀ ǘŀƭ Řŀǘŀ ǎƛŀƴƻ ǎǘŀǘŀ ŦƻƴŘŀǘƛ ǎƻƭŀƳŜƴǘŜ ōǊŀƴŘ ŘΩŀōōƛƎƭƛŀƳŜƴǘƻ ŎƘŜ ǎƛ 

occupano del solo processo creativo e commerciale; ciò dimostra come le aziende fondate 

negli ultimi anni si avvalgano della filiera presente nel territorio affidandosi ad aziende 

storiche.  
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Anno fondazione aziende 

 

Grafico 2 ς Anno di Fondazione delle Aziende - Elaborazione personale da dati Siti Web aziendali 

 

Fra le aziende analizzate si è definito ƛƭ Ǌǳƻƭƻ ŎƘŜ ŜǎǎŜ ŎƻǇǊƻƴƻ ŀƭƭΩƛƴǘŜǊƴƻ ŘŜƭƭŀ ŦƛƭƛŜǊŀ 

suddividendole fra committente, ovvero realtà che commissionano e che ǎƛ ǘǊƻǾŀƴƻ ŀƭƭΩŀǇƛŎŜ 

della filiera, aziende terziste che si occupano della produzione o dei lavaggi dei capi e per 

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

affini utilizzate ŀƭƭΩƛƴǘŜǊno del processo produttivo dei capo. È evidente, dal grafico 3 ς 

Rapporto nella Filiera, come la maggior parte delle aziende siano committenti, il 47% del 

campione, ovvero brand che governano la filiera, mentre i fornitori occupano il solo 22%, 

questa percentuale esigua dimostra come siano poche le realtà consolidate che sono riuscite 

ad avere un vantaggio competitivo forte che ha permesso loro 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 delocalizzare. Questa presenza consistente di brand fa dedurre come essi si 

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

 

Grafico 3 ς Rapporto nella Filiera ς Elaborazione personale 

 

Successivamente, nel grafico 4 ς relazioni nella filiera vengono considerati il tipo di relazioni 

che le aziende intraprendono fra loro, come essere si interfacciano. Sono stati individuati 

quattro ǘƛǇƛ Řƛ ǊŜƭŀȊƛƻƴƛ ǇǊŜŘƻƳƛƴŀƴǘƛ ŀƭƭΩƛƴǘŜǊƴƻ ŘŜƭƭŀ ŦƛƭƛŜǊŀ ƻǾǾŜǊƻΥ 

- Aziende che si occupano del design e della comunicazione, principalmente brand  

- Aziende subordinate, ovvero realtà che si trovano a svolgere le commesse ricevute 

-  Aziende che operano come coordinatrici della filiera, esse ricevono le commesse e le 

gestiscono distribuendoli nel territorio 

- Aziende che operano come collaterali, ovvero imprese che offrono servizi di supporto 

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

metallici che non offrono un prodotto standard. 

31% 

47% 

22% 

terzista

committente

fornitore



 
88 

 

Relazioni nella filiera 

 

Grafico 4 ς Relazioni nella Filiera ς Elaborazione personale 

 

!ƴŘŀƴŘƻ ŀ ŎƻƴŦǊƻƴǘŀǊŜ ƛƭ ǘƛǇƻ Řƛ ǊŜƭŀȊƛƻƴƛ Ŝ ƛƭ ǊŀǇǇƻǊǘƻ ŀƭƭΩƛƴǘŜǊƴƻ ŘŜƭƭŀ ŦƛƭƛŜǊŀ ǎƛ ǇǳƼ ǾŜŘŜǊŜ 

come vi sia correlazione fra la committenza e la parte design-comunicazione dato che queste 

realtà si trovano 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. 

Fra le aziende mappate inoltre è stato considerato il loro grado di specializzazione nel 

ǘǊŀǘǘŀǊŜ ƭŀ ǘŜƭŀ ōƭǳΣ Ŏƻƴ ǳƴŀ ǎŎŀƭŀ Řŀ м ŀ мл ŘƻǾŜ ƛƭ ǾŀƭƻǊŜ ƳƛƴƛƳƻ ƛƴŘƛǾƛŘǳŀ ƭΩŀǎǎŜƴȊŀ Řƛ 

specializzazione o di linee dedicate, al contrario il valore massimo individua la totale 

specializzazione nel trattare il denim. Ovviamente, essendo il primo criterio di selezione 

utilizzato per la scelta delle aziende mappatura la maggior parte hanno un grado di 

specializzazione elevato nel comparto anche se per alcune è 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 che hanno 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 necessita di allargare la propria offerta producono anche una serie di prodotti non-

denim come Novemb3r, Seal Kay, Replay e Diesel Denim Gallery. Sul fronte opposto fra le 

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 non hanno dovuto modificare il 

proprio business e processo di stampaggio ma hanƴƻ ǎŜƳǇƭƛŎŜƳŜƴǘŜ Ŏƻƭǘƻ ǳƴΩopportunità 

che caratterizza i capi cosa che invece non è avvenuto con i laboratori di confezione che per 

rispondere al meglio alle commesse dei brand hanno dovuto acquistare macchinari 

specialistici per la produzione e industrializzazione dei capi in denim.  

Grado di specializzazione 

 

Grafico 5 ς Grado di specializzazione ς Elaborazione personale 

 

La seconda parte di analisi considera i bilanci aziendali 2014 ricavati da AIDA, purtroppo fra 

le realtà mappate solo di 30 aziende è stato possibile reperire i dati quantitativi, perché le 

rimanenti ƴƻƴ Ƙŀƴƴƻ ƭΩƻōōƭƛƎƻ Řƛ ŘŜǇƻǎƛǘŀrli. Onde evitare errori o approssimazioni con delle 

stime essi sono stati eliminati. 

 Il grafico 6 - Fatturato e numero dipendenti mette in relazione il fatturo con il numero di 

dipendenti così da poter individuare la dimensione delle aziende mappate. Dal grafico si 

evince come solo tre aziende siano oltre i 400 dipendenti e i 150 milioni di euro di fatturato, 
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esse sono Diesel SPA, Staff International e Fashion Box SPA, mentre la maggior parte di 

aziende si concentrano sotto i 100 dipendenti e con meno di 30 milioni di fatturato. In 

queste tre realtà la componente internazionale gioca un ruolo chiave, hanno una forte 

identità del brand e si sviluppano come un gruppo; presentano una frammentazione e 

ŘƛŦŦŜǊŜƴȊƛŀȊƛƻƴŜ ŘŜƭƭΩƻŦŦŜǊǘŀ ŀǘǘǊŀǾŜǊǎƻ ŘƛŦŦŜǊŜƴǘƛ ŘŜŎƭƛƴŀȊƛƻƴƛ ŘŜƭ ƳŜŘŜǎƛƳƻ ōǊŀƴŘ 

raggiungendo così un pubblico vasto e articolato a cui vengono offerti prodotti differenti sia 

per design che per produzione. 

Fatturato e numero dipendenti 

 

Grafico 6 ς Fatturato e numero dipendenti ς Elaborazione personale 

 

Nel grafico 7 - Aziende con fatturato <70 milioni e con <100 dipendenti viene fatta una 

ǎŎǊŜƳŀǘǳǊŀ Řƛ ǉǳŜƭƭŜ ŀȊƛŜƴŘŜ ŎƘŜ ƴƻƴ ǎƛ ǘǊƻǾŀƴƻ ƴŜƭƭΩŀƎƎƭƻƳŜǊŀǘƻ ǇǊƛƴŎƛǇŀƭŜ ŘŜƭƭŜ ŀȊƛŜƴŘŜ 

mappate e più precisamente vengono inserite nel grafico solo le aziende con un fatturato 

inferiori ai 70 milioni di euro e con meno di 100 dipendenti. Quello che risulta sono due 

agglomerati di aziende distinte che possono essere considerate rispettivamente medie 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 le seconde con un fatturato inferiore ai 5 milioni e 

con meno di 20 dipendenti. Questa analisi dimostra come la maggior parte di aziende 
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mappate caratterizzino il modello del distretto, perfettamente integrate nella filiera 

ŘΩŀǇǇŀǊǘŜnenza, ma non vi è però una 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 

secoƴŘƻ ƎǊǳǇǇƻ ŘΩŀȊƛŜƴŘŜΦ  

Numero dipendenti e fatturato ς focus agglomerato principale 

 

Grafico 7 ς Aziende con fatturato <70 milioni e con <100 dipendenti ς Elaborazione personale 

 

Successivamente viene rapportato con il numero di dipendenti il fatturato aziendale così da 

ŜǾƛŘŜƴȊƛŀǊŜ ƭŀ ŎŀǇŀŎƛǘŁ Řƛ ƻƎƴƛ ŘƛǇŜƴŘŜƴǘŜ Řƛ ƎŜƴŜǊŀǊŜ ǇǊƻŦƛǘǘƻ ǇŜǊ ƭΩŀȊƛŜƴŘŀ in modo da 

evidenziare come incƛŘŜ ƛƭ ƭŀǾƻǊƻ ŘƛǇŜƴŘŜƴǘŜ ŀƭƭΩƛƴǘŜǊƴƻ ŘŜƭƭŜ ŀȊƛŜƴŘŜΦ 5ŀƭ ƎǊŀŦƛŎƻ у ς 

rapporto Fatturato/numero dipendenti si può vedere che fra le aziende emergono {ƳƛǘƘΩǎ 

America, Italserive, Staff International, Giada SPA, GTA Moda e Diesel SPA, ovvero aziende 

terziste che governano la filiera e che ƴƻƴ ǎƛ ŀǾǾŀƭƎƻƴƻ ŘŜƭƭΩƻǳǘǎƻǳrcing dei processi 

produttivi ma che li gestiscono direttamente come committenti. 
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Rapporto Fatturato/Numero dipendenti 

 

Grafico 8 ς Rapporto Fatturato/dipendenti ς Elaborazione personale 

 

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

groppo principale di aziende che si assesti fra gli 80 dipendenti e i 370 mila euro di fatturato 

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

loro rivolte ad un mercato ristretto e con una 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 distribuzione Ŝ ƭŀ ǇŀǊǘŜ ŎǊŜŀǘƛǾŀ ŀƭƭΩƛƴǘŜǊƴƻ ŎƻǎƜ Řŀ ǇƻǘŜǊǎƛ ŀǾǾŀƭŜǊŜ Řƛ ǳƴ ƴǳmero 

minore di persone e di immobilizzazioni. 
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Rapporto Fatturato/numero dipendenti  

Grafico 9 ς Rapporto Fatturato/dipendenti e totale dei dipendenti ς Elaborazione personale 

 

Il grafico 10 ς Rapporto Fatturato/dipendenti si focalizza sulle aziende con un rapporto 

minore di 800 mila euro e con meno di 400 dipendenti in modo da puntare ƭΩŀǘǘŜƴȊƛƻƴŜ ǎǳƭ 

gruppo di aziende precedentemente citate potendo vedere come esse formino tre 

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

mila euro e con meno di 25 dipendenti, sono Nastritessuti, Vapoterx, Seal Kay e Working 

Blue; nel secondo troviamo tre aziende con meno di 25 dipendenti e un fatturato compreso 

ŦǊŀ ƛ нрл Ƴƛƭŀ ŜǳǊƻ Ŝ ƛ орл Ƴƛƭŀ ŜǳǊƻ Ŝ ǎƻƴƻ bƻǾŜƳоǊΣ [ǳƴŀȊȊƛ Ŝ CŀǎƘƛƻƴ !ǊǘΣ ƭΩǳƭǘƛƳƻ ƎǊǳǇǇƻ 

invece comprende aziende caratterizzate da un fatturato compreso fra i 200 mila euro e i 

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

Panama Trimming e Nastrificio Victor. 5ŀ ǉǳŜǎǘΩŀƴŀƭƛǎƛ ƴƻƴ ǎƛ ŜǾƛƴŎŜ ŀƭŎǳƴŀ ŎƻǊǊŜƭŀȊƛƻƴŜ ŦǊŀ 

le realtà mappate, non vi è una rapporto diretto fra business e agglomerato di aziende che 

appaiono disomogenee; considerando il tipo di rapporto in filiera si può vedere come 

principalmente le aziende siano dei fornitori di brand e come esse svolgano commesse 

personalizzate per i propri clienti, co-sviluppando e non proponendo prodotti a catalogo.  
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Rapporto Fatturato/numero dipendenti ς focus agglomerato principale 

 

Grafico 10 ς Rapporto Fatturato/dipendenti e totale dei dipendenti , aziende con rapporto <800 mila euro e 
con <400 dipendenti ς Elaborazione personale 

 

Per analizzare la capacità di creare valore aggiunto delle aziende è stato scelto di rapportare 

ƭΩ9.L¢5! Ŏƻƴ ƛƭ ƴǳƳŜǊƻ Řƛ ŘƛǇŜƴŘŜƴǘƛ ŎƻǎƜ ŎƘŜ ǎƛ Ǉƻǎǎŀ ŘŜŦƛƴƛǊŜ ƭŀ ŎŀǇŀŎƛǘŁ Řƛ ŎǊŜŀǊŜ ǾŀƭƻǊŜ 

ŀƎƎƛǳƴǘƻ Řƛ ƻƎƴƛ ǎƛƴƎƻƭƻ ƻǇŜǊŀƛƻ ŀƭƭΩƛƴǘŜǊƴƻ ŘŜƭƭΩŀȊienda. Dal grafico 12 - EBITDA/numero 

dipendenti si vede come le aziende possano essere divise in due, quelle con il questo 

rapporto superiore ai 50 mila euro e quelle con esso inferiore, in particolare Working Blue, 

Fashion Art SRL, Gas Jeans, Diesel SPA, Everest, Vi.Be.Mac, Staff international, GTA Moda, 

Giada SPA, Minucoop e Nastritessuti ricadono nel primo caso mentre per le rimanenti il 

rapporto rimane inferiore ai 50 mila euro. Se consideriamo questo rapporto in relazione a 

quello Fatturato/dipendenti vediamo 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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Rapporto EBITDA/Dipendenti

 

Grafico 11 ς EBITDA/numero dipendenti ς Elaborazione personale 

 

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

EBITDA/numero dipendenti è simile, come si riesce a vedere meglio nel grafico 13 - 

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

eliminati i casi estremi ovvero Dynamic Jeans Manifatture, Montebello Denim, Diesel SPA e 

Staff InternationalΦ Lƭ ǇǊƛƳƻ ƎǊǳǇǇƻ ŘΩƛƳǇǊŜǎŜ ǊƛƎǳŀǊŘŀ ǉǳŜƭƭŜ Ŏƻƴ ƳŜƴƻ Řƛ нл ŘƛǇŜndenti e 

rapporto EBITDA/numero dipendenti minore di 10mila euro, due brand di medio-alto livello, 

ƻǾǾŜǊƻ bƻǾŜƳōоǊ Ŝ {ƳƛǘƘΩǎ !ƳŜǊƛŎŀ Ŝ ŘǳŜ ŦƻǊƴƛǘƻǊƛΣ ±ŀǇƻǊǘŜȄ Ŝ bŀǎǘǊƛǘŜǎǎǳǘƛΦ  
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Rapporto EBITDA/Dipendenti 

 

Grafico 12 ς EBITDA/Numero dipendenti ς Elaborazione personale 

 

Nel secondo gruppo, dove questo rapporto è ad un massimo di 20mila euro e con un 

numero di dipendenti compreso fra 40 e le 110 unità, troviamo principalmente aziende 

ŦƻǊƴƛǘǊƛŎƛ ŎƻƳŜ /ŀǇƛŎŀΣ tŀƴŀƳŀ ¢ǊƛƳƳƛƴƎΣ {ǇǊƛƴƎΩур Ŝ .ƭǳŜ WŜŀƴǎ Lavanderie oltre a Carrare 

Jeans, per il suo posizionamento medio-basso nei retail e Pier SPA, per la sua struttura 

ibrida. Nel terzo agglomerato formato invece troviamo aziende con un rapporto 

EBITDA/numero dipendenti superiore ai 50mila euro ma con meno di 80 dipendenti, ovvero 

aziende che hanno una capacità di creare valore aggiunto importante, fra queste troviamo 

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

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

specializzazione e di personalizzazione del prodotto se richiesto.  

[ΩǳƭǘƛƳƻ ƎǊǳǇǇƻ Řƛ ŀȊƛŜƴŘŜ ŎƻƳǇǊŜƴŘƛ DƛŀŘŀ {t!Σ ±ƛΦ.ŜΦaŀŎ Ŝ ²ƻǊƪƛƴƎ .ƭǳŜΣ ƳŜƴƻ Řƛ млл 

dipendenti e un valore aggiunto creato da ogni dipendente superiore a 80mila euro; nel caso 

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

ƭΩƛƴŘǳǎǘǊƛŀƭƛȊȊŀȊƛƻƴŜ ŘŜƭƭŀ ǇǊƻŘǳȊƛƻƴŜ Řƛ ǳƴ ƧŜŀƴǎ. Jacob Cohen, Giada SPA, invece ha saputo 

creare un prodotto 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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ǉǳŜǎǘΩǳƭǘƛƳƻ ōǊŀƴŘ Ƴŀ ŀ ǎŀǘǳǊŀȊƛƻƴŜ ŘŜƭƭŀ ǇǊƻŘǳȊƛƻƴŜ ƭŀ ŘƛǎǘǊƛōǳƛǎŎŜ ǎǳƭ ǘŜǊǊƛǘƻǊƛƻ ŀ 

laboratori partner attraverso un sistema flessibile di subfornitura. 

Rapporto EBITDA/Dipendenti ς focus agglomerato principale 

 

Grafico 13 ς EBITDA/numero dipendenti con rapporto <90mila euro e <400 dipendenti ς Elaborazione 
personale 

 

Considerando ƭΩŀƴŀƭƛǎƛ separata dei dati quantitativi e qualitativi, di seguito vengono messi in 

relazione al fine di indagare se vi sono relazioni fra essi; vengono considerati i rapporti 

Fatturato/numero dipendenti e EBITDA/numero dipendenti in rapporto alla tipologia di 

ōǳǎƛƴŜǎǎ ŘŜƭƭŜ ŀȊƛŜƴŘŜ Ŝ ŀƭ Ǌǳƭƭƻ ŎƘŜ ŜǎǎŜ ǊƛŎƻǇǊƻƴƻ ŀƭƭΩƛƴǘŜǊƴƻ ŘŜƭƭŀ ŦƛƭƛŜǊŀ ƛƴ ƳƻŘƻ Řŀ 

evidenziare se vi siano correlazione fra essi. 

Dal grafico 14 - Fatturato/Dipendenti in rapporto con la tipologia di business si evince come 

vi sia una correlazione fra il fatturato/numero dipendenti e la tipologia di business aziendale 

dato che questo rapporto si distribuisce omogeneamente in base ad ogni tipologia. Si Può 

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 può osservare inoltre 

come solamente i brand presentino una dispersione, ovvero una differenza fra le realtà 

presenti, dimostrando come essi si distinguersi per tipologia di mercato a cui si rivolgono. La 

maggior parte delle aziende si colloca nella fascia compresa fra i 100.000 euro e i 300.000 

euro, queste realtà sono nastrifici, confezionisti, produttori di accessori metallici, bottonifici 
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e lavanderie, ovvero realtà che oŦŦǊƻƴƻ ǳƴ ǎŜǊǾƛȊƛƻ ŀƭƭΩƛƴǘŜǊƴƻ ŘŜƭƭŜ ŦƛƭƛŜǊŀ che viene 

acquistato dalle aziende che si collocano oltre questa soglia ma che non sono produttori 

Řŀǘƻ ŎƘŜ ŘŜǾƻƴƻ ŀǇǇǊƻǾǾƛƎƛƻƴŀǊǎƛ ŀƭƭΩŜǎǘŜǊƴƻΦ 

Fatturato/Dipendenti ς Tipologia di Business 

 

Grafico 14 ς Fatturato/Dipendenti in rapporto con la tipologia di business ς Elaborazione personale 

 

Successivamente il medesimo rapporto viene relazionato con il ruolo ricoperto dalle aziende 

ŀƭƭΩƛƴǘŜǊƴƻ ŘŜƭƭŀ ŦƛƭƛŜǊŀΣ Řŀ ŎƛƼ si può vedere come ogni tipologia si comporti diversamente. I 

committenti si presentano come realtà 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 terzisti e i fornitori essi si presentano coesi, in 

molto casi vi è sovrapposizione, ciò dimostra come queste realtà siano integrate. Il grafico 

mette in evidenza come vi sia differenza di collocamento del rapporto Fatturato/dipendenti 

ŎƻƴǎƛŘŜǊŀƴŘƻ ƛƭ Ǌǳƻƭƻ ŀƭƭΩinterno della filiera ricoperto dalle aziende; questa differenza è 

dovuta al fatto che i committenti acquistano dai terzisti e dai fornitori e dovendo rivendere 

un prodotto puntando a realizzare ŀƴŎƘΩŜǎǎƛ ǳƴ ǇǊƻŦƛǘǘƻΣ Řƛ ŎƻƴǎŜƎǳŜƴȊŀ ŀǾǊŀƴƴƻ ƛƴǘǊƻƛǘƛ 

maggiori a livello di fatturato anche i margini saranno i medesimi. 
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Fatturato/Dipendenti ς Ruolo Filiera 

 

Grafico 15 ς CŀǘǘǳǊŀǘƻκ5ƛǇŜƴŘŜƴǘƛ ƛƴ ǊŀǇǇƻǊǘƻ Ŏƻƴ ƛƭ wǳƻƭƻ ŀƭƭΩƛƴǘŜǊƴƻ ŘŜƭƭŀ ŦƛƭƛŜǊŀ ς Elaborazione personale 

  

bŜƭ ǎŜŎƻƴŘƻ Ŏŀǎƻ ǾƛŜƴŜ ƳŜǎǎƻ ƛƴ ǊŜƭŀȊƛƻƴŜ ƭΩ9.L¢5!κƴǳƳŜǊƻ ŘƛǇŜƴŘŜƴǘƛ ŀƭƭŀ ǘƛǇƻƭƻƎƛŀ Řƛ 

business in modo da evidenziare quali aziende riescono a generare un valore aggiunto 

superiore; dal grafico 16 ς EBITDA/Dipendenti in rapporto con la tipologia di Business si vede 

come le aziende con questo rapporto superiore a 60 mila 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 sotto i 20 mila euro per dipendente. 

Ciò dimostra come la capacità delle aziende di creare valore aggiunto fra quelle analizzate sia 

ǎƛƳƛƭŜ Ŝ ǎƛ ǇǳƼ ŘŜŘǳǊǊŜΣ Řŀǘŀ ƭΩŀƴŀƭƛǎƛ ǇǊŜŎŜŘŜƴǘŜƳŜƴǘŜ ŜŦŦŜǘǘǳŀǘŀΣ ŎƘŜ ƭŜ ŀȊƛŜƴŘŜ 

competano sul valore e non sul prezzo dato questo rapporto. Dal grafico emerge una 

concentrazione data dalle lavanderie e dai brand che dimostra come queste aziende operino 

in ƳŜǊŎŀǘƛ ǎƛƳƛƭƛ ŦǊŀ ƭƻǊƻ ǳǘƛƭƛȊȊŀƴŘƻ ƛƭ ƳŜŘŜǎƛƳƻ ŀǇǇǊƻŎŎƛƻ Ŝ ƛƭ ƳŜŘŜǎƛƳƻ ǊƛŎŀǊƛŎƻ ǎǳƭƭΩƻŦŦŜǊǘŀ 

o servizio. Dove vi è un importante dispeǊǎƛƻƴŜ ŀƭƭΩƛƴǘŜǊƴƻ ŘŜƭƭŀ ƳŜŘŜǎƛƳŀ ǘƛǇƻƭƻƎƛŀ Řƛ 

business si vede come la dimensione aziendale, la specializzazione e la capacità di 

individuare un vantaggio competitivo di determinate aziende, risulti più rilevante in termini 

di valore aggiunto rispetto ad altre realtà pressoché standard. 
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EBITDA/Dipendenti ς Tipologia di Business 

 

Grafico 16 ς EBITDA/Dipendenti in rapporto con la tipologia di Business ς Elaborazione personale 

  

wŀǇǇƻǊǘŀƴŘƻ ƭΩ9.L¢5!κƴǳƳŜǊƻ ŘƛǇŜƴŘŜƴǘƛ Ŏƻƴ ƛƭ Ǌǳƻƭƻ ŀƭƭΩƛƴǘŜǊƴƻ ŘŜƭƭŀ filiera delle aziende si 

può vedere dal grafico 17 - 9.L¢5!κ5ƛǇŜƴŘŜƴǘƛ ƛƴ ǊŜƭŀȊƛƻƴŜ Ŏƻƴ ƛƭ Ǌǳƻƭƻ ŀƭƭΩƛƴǘŜǊƴƻ ŘŜƭƭŀ ŦƛƭƛŜǊŀ 

come vi siano due gruppi distinti di aziende, un primo con il rapporto EBITDA/Numero 

dipendenti superiore a 50 mila euro e uno con questo valore inferiore a 20 mila euro. Nel 

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

non vi è una concentrazione fra queste realtà che appaiono rade quindi esse presentano un 

prodotto forte sul mercato e differente dalle altre aziende a prescindere dal ruolo che esse 

ricoprono, nel secondo gruppo, in tutti e tre i casi, vi è una concentrazione di aziende 

attorno ai medesimi valori e quindi esse offrono un prodotto pressoché standard che non 

ǇŜǊƳŜǘǘŜ Řƛ ǊƛŎŀǾŀǊŜ ƳŀǊƎƛƴƛ ǎǳǇŜǊƛƻǊƛ ǊƛǎǇŜǘǘƻ ŀƭƭŜ ŀƭǘǊŜ ŀȊƛŜƴŘŜ ŀƭƭΩƛƴǘŜǊƴƻ ŘŜƭƭŀ ŦƛƭƛŜǊŀΦ 

Quello che è interessante evidenziare è che questo rapporto non presenta una netta 

divisione a seconda del ruolo ricoperto dalle aziende ma esso si dispone omogeneamente.  
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EBITDA/Dipendenti ς Ruolo Filiera 

 

Grafico 17 ς EBITDA/5ƛǇŜƴŘŜƴǘƛ ƛƴ ǊŜƭŀȊƛƻƴŜ Ŏƻƴ ƛƭ Ǌǳƻƭƻ ŀƭƭΩƛƴǘŜǊƴƻ ŘŜƭƭŀ ŦƛƭƛŜǊŀ ς Elaborazione personale  

 

Confrontando il grafico 15 - CŀǘǘǳǊŀǘƻκ5ƛǇŜƴŘŜƴǘƛ ƛƴ ǊŀǇǇƻǊǘƻ Ŏƻƴ ƛƭ wǳƻƭƻ ŀƭƭΩƛƴǘŜǊƴƻ ŘŜƭƭŀ 

filiera con il grafico 17 - 9.L¢5!κ5ƛǇŜƴŘŜƴǘƛ ƛƴ ǊŜƭŀȊƛƻƴŜ Ŏƻƴ ƛƭ Ǌǳƻƭƻ ŀƭƭΩƛƴǘŜǊƴƻ ŘŜƭƭŀ ŦƛƭƛŜǊŀ si 

può vedere come le differenze che vengono a crearsi dalla prima relazione 

CŀǘǘǳǊŀǘƻκŘƛǇŜƴŘŜƴǘƛ ǾŜƴƎŀƴƻ ŀŘ ŀƴƴǳƭƭŀǊǎƛ ǉǳŀƴŘƻ ŎƻƴǎƛŘŜǊƛŀƳƻ ƭΩ9BITDA/dipendenti, ciò 

ŀǾǾƛŜƴŜ ǇŜǊŎƘŞ ƭΩƛƴǘŜǊƻ ǎŜǘǘƻǊŜ ŀǘǘǳŀ ǳƴ ǊƛŎŀǊƛŎƻ ǇǊŜǎǎƻŎƘŞ ǎǘŀƴŘŀǊŘ ƴŜƛ ŘƛŦŦŜǊŜƴǘƛ ǇŀǎǎŀƎƎƛ Ŝ 

quindi le differenze che sono presenti nellΩallocazione quando viene considerato il fatturato, 

vengono annullate se si prende in considerazione il valore aggiunto. Le aziende 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 

[ΩƛƴŘƛŎŜ Řƛ tŜŀǊǎƻƴ ǇŜǊƳŜǘǘŜ Řƛ ƛƴŘƛǾƛŘǳŀǊŜ ŜǾŜƴǘǳŀƭƛ ǊŜƭŀȊƛƻƴƛ ŦǊŀ ŎƻǇǇƛŜ Řƛ ǾŀǊƛabili raccolte, 

potendo osservare se vi sia correlazione tra i dati. Considerando una prima variabile X e una 

ǎŜŎƻƴŘŀ ¸Σ ƭΩƛƴŘƛŎŜ ŝ Řŀǘƻ Řŀƭƭŀ ƭƻǊƻ ŎƻǾŀǊƛŀƴȊŀ ŘƛǾƛǎŀ ǇŜǊ ƛƭ ǇǊƻŘƻǘǘƻ ŘŜƭƭŜ ǊŜƭŀǘƛǾŜ ŘŜǾƛŀȊƛƻƴƛ 

ǎǘŀƴŘŀǊŘΦ [ΩƛƴŘƛŎŜ Řƛ tŜŀǊǎƻƴ ǇǳƼ ŀǎǎǳƳŜǊŜ ǾŀƭƻǊi compresi fra [-1;1] da cui si concerne la 

relazione che vi è fra le due variabili.  

 ϵ(10.000,00) 

 ϵ-    

 ϵ10.000,00  

 ϵ20.000,00  

 ϵ30.000,00  

 ϵ40.000,00  

 ϵ50.000,00  

 ϵ60.000,00  

 ϵ70.000,00  

 ϵ80.000,00  

 ϵ90.000,00  

 ϵ100.000,00  

E
B

IT
D

A
/D

ip
e

n
d

e
n

ti 

committente

fornitore

terzista



 
102 

 

r ȄȅҐ /ƻǾŀǊόȄȅύκʵȄʵȅ 

-1<r <1 

{Ŝ ƭΩƛƴŘƛŎŜ ŀǎǎǳƳŜ ǾŀƭƻǊƛ r >0 le variabili sono direttamente correlate, mentre se r =0 esse 

sono incorrelate, mentre se r <0 risultano inversamente correlate. Per quanto riguarda il 

caso in cui r >0, di correlazione diretta, si considerano tre intervalli 0<r <0,3 indica una 

correlazione debole, 0,3<r <0,7 rappresenta una correlazione moderata, mentre r >0,7 

rappresenta una correlazione forte.  

5ƛ ǎŜƎǳƛǘƻ ƴŜƭƭŀ ǘŀōŜƭƭŀ ǾŜƴƎƻƴƻ Ǌƛŀǎǎǳƴǘƛ ƛ Řŀǘƛ ǇŜǊ ƭΩŀƴŀƭƛǎƛ ǳǘƛƭƛȊȊŀƴŘƻ ƭΩƛƴŘƛŎŜ Řƛ tŜŀǊǎƻƴ 

dopo aver ricavato varianza, deviazione standard e covarianza per giungere al valore r  per 

poter trarre le conclusioni relative alla correlazione presente. I calcoli sono stati eseguiti 

ŀǘǘǊŀǾŜǊǎƻ ƭΩǳǘƛƭƛȊȊƻ Řƛ ǳƴ ŦƻƎƭƛƻ Excel e le relative funzioni richieste per la costruzione 

ŘŜƭƭΩƛƴŘƛŎŜ Řƛ ƛƴǘŜǊŜǎǎŜΦ Vengono analizzate coppie di dati in modo da poterli confrontare fra 

loro e porli in relazione. 

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

business, il risultato dato dalla r =-0,21266 ovvero le due variabili sono inversamente 

correlate fra loro, nel caso successivo in cui il rapporto viene correlato al ruolo ricoperto 

ŀƭƭΩƛƴǘŜǊƴƻ ŘŜƭƭŀ ŦƛƭƛŜǊŀ, ƭΩƛƴŘƛŎŜ assume il valore r =0,55055 ovvero una correlazione 

moderata fra le due variabili analizzate, mentre ƴŜƭ Ŏŀǎƻ ŘŜƭƭΩ9.L¢5!κnumero dipendenti 

ƳŜǎǎƻ ƛƴ ǊŜƭŀȊƛƻƴŜ Ŏƻƴ ƭŀ ǘƛǇƻƭƻƎƛŀ Řƛ ōǳǎƛƴŜǎǎ ƭΩƛƴŘƛŎŜ ŀǎǎǳƳŜ ƛƭ ǎŜƎǳŜƴǘŜ ǾŀƭƻǊŜ r =-0,02038 

ƛƴŘƛŎŀƴŘƻ ǳƴŀ ŎƻǊǊŜƭŀȊƛƻƴŜ ƛƴǾŜǊǎŀΣ ƳŜƴǘǊŜ ƴŜƭƭΩǳƭǘƛƳƻ Ŏŀǎƻ dove il rapporto viene messo in 

relazione al Ǌǳƻƭƻ ŀƭƭΩƛƴǘŜǊƴƻ ŘŜƭƭŀ ŦƛƭƛŜǊŀ ƛƭ ǾŀƭƻǊŜ Ǌƛǎǳƭǘŀ r =0,006865 dimostrando anche in 

questo caso una bassa correlazione. In fine il rapporto Fatturato/numero dipendenti e 

EBITDA/numero dipendenti vengono rapportati al grado di specializzazione delle rispettive 

ŀȊƛŜƴŘŜΣ ƴŜƭ ǇǊƛƳƻ Ŏŀǎƻ ƭΩƛƴŘƛŎŜ ŀǎǎǳƳŜ ǾŀƭƻǊŜ r =0,2699 indicando una debole correlazione 

come nel secondo dove il valore è di r =0,1893. 

[Ωŀƴŀƭƛǎƛ ŜŦŦŜǘǘǳŀǘŀ ŀǘǘǊŀǾŜǊǎƻ ƭΩƛƴŘƛŎŜ Řƛ ŎƻǊǊŜƭŀȊƛƻƴŜ Řƛ tŜŀǊǎƻƴ ŘƛƳƻǎǘǊŀ ŎƘŜ ƴƻƴ Ǿƛ ŝ ŀƭŎǳƴ 

rapporto fra il rapporto Fatturato/dipendenti e EBITDA/dipendenti e la tipologia di business 
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ŘŜƭƭŜ ǊƛǎǇŜǘǘƛǾŜ ŀȊƛŜƴŘŜ ŀƭƭΩƛƴǘŜǊƴƻ ŘŜƭƭŀ ŦƛƭƛŜra, dato che i valori registrati ǇŜǊ ƭΩƛƴŘƛŎŜ 

risultano negativi, implicando una mancanza di correlazione fra i valori. Comparando i due 

rapporti con le relazioni che intercorrono fra gli attori ŀƭƭΩƛƴǘŜǊƴƻ ŘŜƭƭŀ ŦƛƭƛŜǊŀ ƛƭ r  assume 

valori positivi, quindi vi è una correlazione fra le variabili, nel caso in cui viene considerato il 

fatturato/dipendenti un valore positivi compreso fra 0,3 e 0,7 quindi implicando una 

ƳƻŘŜǊŀǘŀ ŎƻǊǊŜƭŀȊƛƻƴŜ Ŝ ƴŜƭ Ŏŀǎƻ ŘŜƭƭΩ9.L¢5!κŘƛǇŜƴŘŜƴǘƛ viene registrato un valore positivo 

ma inferiore a 0,3 indicando una lieve correlazione. bŜƭƭΩǳƭǘƛƳƻ Ŏŀǎƻ ƛƴ Ŏǳƛ ƛ ŘǳŜ ǊŀǇǇƻǊǘƛ 

vengono correlati al grado di specializzazione aziendale, il valore assunto da r  risulta 

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

5ŀ ǉǳŜǎǘΩŀƴŀƭƛǎƛ ǎƛ ǇǳƼ ŜǾƛƴŎŜ per come si possa individuare una relazione seppur moderata 

ŦǊŀ ƭŀ ŎŀǇŀŎƛǘŁ Řƛ ŎǊŜŀǊŜ ǾŀƭƻǊŜ ŀƎƎƛǳƴǘƻ ŘŜƭƭŜ ŀȊƛŜƴŘŜ Ŝ ƛƭ ƭƻǊƻ ŎƻƭƭƻŎŀƳŜƴǘƻ ŀƭƭΩƛƴǘŜǊƴƻ ŘŜƭƭŀ 

filiera, dimostrando come esse svolgano un ruolo chiave a prescindere dalla tipologia di 

business. Emerge inoltre come determinate realtà vengano influenzate nelle performance 

ŘŀƭƭΩŜŎƻǎƛǎǘŜƳŀ ŎǊŜŀǘƻ Řŀƭƭŀ ŦƛƭƛŜǊŀ ŘΩŀǇǇŀǊǘŜƴŜƴȊŀΣ Řŀƭ ǾŀƭƻǊŜ ŘŜƭƭŜ ǊŜƭŀȊƛƻƴƛ ŎƘŜ ǇŜǊƳŜǘǘƻƴƻ 

una stabilità nelle commesse e come la strategia messa in atto, ovvero offrire un prodotto 

caratterizzato da una forte differenziazione e personalizzazione, caratterizzi il business delle 

aziende e i relativi profitti e margini. {ŜōōŜƴŜ ƭΩƛƴŘƛŎŜ Řƛ tŜŀǊǎƻƴ ǊƛƭŜǾƛ ǳƴŀ ōŀǎǎŀ 

correlazione fra i rapporti EBITDA/numero dipendenti e fatturato/numero dipendenti in 

relazione al grado di specializzazione, si vede come essi incidano sul successo aziendale dato 

che questa correlazione è presente e assume un numero superiore quando viene 

considerato il rapporto relativo al fatturato dimostrando come questa scelta di 

specializzazione premi le aziende che la utilizzano incidendo maggiormente sui relativi 

margini. 
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¢ŀōŜƭƭŀ ǊƛŀǎǎǳƴǘƛǾŀ Řŀǘƛ ŀƴŀƭƛȊȊŀǘƛ Ŏƻƴ ƭΩƛƴŘƛŎŜ Řƛ tŜŀǊǎƻƴ 

Azienda FT/dipendenti Ebitda/dipendenti Tipologia 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 Committente 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 71252,61039 3353,968831 lavanderie 8 Terzista 1 10 

Italservices SPA 691618,2205 33261,9685 confezionista/licenze 5 Committente 3 8 

Diesel + Denim Gallery 558260,3213 74104,34933 brand 3 Committente 3 9 

Replay + Red Seal (Fashion Box) 377242,5291 -155,8025316 brand 3 Committente 3 9 

GAS - Grotto SPA 443218,9947 65991,58824 brand 3 Committente 3 9 

Novemb3r ς Asko 337465 2934,25 brand 3 Committente 3 7 

Smith's American - Bridge srl 1098700 10641,66667 brand 3 Committente 3 7 

Seal Kay - Mini B 158282 4985,214286 brand 3 Committente 3 8 

Carrera Jeans 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. Il modello di business 

 

Lƴ ǉǳŜǎǘƻ ŎŀǇƛǘƻƭƻ ǇŜǊ ƭΩŀƴŀƭƛǎƛ ŘŜƭƭŜ ŀȊƛŜƴŘŜ ƳŀǇǇŀǘŜ ǾƛŜƴŜ ŎƻƴǎƛŘŜǊŀǘƻ ƛƭ business model 

schematizzato ŀǘǘǊŀǾŜǊǎƻ ƭΩǳǘƛƭƛȊȊƻ ŘŜƭ Ŏanvas teorizzato da Osterwalder et al; ƭΩŀƴŀƭƛǎƛ 

effettuata sulle aziende mappate vuole individuare le caratteristiche comuni che 

contraddistinguono le differenti realtà. 

 

4.1 Business Model 

l termine modello di business, nonostante sia apparso per la prima volta in un articolo 

accademico nel 195784, inizia ad essere utilizzato solo nei primi anni novanta in riferimento 

alle imprese. Il concetto di modello di business nel tempo ha subito una serie di evoluzioni, 

ma senza giungere ad una definizione condivisa. Il termine viene accumunato dallΩƛŘŜŀ ŎƘŜ 

esso sia un punto di contatto fra tecnologia, strategia e organizzazione rivolto alle imprese e 

a come esse operano sfruttando il proprio vantaggio competitivo in un ottica strategica. 

Gli accademici forniscono più interpretazione di quello che viene considerato modello di 

business; per Timmers (2005) viene indicato come έAn architecture for the product, service 

and information flows, including the various business actors and their roles; a description of 

the potential benefits for the various business actors and a description of the sources of 

ǊŜǾŜƴǳŜǎέ. Linder e Cantrell (2000) lo indicano come έThe organisation's core logic for 

ŎǊŜŀǘƛƴƎ ǾŀƭǳŜέΦ Afuah e Tucci (2002) ritengono che il modello di business sia έIl modo in cui 

ǳƴΩƛƳǇǊŜǎŀ ƎŜƴŜǊŀ ǾŀƭƻǊŜ ǇŜǊ ƛ clienti e ne ricava conseguentemente degli utili [...] specifica 

nel dettaglio in che modo vengono generati i profitti e consente di costruire un vantaggio 

ŎƻƳǇŜǘƛǘƛǾƻ ǎƻǎǘŜƴƛōƛƭŜέΦ 

Fra le varie definizioni relative al modello di business quella che verrà considerata nelle 

prossime pagine è quella teorizzata da Osterwalder et al (2005), il modello di business del 

canvas definito come έ! ōǳǎƛƴŜǎǎ ƳƻŘŜƭ ƛǎ ŀ ŎƻƴŎŜǇǘǳŀƭ ǘƻƻƭ ǘƘŀǘ Ŏƻƴǘŀƛƴs a set of elements 

and their relationships and allows expressing the business logic of a specific firm. It is a 

description of the value a company offers to one or several segments of customers and of the 
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architecture of the firm and its network of partners for creating, marketing, and delivering 

ǘƘƛǎ ǾŀƭǳŜ ŀƴŘ ǊŜƭŀǘƛƻƴǎƘƛǇ ŎŀǇƛǘŀƭΣ ǘƻ ƎŜƴŜǊŀǘŜ ǇǊƻŦƛǘŀōƭŜ ŀƴŘ ǎǳǎǘŀƛƴŀōƭŜ ǊŜǾŜƴǳŜ ǎǘǊŜŀƳǎέ. 

Il modello di business indicato da Seddon et al (2002) è individuato ŎƻƳŜ ƭΩŀǎǘǊŀȊƛƻƴŜ ŘŜƭƭŀ 

strategia aziendale focalizzato neƭƭΩƛƴǘŜǊƴƻ ŘŜƭƭΩŀȊƛŜƴŘŀ Ŝ su come essa crea valore in un 

ottica di sistema; distaccandosi dal concetto di strategia che invece si riferisce a una 

ǇƻǎƛȊƛƻƴŜ ŎƻƳǇŜǘƛǘƛǾŀ Ŝ ŀƭƭŀ ǊŜƭŀȊƛƻƴŜ ŘŜƭƭΩŀȊƛŜƴŘŀ ƴŜƛ ŎƻƴŦǊƻƴǘƛ ŘŜƭƭΩŀƳōƛŜƴǘŜ ŜǎǘŜǊƴƻΦ 

Secondo Magretta (2004) il modello di business riconducibile al canvas individua come le 

parti del business si uniscono fra loro; il business ha bisogno di competenze specifiche per 

essere implementato a differenti livelli operativi.  

 

4.2 Cambiamento del modello di business  

Il modello di business attuato dalle imprese non rimane il medesimo nel corso degli anni ma 

esso muta influenzato da attori interni eŘ ŜǎǘŜǊƴƛ ŀƭƭΩƛƳǇǊŜǎŀΤ Ŝǎǎƻ ǇǳƼ ŜǎǎŜǊŜ ŎƻƴǎƛŘŜǊŀǘƻ 

ƴŜƭƭΩŀƴŀƭƛǎƛ Řƛ ǳƴ ƛƳǇǊŜǎŀ ƛƴ ƳƻŘƻ ǇǳƴǘǳŀƭŜΣ ƴƻƴ ǇŜǊƳŀƴŜƴǘŜΣ Řato che esso varia a seconda 

ŘŜƭƭŜ ǘŜŎƴƻƭƻƎƛŜΣ ŘŜƛ ŎƻƴǘǊŀǘǘƛ ǎǘƛǇǳƭŀǘƛΣ ŘŜƭƭŀ ƭŜƎƛǎƭŀǘǳǊŀΣ ŘŜƭƭΩŀƳōƛŜƴǘŜ Ŝ ŘŜƭƭŜ ǇƻǎƛȊƛƻƴƛ ŘŜƛ 

competitor in relazione alle quali il manager ridisegna la strategia aziendale attraverso un 

cambiamento. Secondo Linder e Cantrell (2000) il cambiamento del modello di business 

ŀǘǘǳŀǘƻ ŘŀƭƭŜ ƛƳǇǊŜǎŜ ǇŜǊƳŜǘǘŜ ƭƻǊƻ Řƛ ǊƛƳŀƴŜǊŜ ŎƻƳǇŜǘƛǘƛǾŜ Ŝ ǊŜŘŘƛǘƛȊƛŜ ƴŜƭƭΩŀƳōƛŜƴǘŜ 

dinamico che le circonda.  

In letteratura vengono individuate quattro situazioni di cambiamento, suddivise fra 

cambiamento radicale o riguardante una piccola correzione del modello di business85. Il 

άǊŜŀƭƛȊŀǘƛƻƴ ƳƻŘŜƭέ consiste in una crescita e consolidamento del proprio modello in un 

ottica di profitto, esso prevede un cambiamento minimo, una correzione del modello 

attualeΦ Lƭ ǎŜŎƻƴŘƻ ŝ ƛƭ άǊŜƴŜǿŀƭ ƳƻŘŜƭέ ƛƴ Ŏǳƛ ŀǾǾƛŜƴŜ ǳƴ ŎŀƳōƛŀƳŜƴǘƻ ŎƻƴǎƛǎǘŜƴǘŜ ƴŜƛ 

prodotti e servizi offerti, cambiando la struttura dei costi e la tecnologia applicata; questa 

ǎǘǊŀǘŜƎƛŀ ŎǊŜŀ ǾŀƭƻǊŜ ŀǘǘǊŀǾŜǊǎƻ ƭŀ ƳƻŘƛŦƛŎŀ ŘŜƭƭŜ ŎƻƳǇŜǘŜƴȊŜ Řƛ ōŀǎŜ ŘŜƭƭΩŀȊƛŜƴŘa e si 

ƛƴǘŜǊǇǊŜǘŀ ŎƻƳŜ ǳƴŀ ǊƛŎƻƭƭƻŎŀȊƛƻƴŜ ŘŜƭƭŀ ŎǳǊǾŀ ǇǊŜȊȊƻκǾŀƭƻǊŜΦ bŜƭ ǘŜǊȊƻ Ŏŀǎƻ ŘŜƭΩέŜȄǘŜƴǎƛƻƴ 

ƳƻŘŜƭέ ƛƭ ƳƻŘŜƭƭƻ Řƛ ōǳǎƛƴŜǎǎ ǎǳōƛǎŎŜ ƛƳǇƻǊǘŀƴǘƛ ŎŀƳōƛŀƳŜƴǘƛ ŎƻƳŜ ƭΩŀǇŜǊǘǳǊŀ Řƛ ƴǳƻǾƛ 

ƳŜǊŎŀǘƛΣ ƭŀ ƳƻŘƛŦƛŎŀ ŘŜƭƭŀ ŎŀǘŜƴŀ ŘŜƭ ǾŀƭƻǊŜ Ŝ ƭΩƛƴǎŜǊƛƳŜƴǘƻ Řƛ ƴǳƻǾƛ ǇǊƻŘƻǘǘƛΦ [ΩǳƭǘƛƳƻ 
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ƳƻŘŜƭƭƻ ŝ ŘŜƴƻƳƛƴŀǘƻ άƧƻǳǊƴŜȅ ƳƻŘŜƭέ ŜŘ ŝ ŎŀǊŀǘǘŜǊƛȊȊŀǘƻ Řŀ ǳƴ ŎŀƳōƛŀƳŜƴǘƻ ǊŀŘƛŎŀƭŜ ŎƘŜ 

ǳƴŀ Ǿƻƭǘŀ ƛƴǘǊŀǇǊŜǎƻ ǇƻǊǘŀ ƭΩŀȊƛŜƴŘŀ ŀ ƴƻƴ ǘƻǊƴŀǊŜ ƛƴŘƛŜǘǊƻΦ 

bŜƭƭΩŀǇǇǊƻŦƻƴŘƛǊŜ ƭŀ ǊŀǇǇǊŜǎŜƴǘŀȊƛƻƴŜ ŘŜƭ ōǳǎƛƴŜǎǎ ƳƻŘŜƭ ǎƛ ǇǊŜŘƛƭƛƎŜ ƛƭ canvas sviluppato da 

Osterwalder86
 composto da nove componenti suddivise in quattro pilastri. Il prodotto con la 

ǇǊƻǇƻǎǘŀ Řƛ ǾŀƭƻǊŜΣ ƭŜ ǊŜƭŀȊƛƻƴƛ ǾŜǊǎƻ ƭΩŜǎǘŜǊƻ Ŏƻƴ ƛƭ ǘŀǊƎŜǘ ŎƭƛŜƴǘƛΣ ƭŀ ŘƛǎǘǊƛōǳȊƛƻƴŜ Ŝ ƭŜ 

relazioni, la gestione delle infrastrutture con la configurazione del valore, le competenze 

ŎƘƛŀǾŜ Ŝ ƭŜ ǊŜƭŀȊƛƻƴƛ Ŏƻƴ ƛ ǇŀǊǘƴŜǊ ǇŜǊ ŦƛƴƛǊŜ Ŏƻƴ Ǝƭƛ ŀǎǇŜǘǘƛ ŦƛƴŀƴȊƛŀǊƛ Ŝ ƭΩŀǊǘƛŎƻƭŀȊƛƻƴŜ ŘŜƛ Ŏƻǎǘƛ 

e dei ricavi.  

Il modello del canvas proposto da Osterwalder si presenta ŎƻƳŜ ǳƴ ƳƻŘŜƭƭƻ ŘΩŀƴŀƭƛǎƛ 

ŘŜƭƭΩŀȊƛŜƴŘŀ ma anche come supporto a manager ed imprenditori per comprendere al 

ƳŜƎƭƛƻ ƭŀ ǇǊƻǇǊƛŀ ǊŜŀƭǘŁ ƛƴ ǳƴ ƻǘǘƛŎŀ Řƛ ōǳǎƛƴŜǎǎ ŘΩƛƳǇǊŜǎŀΦ hǎǘŜǊǿŀƭŘŜǊΣ tƛƎƴŜǳǊ Ŝ ¢ǳŎŎƛ 

hanno identificato cinque categorie di funzioni: comprensione e condivisione, analisi, 

prospettiva futura, gestione e brevettare.  

La rappresentazione grafica offerta dal canvas permette una semplificazione nello 

ǎŎƘŜƳŀǘƛȊȊŀǊŜ ƛƭ ƳƻŘƻ ƛƴ Ŏǳƛ ǳƴ ŀȊƛŜƴŘŀ ƻǇŜǊŀ Ŝ ŦŀŎƛƭƛǘŁ ƭΩƛƴŘƛǾƛŘǳŀȊƛƻƴŜ ŘŜƛ Ǉǳƴǘƛ ŎƘƛŀǾŜ 

ŘŜƭƭΩŀȊƛŜƴŘŀ ŀƴŘŀƴŘƻƴŜ ŀŘ ƛŘŜƴǘƛŦƛŎŀǊŜ ƭŀ ǎǘǊŀǘŜƎia anche se talvolta la struttura risulta 

complessa.  
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Immagine 1 ς The Business Model Canvas ς Business Model Generation 
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4.3 Il Canvas 

Il cŀƴǾŀǎ ƛŘŜŀǘƻ Řŀ hǎǘŜǊǿŀƭŘŜǊ Ŝ tƛƎƴŜǳǊ ǎƛ ǇǊŜǎŀ ŀƭƭΩŀƴŀƭƛǎƛ ŘŜƭƭŜ ŀȊƛŜƴŘŜ ǎƛƴƻ ŀŘ ƻǊŀ 

mappate per poter evidenziare ŎƻƳŜ ƭŜ ŀȊƛŜƴŘŜ ƻǇŜǊŀƴƻ Ŝ ǉǳŀƭΩŝ ƭΩƻŦŦŜǊǘŀ Řƛ ǾŀƭƻǊŜ ǇŜǊ Ŏǳƛ 

ŜǎǎŜ ǎƛ ŘƛŦŦŜǊŜƴȊƛŀƴƻΣ ǉǳŜǎǘΩŀƴŀƭƛǎƛ mette in evidenza come i modelli di business aziendali 

siano cambiati ed evoluti, sottolineando in che ambiti le imprese hanno dovuto rinnovarsi 

per competere e ǎƻǇǊŀǾǾƛǾŜǊŜ ƴŜƎƭƛ ǳƭǘƛƳƛ ǾŜƴǘΩŀƴƴƛΦ vǳŜǎǘƻ ƳƻŘŜƭƭƻ ƛŘŜŀǘƻ ŘŀƎƭƛ ŀǳǘƻǊƛ ŝ 

suddiviso in nove aree interconnesse fra loro che identificano le caratteristiche delle aziende 

nella loro essenza.  

 

- I clienti, coloro i quali ƭΩŀȊƛenda si propone di raggiungere, a cui vendere il proprio 

ǇǊƻŘƻǘǘƻΤ ƭΩŀȊƛŜƴŘŀ ǇǳƼ ƳŜǘǘŜǊŜ ƛƴ ŀǘǘƻ ŘƛŦŦŜǊŜƴǘƛ ǎtrategie servendo diverse tipologie 

di clienti (B2B, B2C), questo deve avvenire da una scelta consapevole dato che risulta 

ƛƳǇƻǊǘŀƴǘŜ ǇŜǊ ƭΩŀȊƛŜƴŘŀ ǎŀǇŜǊŜ ŀ ŎƘƛ ǎƛ ǊƛǾolge e di conseguenza come farlo al 

meglio. La clientela, il più delle volte, si dimostra segmentata: fra mercato di massa, 

di nicchia o multi-sided platform. 

 

- Il valore offerto, ƛŘŜƴǘƛŦƛŎŀ ƭŀ ǇǊƻǇƻǎǘŀ ŘŜƭƭΩŀȊƛŜƴŘŀ ǾŜǊǎƻ ƭΩŜǎǘŜǊƴƻΣ ǇǊƻŘƻǘǘƛ e servizi, 

offeǊǘƛ ŀƭƭŀ ŎƭƛŜƴǘŜƭŀ ǊƛǎǇŜǘǘƻ ƛ ŎƻƳǇŜǘƛǘƻǊǎΦ Lƴ ǉǳŜǎǘΩŀǊŜŀ ƛŘŜƴǘƛŦƛŎƘƛŀƳƻ ǎŜ ƭΩŀȊƛŜƴŘŀ 

offre una novità oppure se propone un prodotto consolidato ma con caratteristiche 

differenti rispetto al mercato; esso può avvenire con la personalizzazione del 

prodotto nel B2C. 

 

- Canali distributivi, rappresentano ƭΩŀǊŜŀ ŎƻƳƳŜǊŎƛŀƭŜ ŘŜƭƭΩŀȊƛŜƴŘŀ Ŝ ŎƻƳŜ Ŝǎǎŀ ǎƛ 

ǇǊŜǎŜƴǘŀ ǎǳƭ ƳŜǊŎŀǘƻ ŀƛ ǇǊƻǇǊƛ ŎƭƛŜƴǘƛΦ L Ŏŀƴŀƭƛ ǎƻƴƻ ƛ Ǉǳƴǘƛ Řƛ Ŏƻƴǘŀǘǘƻ ŦǊŀ ƭΩŀȊƛŜƴŘŀ Ŝ ƛƭ 

ŎƭƛŜƴǘŜ ŎƘŜ ǳǎǳŦǊǳƛǎŎŜ ŘŜƭƭΩƻŦŦŜǊǘŀ Ŝ ǎŜǊǾƻƴƻ ŀ ŎƻƳǳƴƛŎŀǊŜ ƛƭ ǇǊƻŘƻǘǘƻΣ rendere 

ŎƻƴǎŀǇŜǾƻƭŜ ƛƭ ŎƭƛŜƴǘŜ Řƛ ŎƛƼ ŎƘŜ ǾƛŜƴŜ ƻŦŦŜǊǘƻΦ [ΩƛƳǇǊŜǎŀ ǇǳƼ ǎŎŜƎƭƛŜǊŜ ǳƴŀ 

distribuzione diretta, raggiungendo il cliente finale in autonomia, oppure indiretta, 

fornendosi di intermediari specializzati che seguono il rapporto con il cliente; il più 

delle volte le aziende scelgono un mix fra le due possibilità. 
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- Relazione con i clientiΣ ǎƻƴƻ ƭΩƛƴǎƛŜƳŜ Řƛ ǊŀǇǇƻǊǘƛ ŎƘŜ ƭΩŀȊƛŜƴŘŀ ƛƴǎǘŀǳǊŀ Ŏƻƴ ƛƭ ŎƭƛŜƴǘŜ 

target; esse possono essere personali oppure automatizzate, sono finalizzate a 

differenti scopi comŜ ƭŀ ǊƛŎŜǊŎŀ Řƛ ƴǳƻǾƛ ŎƭƛŜƴǘƛΣ ƭŀ ŦƛŘŜƭƛȊȊŀȊƛƻƴŜ ƻ ƭΩŀǳƳŜƴǘƻ ŘŜƭƭŜ 

vendite. Le relazioni con il cliente possono avvenire tramite un assistenza personale, 

un self-service o la co-ŎǊŜŀȊƛƻƴŜ ŀ ǎŜŎƻƴŘŀ ŘŜƭ ƎǊŀŘƻ Řƛ ǊŜƭŀȊƛƻƴƛ ŎƘŜ ƭΩŀȊƛŜƴŘŀ ǾǳƻƭŜ 

instaurare. 

 

- Ricavi, ǎƻƴƻ Ǝƭƛ ƛƴǘǊƻƛǘƛ ŎƘŜ ƭΩŀȊƛŜƴŘŀ ǊƛŎŜǾŜ Řŀƛ clienti dalla vendita di bene e servizi; è 

ƛƭ ǾŀƭƻǊŜ ŎƘŜ ƛƭ ŎƻƴǎǳƳŀǘƻǊŜ ŝ ŘƛǎǇƻǎǘƻ ŀ ǇŀƎŀǊŜ ǇŜǊ ǳǎǳŦǊǳƛǊŜ ŘŜƭƭΩƻŦŦŜǊǘŀ 

ŘŜƭƭΩŀȊƛŜƴŘŀΦ Cra i ricavi non vi è solamente una mera vendita ma essi possono essere 

stǊǳǘǘǳǊŀǘƛ ŀƴŎƘŜ ǎƻǘǘƻ ŦƻǊƳŜ Řƛ ŎŀƴƻƴŜ ŘΩǳǘƛƭƛȊȊƻΣ ŀōōƻƴŀƳŜƴǘƻΣ ŀŦŦƛǘǘƻ ƻ ƭŜŀǎƛƴƎΦ 

 

- Risorse chiave, sono i beni materiali e immateriali che permettono il funzionamento 

ŘŜƭ ƳƻŘŜƭƭƻ Řƛ ōǳǎƛƴŜǎǎΦ [Ŝ ǊƛǎƻǊǎŜ ǇŜǊƳŜǘǘƻƴƻ ŀƭƭΩŀȊƛŜƴŘŀ Řƛ ƻŦŦǊƛǊŜ ŀƛ ǇǊƻǇǊƛ ŎƭƛŜƴǘƛ 

un prodotto, mantenere stabilità con i partner e collocarsi in nuovi mercati. Le risorse 

ǾŀǊƛŀƴƻ ŀ ǎŜŎƻƴŘŀ ŘŜƭ ǘƛǇƻ Řƛ ōǳǎƛƴŜǎǎ ǎǾƻƭǘƻ ŘŀƭƭΩŀȊƛŜƴŘŀΣ ŜǎǎŜ Ǉƻǎǎƻƴƻ ŜǎǎŜǊŜ 

fisiche, intellettuali, umane e finanziarie. 

 

- Attività chiave, ǎƻƴƻ ƭΩƛƴǎƛŜƳŜ Řƛ ŀǘǘƛǾƛǘŁ ŦƻƴŘŀƳŜƴǘŀƭƛ ŎƘŜ ƭΩŀȊƛŜƴŘŀ ǎǾƻƭƎŜ ǇŜǊ ƛƭ 

ŎƻǊǊŜǘǘƻ ŦǳƴȊƛƻƴŀƳŜƴǘƻ ŘŜƭ ƳƻŘŜƭƭƻ Řƛ ōǳǎƛƴŜǎǎΤ ŜǎǎŜ ŎƻƴǎŜƴǘƻƴƻ ŀƭƭΩŀȊƛŜƴŘŀ Řƛ 

proporre del valore per i propri clienti e raggiungere il mercato. Attività chiave sono 

considerate la ricerca e sviluppo, la produzione, le rete e il problem-solving. 

 

- Partner chiave, essi sono rappresentati dalla reti di fornitori e collaboratori che 

ǎǳǇǇƻǊǘŀƴƻ ƭΩŀȊƛŜƴŘŀ ƴŜƭ ǎǳƻ ŎƻǊǊŜǘǘƻ ŦǳƴȊƛƻƴŀƳŜƴǘƻΦ [Ŝ ŀȊƛŜƴŘŜ Ǉǳƴǘŀƴƻ ŀ ŎǊŜŀǊŜ 

relazioni con dei partner per ottimizzare la propria strategia, ridurre il rischio e 

ƭΩƛƴŎŜǊǘŜȊȊŀ Ŝ ƛƴ ŦƛƴŜ condividere attività e risorse comuni. 

 

- Struttura dei costi, ƛƴŘƛŎŀ ŎƻƳŜ ƭΩƛƳǇǊŜǎŀ ǎƻǎǘƛŜƴŜ ƛƭ ƳƻŘŜƭƭƻ Řƛ ōǳǎƛƴŜǎǎΣ ŎƻƳŜ Ŝǎǎŀ 

produce il proprio prodotto o servizio, come mantiene le relazioni con i partner e 
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clienti e come sostiene le attività di vendita. I costi si articolano in costi fissi e 

variabili, caratterizzati da economia di scala o di gamma al fine di ottimizzarli.  

 

4.4 Tipologie analizzate 

Fra le aziende mappate e analizzate che utilizzano il denim in Veneto troviamo differenti 

modelli di business, ogni azienda ha saputo collocarsi e strutturare in modo autonomo, 

individuando, spesso inconsciamente, parti differenti del canvas che sono diventate 

strategiche e su cui hanno saputo creare la propria proposta di valore.  

Negli anni il modelli di business delle aziende è mutato, un cambiamento che alle volte ha 

saputo cogliere opportunità e spazi liberi nel mercato implementando il business e 

accorpando più fasi del processo, altre volta è stata una risposta al mutamento dovuto al 

periodo di crisi che le aziende si sono trovate a dover superare. I cambiamenti del modello di 

business delle aziende analizzate nella maggior parte dei casi sono cambiamenti graduali e si 

possono riassumere essenzialmente in quattro categorie:  

- implementazione e accorpamento di passaggi della filiera 

- ƎƻǾŜǊƴŀǊŜ ƭΩƛƴǘŜǊƻ ǇǊƻŎŜǎǎƻ 

- dal terzismo allo sviluppo di un proprio brand 

- ottica di gruppo, incorporazione e acquisizione di realtà già avviate 

vǳŜǎǘΩŜǾƻƭǳȊƛƻƴŜ ŘƛƳƻǎǘǊŀ ŎƻƳŜ ƭe aziende abbiano saputo individuare su quali delle nove 

aree del canvas intervenire, seppur inconsciamente e competere nonostante il cambiamento 

del mercato.  

Nel primo caso, implementazione e accorpamento, le aziende hanno visto la possibilità di 

accorpare e di governare più fasi del processo, gestendole direttamente, e investendo su 

business affini al proprio offrendo ai clienti una serie di servizi senza dover rivolgersi a più 

aziende. Questo modello è stato applicato dalla lavanderia Everest Tecnologie Tessili la quale 

ha ampliato i reparti esistenti, proponendo lavorazioni che precedentemente avrebbe 

dovuto delegare, Italian Job SRLS nasce dalla fusione di due realtà che lavoravano in 

simbiosi, unendo laboratorio di produzione e ufficio stile/consulenza, offrendo così la 

possibiliǘŁ Řƛ ǎŜƎǳƛǊŜ ƭΩƛƴǘŜǊƻ ǇǊƻŎŜǎǎƻΦ 
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Immagine 2 ς Modello di business: Accorpamento e implementazione ς Elaborazione Personale  

 

La filiera frammentata ha fatto nascere una serie di figure specializzate nel governarla e 

ƴŜƭƭΩŀŎŎƻǊǇŀǊŜ Ŝ ƎŜǎǘƛǊŜ ƭΩƛƴǘŜǊƻ ǇǊƻŎŜǎǎƻΣ ƛƴ ǉǳŜǎǘƻ Ŏŀǎƻ ǇŀǊƭƛŀƳƻ di aziende terziste che 

ricevono le commesse dai grandi brand e attraverso una rete di laboratori distribuiscono sul 

territorio la produzione delegandola. La capacità sviluppata da queste aziende è data da una 

gestione dei processi e dal fatto che il cliente finale cerchi un unico interlocutore da cui 

preferisce acquistare un capo commercializzato e dŜƭŜƎŀ ƭΩƛƴŘǳǎǘǊƛŀƭƛȊȊŀȊƛƻƴŜ ŀŘ ǳƴ ǎƻƎƎŜǘǘƻ 

interposto; un altro punto che ha favorito lo sviluppo e il successo di queste realtà è stata la 

stipula di contratti di produzione che da un lato permettono alle aziende di garantirsi le 

ŎƻƳƳŜǎǎŜ Ƴŀ ŘŀƭƭΩŀƭǘǊŀ consentono ai committenti di appellarsi ad esso in caso di ritardi o 

non conformità della merce. Fra queste realtà troviamo PIER SPA, Fashionart Srl e Staff 

International le quali hanno saputo competere e strutturare la loro offerta di valore verso 

una gestiƻƴŜ ŘŜƭƭŀ ŦƛƭƛŜǊŀ ǇŜǊ ǘŜǊȊƛ ƎƻǾŜǊƴŀƴŘƻƴŜ ƭΩƛƴǘŜǊƻ ǇǊƻŎŜǎǎƻΦ In particolare PIER Spa e 

Staff International per alcuni brand in contratto di licenza hanno stipulato anche un 

ŎƻƴǘǊŀǘǘƻ Řƛ ŘƛǎǘǊƛōǳȊƛƻƴŜΣ ǎŜƎǳŜƴŘƻ ŎƻǎƜ ƭΩƛƴǘŜǊŀ ŦƛƭƛŜǊŀΣ ǎŀƭǾƻ ƭŀ ǇŀǊǘŜ ŎǊŜŀǘƛǾŀΦ Una strategia 

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 logistica. Le parti del canvas in cui le aziende hanno trovato il 

proprio vantaggio competitivo sono state quelle relative ai partner e la capacità di 
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intercettare i propri clienti offrendo loro un prodotto ad hoc ƭŜƎŀǘƻ ŀƭƭΩƛƳƳŀƎƛƴŜ ŘŜƭ made in 

Italy. 

 

Immagine 3 ς Modello di business: Tersismo, gestione dei processi ς Elaborazione Personale  

 

Dal terzismo allo sviluppo di un brand proprio. Questa evoluzione, il più delle volte è un 

integrazione e diversificazione del business model, avviene dopo un periodo di lavoro conto-

terzƛ ƛƴ Ŏǳƛ ǾŜƴƎƻƴƻ ǎǾƛƭǳǇǇŀǘŜ ǳƴŀ ǎŜǊƛŜ Řƛ ŎƻƳǇŜǘŜƴȊŜ ŎƘŜ ǇƻǊǘŀƴƻ ƭΩŀȊƛŜƴŘŀ ŀ ǎǇŜŎƛŀƭƛȊȊŀǊǎƛ 

in un unico segmento, questo know-how accumulato ha portato numerose realtà a proporre 

i propri prodotti lanciando etichette autonome attraverso, non lo sviluppo di un brand, ma di 

un prodotto che permetta loro di appropriarsi di margini superiori rispetto a quelli 

riconosciuti dalle aziende committenti. Questi margini sono dati dalla riduzione dei passaggi 

ŀƭƭΩƛƴǘŜǊƴƻ ŘŜƭƭŀ ŦƛƭƛŜǊŀ Ŝ ŘŜƭƭŀ ǊƛŎŜǊŎŀ ŘƛǊŜǘǘŀ ŘŜƛ ǇǊƻǇri clienti senza intermediazioni. 

[ΩŀǎǇŜǘǘƻ ƴŜƎŀǘƛǾƻ Řƛ ǉǳŜǎǘΩŀǇǇǊƻŎŎƛƻ ŝ ŎƘŜ ǉǳŜǎǘŜ ŀȊƛŜƴŘŜΣ ǇǳǊ ŜŎŎŜƭƭŜƴŘƻ ƴŜƭƭŀ ǇǊƻŘǳȊƛƻƴŜΣ 

risultano essere carenti per quanto concerne la parte di comunicazione e di 

commercializzazione. Fra le aziende mappate troviamo IMjiTорлнл Ŏƻƴ ƭΩƻƳƻƴƛƳƻ ōǊŀƴŘΣ 

ƭΩLǘŀƭƛŀƴ Wƻō SRLS con Dockyard Venezia e Cristiano Berto con 1st pat-rn; realtà che hanno 

saputo riscuotere un successo in mercati internazionali, come quelli orientali, dove il 

prodotto made in Italy viene maggiormente apprezzato a prescindere dal brand e dove il 

ŎƻƴǎǳƳŀǘƻǊŜ ŦƛƴŀƭŜ Ǌƛǎǳƭǘŀ ŀǘǘŜƴŘƻ ŀƭ ŘŜǘǘŀƎƭƛƻ Ŝ ǾǳƻƭŜ ƛƴŘƻǎǎŀǊŜ ǳƴ ŎŀǇƻ άǾŜǊƻέΣ 

indipendentemente dallo status symbol che rappresenta. 
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Immagine 4 ς Modello di business: dal terzismo allo sviluppo di un brand proprio ς Elaborazione Personale  

 

Fra le aziende analizzate troviamo realtà come Italservice le quali puntano a lanciare brand 

ŘŜƭŜƎŀƴŘƻ ƭΩƛƴǘŜǊŀ ŦƛƭƛŜǊŀΤ ǉǳŜǎǘŜ ŀȊƛŜƴŘŜ ǎƛ ƻŎŎupano della creazione dei marchi e della loro 

commercializzazione grazie a ingenti investimenti pubblicitari e una diffusione di massa, 

proponendo non un unico prodotto ma un total look in modo da offrire ai propri clienti la più 

ampia gamma di articoli e di conseguenza puntando ad un grosso ritorno sulle vendite. 

Queste realtà si occupano del lancio del brand e della commercializzazione, mirando a 

massimizzare la distribuzione e la riconoscibilità in modo tale da sfruttare il marchio creato, 

avendo un ritorno nel breve periodo. Questo fenomeno di sviluppo e successivamente di 

vendita del brand ha visto nascere una serie di realtà capaci di cavalcare il trend del 

momento e sopravvivere nel mercato per un periodo ristretto di tempo, in media 4-5 anni, 

per poi avere un periodo di piano, successivamente questi brand scompariranno non 

riuscendo a raggiungere i minimi di produzione, offrendo una collezione uguali alle 

precedenti ǎŜƴȊŀ ŎƻƴǎƛŘŜǊŀǊŜ ƭΩŜǾƻƭǳȊƛƻƴŜ del mercato; la gestione punta a mantenere il più 

a lungo il brand nel ǇŜǊƛƻŘƻ Řƛ ŎǊŜǎŎƛǘŀΣ Ŏƻƴ ƭΩŀǇŜǊǘǳǊŀ Řƛ ƴǳƻǾƛ ƳŜǊŎŀǘƛ Ŝ ƴǳƻǾŜ ƭƛƴŜŜ ƛƴ ƳƻŘƻ 

da ritardare il ciclo di vita a cui i prodotti sono destinati. Nel momento in cui i brand non 

sono più redditizi vengono accantonati Ŝ ŎŜǎǎŀƴƻ ƛƭ ƭƻǊƻ ƛǘŜǊΣ ǳƴΩalternativa è la vendita che 

ƴƻƴ ǎŜƳǇǊŜ ǾƛŜƴŜ ŎƻƳǇƭŜǘŀǘŀ Řŀǘƻ ŎƘŜ ƭΩƛƳƳŀƎƛƴŜ ŘŜƭ ōǊŀƴŘ Ǌƛǎǳƭǘŀ ŎƻƳǇǊƻƳŜǎǎŀΣ Ƴŀ ƭŜ 

aziende che attuano questa politica si dimostrano capaci di promuovere un nuovo prodotto 

e ricollocarlo nel mercato sfruttandone le potenzialità per un tempo limitato.  
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Immagine 5 ς Modello di business: Gruppo ς Elaborazione Personale  

 

4.5 Modello 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 sono state ƭΩ9ǾŜǊŜǎǘ ¢ŜŎƴƻƭƻƎƛŜ ¢ŜǎǎƛƭƛΣ Lǘŀƭƛŀƴ Wƻō {w[{ 

e BERTO E.BG Industria Tessile; in particolare la prima ha implementato la propria offerta 

attraverso la nascita di differenti divisioni aziendali, la seconda ha unito la parte creativa alla 

produzione, ƭΩǳƭǘƛƳŀ Ƙŀ ǎŎŜƭǘƻ Řƛ ƛƳǇƭŜƳŜƴǘŀǊŜ ƭŀ ǇǊƻǇǊƛŀ ƻŦŦŜǊǘŀ Řƛ ǇǊƻŘƻǘǘƛ Ŏƻƴ ƴǳƻǾŜ 

tipologie di denim. 

bŜƭƭΩŀƴŀƭƛǎƛ ŘŜƭ Ƴodello di business fornito dal canvas, per la lavanderia Everest Tecnologie 

Tessili ƛ ǎŜƎƳŜƴǘƛ ƳŀƎƎƛƻǊƳŜƴǘŜ ǎǾƛƭǳǇǇŀǘƛ ŘŀƭƭΩŀȊƛŜƴŘŀ ǎƻƴƻ ǉǳŜƭƭi del rapporti e delle 

ǊŜƭŀȊƛƻƴƛ Ŏƻƴ ƛ ǇǊƻǇǊƛ ŎƭƛŜƴǘƛΣ ǾŜǊǎƻ ƭΩŜǎǘŜǊƴƻΣ ƳŜƴǘǊŜ ǾŜǊǎƻ ƭΩƛƴǘŜǊƴƻ ǎƻƴƻ ƭŜ ǊƛǎƻǊǎŜ ŎƘƛŀǾŜ 

ŘŀǘŜ ŘŀƭƭŜ ƛƳƳƻōƛƭƛȊȊŀȊƛƻƴƛ Ŝ Řŀƭƭŀ ǊƛŎŜǊŎŀ Ŝ ǎǾƛƭǳǇǇƻΦ [ΩŀȊƛŜƴŘŀ Ƙŀ ƛƴŘƛǊƛȊȊŀǘƻ ƛƭ ǇǊƻǇǊƛƻ 

business verso un rapporto duraturo e consolidato con i propri clienti, esso avviene 

attraverso la possibilità di sviluppare in sinergia lavaggi, personalizzando al massimo il 

prodotto e offrendo ai partner più ƛƳǇƻǊǘŀƴǘƛ ƭΩŜǎŎƭǳǎƛǾŀ Řƛ ŘŜǘŜǊƳƛƴŀǘŜ ƭŀǾƻǊŀȊƛƻƴƛΦ 9ǾŜǊŜǎǘ 

Tecnologie Tessili offre nuove proposte ŘǳǊŀƴǘŜ ǘǳǘǘƻ ƭΩŀǊŎƻ ŘŜƭƭΩŀƴƴƻ ƛƴǘǊŀǇǊŜƴŘŜƴŘƻ un 

rapporto duraturo e consolidato con i clienti nelle differenti fasi di sviluppo delle collezioni. 

[ŀ ǊƛŎŜǊŎŀ Ŝ ǎǾƛƭǳǇǇƻ ǇŜǊƳŜǘǘƻƴƻ ŀƭƭΩŀȊƛŜƴŘŀ Řƛ ŀǾŜǊŜ ǳƴ ǾŀƴǘŀƎƎƛƻ ŎƻƳǇŜǘƛǘƛǾƻΣ ƴƻƴ 

incentrato sul prezzo ma sul valore offerto ai propri clienti, attraverso la sperimentazione di 
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nuovi processi che uniscono tradizione e nuove tecnologie. [ΩŜǾƻƭǳȊƛƻƴŜ ƴŜƎƭƛ ŀƴƴƛ ǎƻǎǘŜƴǳǘa 

da Everest Tecnologie Tessili Ƙŀ ǊƛƎǳŀǊŘŀǘƻ ƭΩŀǊǘƛŎƻƭŀȊƛƻƴŜ Ŝ ƭΩŀƳǇƭƛŀƳŜƴǘƻ ŘŜƭƭΩƻŦŦerta 

attraverso lo sviluppo di attività chiave; ƭΩŀȊƛŜƴŘŀ ƴŜƭ нллт Ŏƻƴ ƛƭ ƭŀƴŎƛƻ Řƛ 9ǾŜǊǿŀǎƘ ƛƴ ¢ǳƴƛǎƛŀ 

Ƙŀ ǊƛǾƛǎǘƻ ƭŀ ǇǊƻǇǊƛŀ ǎǘǊǳǘǘǳǊŀ ŘŜƛ ǊƛŎŀǾƛ ŀǊǘƛŎƻƭŀƴŘƻ ƭΩƻŦŦŜǊǘŀ ƛƴ ŘƛŦŦŜǊŜƴǘƛ ŦŀǎŎŜ Řƛ ǇǊŜȊȊƻ ŎƻǎƜ 

da raggiungere una clientela maggiore, sia nuova che consolidata la quale preferisce 

risparmiare sulle lavorazioni senza rinunciarvi.  

 

Immagine 6 ς Canvas Everest Lavorazioni Tessili ς Elaborazione Personale 

 

bŜƭƭΩŀƴŀƭƛǎƛ ŘŜƭƭΩLtalian Job SRLS attraverso il metodo del canvas spicca la proposta di valore 

Řŀǘŀ Řŀƭƭŀ ŎŀǇŀŎƛǘŁ Řƛ ǎŜƎǳƛǊŜ ƭΩƛƴǘero processo creativo e di produzione per conto dei propri 

clienti grazie alle risorse interne che si occupano, non solo di design e comunicazione, ma 

anche di produzione e di processi. La proposta raggiunge una serie di realtà nazionali ed 

internazionali attraverso una rete di relazioni che si consolida in seguito a ogni commessa 

ǊƛŎŜǾǳǘŀΦ Lƭ ōƛƴƻƳƛƻ ƻŦŦŜǊǘƻ ŘŀƭƭΩLǘŀƭƛŀƴ Wƻō {w[{ ǇŜǊƳŜǘǘŜ di proporre ai clienti, che si 

affidano alla società per un tipo di consulenza, anche la restante in modo che essi si 

interfaccino con un unico interlocutore ricevendo un flusso di lavoro più costante per 

ricoprire la struttura dei costi. Con la nascita di Dockyard ƭΩŀȊƛŜƴŘŀ Ƙŀ ǊƛǾƛǎǘƻ ƭŀ struttura dei 
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ricavi sviluppando un prodotto non solo B2B ma anche B2C inserendolo direttamente in 

store selezionati avvalendosi delle proprie capacità. 

 

Immagine 7 ς Canvas Italian Job SRLS ς Elaborazione Personale 

 

bŜƭƭΩŀƴŀƭƛǎƛ ŘŜƭ Ŏanvas del business model di Berto Industria Tessile E.G. si può vedere come 

ƭŜ ǊƛǎƻǊǎŜ ŎƘƛŀǾŜ ǎǾƻƭƎŀƴƻ ǳƴ Ǌǳƻƭƻ ŎŜƴǘǊŀǘŜ Řŀǘƻ ŎƘŜ ƭΩŀȊƛŜƴŘŀ ŘƛǎǇƻƴŜ Řƛ ƛƳƳƻōƛƭƛȊȊŀȊƛƻƴƛ 

ƛƳǇƻǊǘŀƴǘƛ ǇŜǊ ƭŀ ǇǊƻŘǳȊƛƻƴŜ ŘŜƭƭŀ ǘŜƭŀ ōƭǳ ǇŀǊǘŜƴŘƻ Řŀƭ ŦƛƭƻΦ !ƭƭΩƛƴǘŜǊƴƻ ŘŜƭƭƻ ǎǘŀōƛƭƛƳŜƴǘƻ 

produttivo troviamo la tintoria, il finissaggio e la tessitura, ƭΩǳƴƛŎƻ ŀǇǇǊƻǾǾƛƎƛƻƴŀƳŜƴǘƻ 

ŀƭƭΩŜǎǘŜǊƴƻ ŎƻƴǎƛǎǘŜ ƴŜƭ ǎƻƭƻ ŎƻǘƻƴŜ ŦƛƭŀǘƻΦ [ΩŀȊƛŜƴŘŀ ǇŜǊ ǊŀƎƎƛǳƴƎŜǊŜ ƛ ǇǊƻǇǊƛ ŎƭƛŜƴǘƛΣ ƻƭǘǊŜ ŀŘ 

una rete commerciale internazionale, è presente a numerose fiere del settore, partecipando 

anche ad eventi collaterali per comunicare la propria realtà; Berto Industria Tessile E.G. si 

rivolge ad un segmento di mercato medio-ŀƭǘƻΣ ŎƘŜ ǇŜǊƳŜǘǘŜ ŀƭƭΩŀȊƛŜƴŘŀ Řƛ ammortizzare gli 

imponenti costi di struttura; la proposta di valore incentrata sul made in Italy, offre un 

prodotto di qualità, che unisce innovazione e tradizione attraverso un catalogo di oltre 

duecento tipi di denim differenti per collezione che si affiancano ŀƭ ŎƻƴǘƛƴǳŀǘƛǾƻΦ [ΩŀȊƛŜƴŘŀ 

ha inoltre implementato la propria offerta con il progetto Blue Selvadge e Le Mani per 
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ǊŀƎƎƛǳƴƎŜǊŜ ǳƴ ŎƭƛŜƴǘŜ άŎƻƭǘƻέ ŎƘŜ ǇǊŜŘƛƭƛƎŜ ǳƴ ǘŜǎǎǳǘƻ ǇǊƻŘƻǘǘƻ ƳŜŎŎŀƴƛŎŀƳŜƴǘŜ ƻ 

manualmente come alle origini e non un tessuto industriale.  

Il modello di business aziendale ha visto principalmente lo sviluppo dei canali distributivi e la 

ridefinizione dei propri clienti proponendo un offerta specifica sul denim, abbandonando i 

tessuti precedentemente lavorati; questa strategia unita agli investimenti in risorse chiave si 

ŝ ŘƛƳƻǎǘǊŀǘŀ ƭΩƻŦŦŜǊǘŀ Řƛ ǾŀƭƻǊŜ ŎƘŜ ƭΩŀȊƛŜƴŘŀ Ƙŀ ƳŜǎǎƻ in atto per competere e superare la 

crisi. 

 

Immagine 8 ς Canvas Berto Industria Tessile E.G. ς Elaborazione Personale 

 

¦ƴ ǎŜŎƻƴŘƻ ƎǊǳǇǇƻ Řƛ ŀȊƛŜƴŘŜ ŀƴŀƭƛȊȊŀǘŜ Ƙŀ ǎǾƛƭǳǇǇŀǘƻ ƭŀ ŎŀǇŀŎƛǘŁ Řƛ ƎƻǾŜǊƴŀǊŜ ƭΩƛƴǘŜǊƴƻ 

ǇǊƻŎŜǎǎƻ ǇǊƻŘǳǘǘƛǾƻΣ ŦǊŀ ǉǳŜǎǘŜ ǘǊƻǾƛŀƳƻ ƭΩLǘŀƭƛŀƴ Wƻō {wLS, già analizzata in precedenza, e 

PIER SPA, terzista specializzato nella produzione di brand internazionali che cercano il made 

in Italy per la confezione dei capi. 

Nel caso di PIER SPA vediamo come nel modello del cŀƴǾŀǎΣ ƭΩŀȊƛŜƴŘŀ ŎƘŜ ƎƻǾŜǊƴŀ ƭΩƛƴǘŜǊƻ 

processo produttivo, valorizzi le relazione con i propri clienti e con i propri fornitori; la realtà 

ha strutturato il proprio vantaggio competitivo nel made in Italy attraverso le relazioni con 
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una serie di laboratori partner verso cui ripartisce le commesse. La capacità di governare 

ƭΩƛƴǘŜǊƻ ǇǊƻŎŜǎǎƻ ǇǊƻŘǳǘǘƛǾƻ Ŝ ƛ ǎǳƛ ǇŀǎǎŀƎƎƛ ŀŘ ŀƭǘƻ ǾŀƭƻǊŜ ŀƎƎƛǳƴǘƻ Ƙŀnno permesso 

ŀƭƭΩŀȊƛŜƴŘŀ Řƛ ǇǊŜǎŜƴǘŀǊǎƛ ƛƴ ǳƴ ƳŜǊŎŀǘƻ ƛƴǘŜǊƴŀȊƛƻƴŀƭŜ ƻŦŦǊŜƴŘƻ ŎŀǇŀŎƛǘŁ Ŝ ŎƻƳǇŜǘŜƴȊŜ 

consolidate oltre alla garanzia di una struttura. Per quanto riguarda le relazioni verso i 

clienti, i quali cercano ǳƴ ǇǊƻŘƻǘǘƻ ŎƻƳƳŜǊŎƛŀƭƛȊȊŀǘƻ ǎǳ ŎŀƳǇƛƻƴŜΣ ƭΩŀȊƛŜƴŘŀ ǎƛ ŝ ǇƻǎƛȊƛƻƴŀǘŀ 

in un segmento di lusso, rispondendo a qualunque tipologia di commessa produttiva grazie 

alla relazioni con i partner chiave e con le risorse interne. bŜƎƭƛ ŀƴƴƛ ƭΩŀȊƛŜƴŘŀ Ƙŀ ǎǘƛǇǳƭŀǘƻ 

accordi di licenza produttiva in modo da garantirsi le commesse e poter sostenere i costi di 

struttura. Partendo dalla sola realtà produttiva PIER SPA ha sviluppato un team prodotto che 

affianca gƭƛ ǎǘƛƭƛǎǘƛ ƴŜƭƭƻ ǎǾƛƭǳǇǇƻ ŘŜƛ ŎŀǇƛΤ ǉǳŜǎǘŀ ǎǘǊŀǘŜƎƛŀ ŘΩƛƳǇƭŜƳŜƴǘŀȊƛƻƴŜ Ƙŀ ǇƻǊǘŀǘƻ ŀ 

stipulare, oltre ad accordi di produzione, contratti di licenza distributiva, gestendo la logistica 

del brand, oltre a offrire numerosi servizi a cui i clienti possono accedere. 

 

Immagine 9 ς Canvas PIER SPA ς Elaborazione Personale 

 

Un ulteriore gruppo di aziende ha sviluppato il proprio modello di business passando dal 

puro terzismo allo sviluppo di un proprio brand così da implementare e modificare il proprio 

revenue model, sostenendo i costi di struttura e il calo di commesse. Le realtà che hanno 
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scelto di dare vita a nuovi brand risultano principalmente specializzate sulle lavorazioni 

grazie al know-how sviluppato nel tempo come nel caso per IMjiT35020, Dockyard o la MiniB 

SRL. 

bŜƭƭΩŀƴŀƭƛǎƛ ŘŜƭ ƳƻŘŜƭƭƻ Řƛ ōǳǎƛƴŜss vediamo che nel canvas di IMjiT35020 le attività si 

concentrano sulle risorse chiave, sui key partner e attività chiave. Il laboratorio negli anni ha 

investito in immobilizzazioni, macchinari e sviluppato competenze specifiche nella 

confezione che ne sono diventate ǊƛǎƻǊǎŜ ŎƘƛŀǾŜΤ ƳŜƴǘǊŜ ƭΩŀǘǘƛǾƛǘŁ ŎƘƛŀǾŜ ŝ ƛƴŘƛǾƛŘǳŀǘŀ ƴŜƭƭŀ 

confezione di denim partendo dalla prototipia alla produzione del caǇƻ ŦƛƴƛǘƻΦ [ΩŀȊƛŜƴŘŀ Ƙŀ 

sviluppato relazione con una serie di realtà del territorio con cui si è sviluppata un rapporto 

stabile, da Berto E.G. Industria Tessile a Blu Jeans Lavanderia. IMjiT35020 ha saputo 

strutturare il proprio vantaggio nel know-how dei propri dipendenti specializzati offendo un 

ǇǊƻŘƻǘǘƻ ŘΩŀƭǘŀ ǉǳŀƭƛǘŁΦ  

Il laboratorio ha ampliato il proprio business non producendo solamente come terzista ma 

sfruttando la propria offerta attraverso il lancio del άproprio punto di vista sul denimέ 

avvalendosi dei partner e delle risorse chiave. Questa strategia permette alƭΩŀȊƛŜƴŘŀ Řƛ 

rivedere il proprio revenue model puntando ad una strategia basata sui margini e non sulla 

quantità. IMjiT35020 inoltre ha diversificato i propri canali distributivi rivolgendosi ai retail 

internazionale e alla vendita diretta in atelier così da poter introdurre il proprio cliente 

ŀƭƭΩƛƴǘŜǊƴƻ ŘŜƭƭŀ ǇǊƻǇǊƛŀ ŦƛƭƻǎƻŦƛŀ Ŝ ŎǳƭǘǳǊŀ ŘŜƭ ŘŜƴƛƳ ŎƻƳŜ ǎǘǊŀǘŜƎƛŀ ŎƻƳǳƴƛŎŀǘƛǾŀΦ Lƭ 

ǾŀƴǘŀƎƎƛƻ ŎƻƳǇŜǘƛǘƛǾƻ Řŀǘƻ Řŀƭƭŀ ǇƻǎǎƛōƛƭƛǘŁ Řƛ ǇǊƻŘǳǊǊŜ ǇƛŎŎƻƭŜ ǎŜǊƛŜ Ƙŀ ǇŜǊƳŜǎǎƻ ŀƭƭΩŀȊƛŜƴŘŀ 

di sviluppare private lable di negozi che cercano capi esclusivi ma in esigue quantità; questo 

ǎǳŎŎŜǎǎƻ ŝ ŀǾǾŜƴǳǘƻ ƎǊŀȊƛŜ ŀƭƭŀ ŎŀǇŀŎƛǘŁ ŘŜƭƭΩŀȊƛŜƴŘŀ Řƛ ŀǘǘǊŀǊǊŜ ƛ ǇƻǘŜƴȊƛŀƭƛ ŎƭƛŜƴǘƛ ƎǊŀȊƛŜ ŀƭƭŜ 

capacità apprese nel tempo e alle relazione intraprese in eventi del settore.  
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Immagine 10 ς Canvas IMjiT35020 ς Elaborazione Personale 

 

Analizzando MiniB SRL ŀǘǘǊŀǾŜǊǎƻ ƭΩǳǘƛƭƛȊȊƻ ŘŜƭ ŎŀƴǾŀǎ ǎƛ ǇǳƼ ǾŜŘŜǊŜ ŎƻƳŜ il laboratorio abbia 

saputo strutturarsi attraverso due differenti offerte: il brand, ŎƘŜ ƭΩŀȊƛŜƴŘŀ Ƙŀ ŘŜŎƛǎƻ Řƛ 

acquistare dopo la produzione per alcuni anni e le commesse conto-terziΦ [ΩŀȊƛŜƴŘŀ Ŝ ƛƴ 

particolare il brand hanno strutturato la propria value prepositions nel territorio attraverso 

una produzione made in Italy, interna alla struttura, avvalendosi di realtà limitrofe, a KM 0, 

per le lavorazione e la fornitura esterna. [ŀ ǇǊƻŘǳȊƛƻƴŜΣ ƭΩǳŦŦƛŎƛƻ ǎǘƛƭŜ Ŝ ƭŀ ǘŀƎƭƛŜǊƛŀ ǾŜƴƎƻƴƻ 

seguiti internamente dalla MiniB SRL, occupandosi di ogni passaggio direttamente, 

ǾŀƭƻǊƛȊȊŀƴŘƻ ƻƎƴƛ ŎŀǇƻ Ŝ ŎƻƴŦŜȊƛƻƴŀƴŘƻƭƻ Ŏƻƴ ƭŀ ƳŀǎǎƛƳŀ ŎǳǊŀΦ [ΩŀȊƛŜƴŘŀ Ƙŀ ǊƛǾƻƭto la 

propria produzione al locale ma puntando ad una distribuzione internazionale. Il brand 

inizialmente era caratterizzato da soli capi in denim, raw oppure lavati, mentre oggi ha 

ampliato la propria offerta inserendo anche capi non denim senza tralasciare la filosofia 

originaria. [ΩŀȊƛŜƴŘŀ ƭŀǾƻǊŀƴŘƻ ǎƛŀ ŎƻƳŜ ǘŜǊȊƛǎǘŀ ŎƘŜ Ŏƻƴ ƛƭ ōǊŀƴŘ Řƛ ǇǊƻǇǊƛŜǘŁ Ƙŀ ǎŀǇǳǘƻ 

strutturare i propri ricavi su due livelli, ovvero da una parte le commesse ricevute e dŀƭƭΩŀƭǘǊŀ 

la produzione propria in modo da sostenere un carico di lavoro costante durante tutto 

ƭΩŀƴƴƻΤ ƛƴ ǇŀǊǘƛŎƻƭŀǊŜ ƛƭ ōǊŀƴŘ ƻŦŦǊŜ ǳƴ ǇǊƻŘƻǘǘƻ ǇǊƻƎǊŀƳƳŀǘƻΣ ƻǊŘƛƴŀǘƻ ŘǳǊŀƴǘŜ ƭŀ ŎŀƳǇŀƎƴŀ 

ǾŜƴŘƛǘŀ ƛƴ ŦƛŜǊŜ ƻ ƛƴ ǎƘƻǿǊƻƻƳΣ Ŝ ǳƴ ǇǊƻŘƻǘǘƻ άǇǊƻƴǘƻέ ƻŦŦǊŜƴŘƻ ŎƻǎƜ ǳƴ ǊƛŀǎǎƻǊǘƛƳŜƴǘƻ 
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durante la stagione grazie a dei capi continuativi; questa strategia permette ŀƭƭΩŀȊƛŜƴŘŀ Řƛ 

ŀƭƭƛƴŜŀǊǎƛ ŀƭ ƳŜǊŎŀǘƻ Ŝ Řƛ ƛƴŎǊŜƳŜƴǘŀǊŜ ƭŜ ǾŜƴŘƛǘŜ ŘǳǊŀƴǘŜ ƭΩŀƴƴƻΦ 

 

Immagine 11 ς Canvas Seal Kay ς Elaborazione Personale 

 

Un ulteriore modello di business individua la capacità di alcune aziende di creare un gruppo 

ŀǘǘǊŀǾŜǊǎƻ ƭƻ ǎǾƛƭǳǇǇƻ ƻ ƭΩŀŎǉǳƛǎƛȊƛƻƴŜ Řƛ ǊŜŀƭǘŁ ŀŦŦƛƴƛ creando sinergie; ciò è avvenuto per 

{ǘŀŦŦ LƴǘŜǊƴŀǘƛƻƴŀƭ Ŝ LǘŀƭǎŜǊǾƛŎŜ {t!Τ ƛƴ ǇŀǊǘƛŎƻƭŀǊŜ ǉǳŜǎǘΩǳƭǘƛƳŀ ǊŜŀƭǘŁ ƴŜƎƭƛ ŀƴƴƛ ŝ ŎǊŜǎŎƛǘŀ 

ŀǘǘǊŀǾŜǊǎƻ ƭΩŀŎǉǳƛǎƛȊƛƻƴŜ Řƛ ōǊŀƴŘ Ƴŀƭ ƎŜǎtiti puntando al loro rilancio. 

Il modello di business ŀƴŀƭƛȊȊŀǘƻ Ŏƻƴ ƭΩǳǘƛƭƛȊȊƻ ŘŜƭ Ŏanvas riguarda aziende come Italservice le 

quali si occupano del solo sviluppo dei brand, del concept e di disegnare le collezioni, 

ŘŜƭŜƎŀƴŘƻ ƭΩƛƴǘŜǊƻ ǇǊƻŎŜǎǎƻ ǇǊƻŘǳǘǘƛǾƻ Ƴŀ occupandosi della distribuzione grazie ad una 

serie di relazioni e alla capacità manageriale. Italservice si avvale di partner chiave, i 

laboratori, per i rapporti di subfornitura puntando su un capo commercializzato su 

άŎŀƳǇƛƻƴŜέΣ ǇŜǊ ǉǳŀƴǘƻ ǊƛƎǳŀǊŘŀ ƛ ƭŀǾŀƎƎƛ ƭΩŀȊƛŜƴŘŀ ǎǾƛƭǳǇǇŀ ƭŀ ǇǊƻǘƻǘƛǇƛŀ Ŏƻƴ ǳƴŀ ƭŀǾŀƴŘŜǊƛa, 

la quale dovrà riproporli ai terzisti che le commissioneranno i capi per conto di Italservice. Le 

capacità manageriali e il capitale di relazione svolgono un ruolo chiave permettendo di 

strutturare una distribuzione di massa raggiungendo il numero maggiore di clienti B2C, 
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ƳŜƴǘǊŜ ƎǊŀȊƛŜ ŀƎƭƛ ƛƴǾŜǎǘƛƳŜƴǘƛ ƛƴ ŎƻƳǳƴƛŎŀȊƛƻƴŜ ƭΩazienda raggiunge il clienti B2B che a loro 

volta acquisteranno dai clienti retail consolidando così le vendite del brand. Il revenue model 

sfrutta economie Řƛ ǎŎŀƭŀ Ŝ Řƛ ǊŀƎƎƛƻ ŘΩŀȊƛŜƴŘŜΣ queste realtà sono titolari di più brand e 

producendo a grossi quantitativi riescono a creare margini nonostante i prezzi contenuti. Nel 

caso di Italservice troviamo Cycle, MET jeans e Chinos and friends, queste tre etichette si 

rivolgono a segmenti di clientela differente così da raggiungere il numero maggiore di clienti 

o inserendo più linee nello stesso negozio. Questi progetti puntano alla massimizzazione del 

profitto nel breve periodo, ad un incremento di fatturato esponenziale grazie agli 

investimenti di cui dispongono, ma creando un prodotto non sostenibile nel lungo periodo 

Řŀǘƻ ŎƘŜ ƭŀ ǇƻǘŜƴȊƛŀƭƛǘŁ ǾƛŜƴŜ ōǊǳŎƛŀǘŀ Ŝ ǊŀƎƎƛǳƴǘƻ ƭΩŀǇƛŎŜ ǊƛŜǎŎƻƴƻ ŀ ǎƻǎǘŜnere il fatturato 

per un periodo limitato prima che i buyer abbandonino il brand e si rivolgano ad un altro. Nel 

ƳƻƳŜƴǘƻ ƛƴ Ŏǳƛ ƛƭ ŦŀǘǘǳǊŀǘƻ ƛƴƛȊƛŀ ŀ ǎŎŜƴŘŜǊŜΣ ƭΩŀȊƛŜƴŘŀ Ŏƻƴǘƛƴǳŀ ŀ ǇǊƻŘǳǊǊŜ ŦƛƴŎƘŞ ǊƛŜǎŎŜ ad 

avvalersi delle economia di scala, nel momento in cui questa condizione viene meno il brand 

viene interrotto e si punta alla vendita, potendo partire con un nuovo progetto. La struttura 

dei costi e dei ricavi viene organizzata con margini molto labili, funziona nel momento in cui 

viene superata una soglia produttiva in modo da poter sostenere e bilanciare i flussi 

finanziari, ma nel momento in cui il fatturato cala, non si riesce a correggere questo 

decremento nel breve periodo, e porta ƭΩŀȊƛŜƴŘŀ ŀŘ ǳƴ ǊƛǎŎƘƛƻ ŎǊŜǎŎŜƴǘŜΦ Italservice ha 

ceduto No-li-ta a Area B SPA, mentre per quanto concerne il progetto Ra-Re è stato 

accantonato ritenendo che i due brand avessero già esaurito il loro potenziale dopo il 

recente acquisto.  
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Immagine 12 ς Canvas Italservice ς Elaborazione 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 sono Vi.Be.Mac., Minucoop, 

Novermb3r ς Asko, Blue Jeans Lavanderie e Martelli Lavorazioni Tessili di cui di seguito viene 

presentato il modello di business attǊŀǾŜǊǎƻ ƭΩǳǘƛƭƛȊȊƻ ŘŜƭ ŎŀƴǾŀǎΦ  

bŜƭƭΩŀƴŀƭƛǎƛ Řƛ ±ƛΦ.ŜΦaŀŎΦ ŀǘǘǊŀǾŜǊǎƻ ƭΩǳǘƛƭƛȊȊƻ ŘŜƭ ŎŀƴǾŀǎ ǎƛ ǾŜŘŜ ŎƻƳŜ ƭΩŀȊƛŜƴŘŀ abbia 

ǎǘǊǳǘǘǳǊŀǘƻ ƭŀ ǇǊƻǇǊƛŀ ƻŦŦŜǊǘŀ Řƛ ǾŀƭƻǊŜ ōŀǎŀƴŘƻƭŀ ǎǳ ƳŀŎŎƘƛƴŀǊƛ ǇŜǊ ƭΩƛƴŘǳǎǘǊƛŀƭƛȊȊŀȊƛƻƴŜ ǇŜǊ 

ƭŀ ŎƻƴŦŜȊƛƻƴŜ Řƛ ŎŀǇƛ ƛƴ ŘŜƴƛƳ ŀǘǘǊŀǾŜǊǎƻ ƭƻ ǎǾƛƭǳǇǇƻ Řƛ ŎŀǇŀŎƛǘŁ ǘŜŎƴƛŎƘŜ Ŝ ŘΩƛƴƴƻǾŀȊƛƻƴŜ ŘŜƭ 

prodotto sviluppate negli anƴƛΦ hǊƛƎƛƴŀƭƳŜƴǘŜ ƭΩŀȊƛŜƴŘŀ offriva il servizio di riparazione come 

concessionaria diretta di Singer, ma dopo pochi anni grazie alle competenze sviluppate e 

ŀƭƭΩƻǇǇƻǊǘǳƴƛǘŁ ƛƴŘƛǾƛŘǳŀǘŀ ǎǳƭ ƳŜǊŎŀǘƻΣ ƭΩƛƳǇǊŜƴŘƛǘƻǊŜ ǎŎŜƭǎŜ Řƛ ƭŀƴŎƛŀǊŜ ǳƴŀ ǇǊƻǇǊƛŀ ƭƛƴŜŀ Řƛ 

macchine da cucire specializzate nella confezione di prodotti in denim, quindi più resistenti. 

vǳŜǎǘŀ ǎǇŜŎƛŀƭƛȊȊŀȊƛƻƴŜ ŎŀǊŀǘǘŜǊƛȊȊƼ ƭΩƻŦŦŜǊǘŀ Řƛ ±ƛΦ.ŜΦaŀŎ. negli anni al punto tale da 

ǎǾƛƭǳǇǇŀǊŜ он ƳŀŎŎƘƛƴŀǊƛ ǇŜǊ ƭΩƛƴŘǳǎǘǊƛŀƭƛȊȊŀȊƛƻƴŜ ŘŜƛ ǎƛƴƎƻƭƛ ǇŀǎǎŀƎƎƛ Řƛ ŎƻƴŦŜȊƛƻƴŜ ǇŜǊ ƛ ŎŀǇƛ 

in denim. [ΩŀȊƛŜƴŘa dà la possibilità ai brand di co-sviluppare un macchinario ad hoc per i 
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ǇǊƻǇǊƛ ŎŀǇƛΣ ƭŜƎŀƴŘƻ ŀ ǎŜ ƭŀ ǇǊƻŘǳȊƛƻƴŜ ŦǳǘǳǊŀ Řŀǘƻ ŎƘŜ ƛ ƭŀōƻǊŀǘƻǊƛ ŎƘŜ ǊƛŎŜǾŜǊŀƴƴƻ ƭΩƻǊŘƛƴŜ 

di produzione saranno obbligati ad acquistare i macchinari Vi.Be.Mac. per eseguire le 

ŎƻƳƳŜǎǎŜΦ [ΩŀȊƛŜƴŘŀ ǾŜǊƻƴŜǎŜΣ ŀǘǘǊŀǾŜǊǎƻ ǳƴŀ ǊŜǘŜ Řƛ ǊŀǇǇǊŜǎŜƴǘŀƴǘƛ Ŝ Řƛ ŘƛǎǘǊƛōǳǘƻǊƛΣ Ƙŀ 

seguito la delocalizzazione fornendo i laboratori di produzione. Per quanto riguarda la 

ǎǘǊǳǘǘǳǊŀ ŘŜƛ ǊƛŎŀǾƛ ƭΩŀȊƛŜƴŘŀ ƻƭǘǊŜ ŀƭƭŀ ǾŜƴŘita offre anche la riparazione, un servizio 

ŘΩŀǎǎƛǎǘŜƴȊŀ Ŝ ǎǳǇǇƻǊǘƻ ǇŜǊ ƭΩǳǘƛƭƛȊȊƻ ŘŜƭƭŜ ƳŀŎŎƘƛƴŜ che negli anni sono diventi una fonte 

consistente di entrate.  

 

Immagine 13 ς Canvas Vi.Be.Mac ς Elaborazione Personale 

 

Lƭ ōǊŀƴŘ bƻǾŜƳōоǊ ŝ ƛƴ ŀŦŦƛǘǘƻ ŘΩŀȊƛŜƴŘŀ ŀƭƭŀ ǎƻŎƛŜǘŁ !ǎƪƻΣ ǉǳƛƴŘƛ ƭΩŀƴŀƭƛǎƛ ŀǘǘǊŀǾŜǊǎƻ ƛƴ 

canvas analizzerà sia il brand che la struttura aziendale. La realtà che gestisce il brand punta 

alla gestione di etichette senza una struttura, acquisendo brand e gestendoli in sinergia con 

il proprio portfolio, creando così economie di scala in produzione e distributive nella 

commercializzazioƴŜ ŘƛǊƛƎŜƴŘƻǎƛ ǾŜǊǎƻ ǳƴΩottica di gruppo con una crescita sul mercato 

ƛƴǘŜǊƴƻ ŜŘ ŜǎǘŜǊƴƻΤ ŘŀƭƭΩŀƭǘǊŀ ǇŀǊǘŜ bƻǾŜƳōоǊ ǎƛ ǇǊŜǎŜƴǘŀ ŎƻƳŜ ǳƴŀ ǊŜŀƭǘŁ Řŀƭ ǇǊƻŘƻǘǘƻ 

forte, caratterizzato da un immagine coerente e percepita sul mercato, ma purtroppo mal 

ƎŜǎǘƛǘƻΤ ǉǳŜǎǘŀ ŝ ƭΩƻǇǇƻǊǘǳƴƛǘŁ ŎƘŜ ŝ ǎǘŀǘŀ Ŏƻƭǘŀ Ŝ ǎǳ Ŏǳƛ !ǎƪƻ Ƙŀ ǎŎŜƭǘƻ Řƛ ƛƴǾŜǎǘƛǊŜΦ {ƻƴƻ 
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ǊƛƭŜǾŀƴǘƛ ƭŜ ŀǘǘƛǾƛǘŁ ŎƘƛŀǾŜ Ŝ ƛ ǇŀǊǘƴŜǊ ǎǘǊŀǘŜƎƛŎƛ Řŀǘƻ ŎƘŜ ƭΩŀȊƛŜƴŘŀ ǎƛ ƻŎŎǳǇŀ ŘŜƭ ǎƻƭƻ ŘŜǎƛƎƴ Ŝ 

comuniŎŀȊƛƻƴŜ Ŝ ŘŜƭƭŀ ŎƻƳƳŜǊŎƛŀƭƛȊȊŀȊƛƻƴŜ ŘŜƭ ǇǊƻŘƻǘǘƻ ŀǾǾŀƭŜƴŘƻǎƛ ŘŜƭƭΩƻǳǘǎƻǳǊŎƛƴƎ per i 

processi produttivi; Novemb3r si rivolge a negozi multibrand internazionali attraverso uno 

showroom diretto, una rete di agenti e distributori oltre ad essere presente nelle principali 

fiere del settore. Fra le risorse chiave risulta importante la capacità manageriale che ha 

ǎŀǇǳǘƻ ǊƛǎǘǊǳǘǘǳǊŀǊŜ ƭΩŀȊƛŜƴŘŀ ǊŜƴŘŜƴŘƻƭŀ ŎƻƳǇŜǘƛǘƛǾŀ, puntando su una presenza 

internazionale per attrarre nuovi partner.  

 

Immagine 14 ς Canvas Novemb3r ς Elaborazione Personale 

 

¦ǘƛƭƛȊȊŀƴŘƻ ƛƭ ŎŀƴǾŀǎ ǇŜǊ ƭΩŀƴŀƭƛǎƛ ŘŜƭƭŀ aŀǊǘŜƭƭƛ [ŀǾƻǊŀȊƛƻƴŜ ¢Ŝǎǎƛƭƛ ǎƛ ŜǾƛƴŎŜ ŎƻƳŜ ƭΩŀȊƛŜƴŘŀ 

operi secondo un ottica di gruppo attraverso le sedi in Italia, Turchia, Tunisia e Marocco che 

permettono un offerta articolata verso i propri clienti offrendo prezzi differenti per i 

medesimi trattamenti. [ΩŀȊƛŜƴŘŀ Ƙŀ Ǉǳƴǘŀǘƻ ŀƭƭΩƛƴƴƻǾŀȊƛƻƴŜ ŀǘǘǊŀǾŜǊǎƻ ǳƴŀ ǊƛŎŜǊŎŀ Ŝ ǎǾƛƭǳǇǇƻ 

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 

ƭŀǾŀƴŘŜǊƛŜ Ƴŀ Ŏƻƴ ƛ ƳŜŘŜǎƛƳƛ ǊƛǎǳƭǘŀǘƛΤ ǇǳƴǘŀƴŘƻ ŀƭƭΩŜŎƻ-sostenibilità, un basso impatto 

ambientale e ad ǳƴ ǊƛǎǇŀǊƳƛƻ ŘŜƭƭŜ ǊƛǎƻǊǎŜΣ ƭΩŀȊƛŜƴŘŀ Ƙŀ ŀǘǘǊŀǘǘƻ clienti attenti a questi 
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aspetti ma che vogliono offrire un prodotto trattato e lavato. Il gruppo Martelli Lavorazioni 

¢Ŝǎǎƛƭƛ ƛƴƻƭǘǊŜ Ƙŀ Ǉǳƴǘŀǘƻ ŀŘ ǳƴ ŜǎǇŀƴǎƛƻƴŜ ŀǘǘǊŀǾŜǊǎƻ ƭΩŀǇŜǊǘǳǊŀ Ři una serie di filiali in Italia, 

Turchia, Tunisia e Marocco, collocandosi vicino ai produttori e articolando la propria offerta 

in una serie di trattamenti a prezzi differenti a seconda della sede in cui vengono svolti; 

ǉǳŜǎǘŀ ǎǘǊŀǘŜƎƛŀ Ƙŀ ǇŜǊƳŜǎǎƻ ŀƭ ƎǊǳǇǇƻ Řƛ ƴƻƴ ǎǳōƛǊŜ ƛƭ Ŏŀƭƻ Řƛ ŎƻƳƳŜǎǎŜ ƴŜƎƭƛ ŀƴƴƛ ΩфлΣ Ŏƻƴ 

la caduta dei dazi doganali, ma di mantenere e accrescere la propria posizione avendo 

ŘŜƭƻŎŀƭƛȊȊŀǘƻ ŀƴŎƘΩŜǎǎŀ ƳŀƴǘŜƴŜƴŘƻ ƭŜ ǎŜŘƛ ǇǊƛƴŎƛǇŀƭƛ ǇŜǊƼ ƛƴ LǘŀƭƛŀΦ 

 

Immagine 15 ς Canvas Martelli Lavorazioni Tessili ς Elaborazione Personale 

 

¦ǘƛƭƛȊȊŀƴŘƻ ƛƭ ŎŀƴǾŀǎ ŎƻƳŜ ƳŜǘƻŘƻ ŘΩŀƴŀƭƛǎƛ ǎƛ ŜǾƛƴŎŜ ŎƻƳŜ aƛƴǳŎƻƻǇ ŀōōƛŀ ǎŀǇǳǘƻ ŎƻƎƭƛŜǊŜ 

ƭΩƻǇǇƻǊǘǳƴƛǘŁ ƻŦŦŜǊǘŀ Řŀƭ ƳŜǊŎŀǘƻ ǊƛǾƻƭƎŜƴŘƻ ƭŀ ǇǊƻǇǊƛŀ ǇǊƻŘǳȊƛƻƴŜΣ ƻƭǘǊŜ ŀƭƭŀ ŎŀǊǘƻǘŜŎƴƛŎŀ 

ŀƴŎƘŜ ŀƭ ǎŜǘǘƻǊŜ ŘŜƭƭΩŀōōƛƎƭƛŀƳŜƴǘƻΣ ŘŜƭƭŜ ŎŀƭȊŀǘǳǊŜ Ŝ ŘŜƛ ǇǊƻŘƻǘǘƛ Řƛ ǇŜƭƭŜǘǘŜǊƛŀΦ [ΩŀȊƛŜƴŘŀ 

negli anni si è dotata di macchinari per lo stampaggio di miniature metalliche, offrendo ai 

ǇǊƻǇǊƛ ŎƭƛŜƴǘƛ ǎƛŀ ǳƴ ǇǊƻŘƻǘǘƻ ǎǘŀƴŘŀǊŘ ǎƛŀ ǇŜǊǎƻƴŀƭƛȊȊŀǘƻΣ ƭΩŀȊƛŜƴŘŀ Ƙŀ ǎŀǇǳǘƻ ŎƻƭƭƻŎŀǊǎƛ 

vicino ai propri committenti. Minucoop per raggiungere nuovi clienti partecipa alla principali 

fiere del settore, proponendo prodotti innovativi e offrendo la possibilità di produrre 

ƳƛƴƛŀǘǳǊŜ ƳŜǘŀƭƭƛŎƘŜ ǇŜǊǎƻƴŀƭƛȊȊŀǘŜ ǎǳ ŎƻƳƳŜǎǎŜ ƛƴ ǉǳŀǊŀƴǘƻǘǘΩƻǊŜΣ ǉǳŜǎǘŀ ǎǘǊŀǘŜƎƛŀ Ƙŀ 
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Řŀǘƻ ƭΩƻǇǇƻǊǘǳƴƛǘŁ ŀƭƭΩŀȊƛŜƴŘŀ Řƛ ƴƻƴ Ŏompetere sul prezzo ma sul prodotto differenziandosi 

Řŀƛ ŎƻƳǇŜǘƛǘƻǊǎΦ [ΩŀȊƛŜƴŘŀ ƻŦŦǊŜ ǳƴ ŀƳǇƛŀ ƎŀƳƳŀ Řƛ ƳŜǘŀƭƭƛ ǇŜǊ ƭŀ ǇǊƻŘǳȊƛƻƴŜ Řƛ ǊƛǾŜǘǘƛΣ 

bottoni, borchie e altre miniature principalmente utilizzati nella confezione dei capi in 

denim, accessori non solo estetici ma anche funzionali.  

 

Immagine 16 ς Canvas Minucoop ς Elaborazione Personale 

 

 [ΩǳƭǘƛƳƻ ƳƻŘŜƭƭƻ Řƛ ōǳǎƛƴŜǎǎ ŀƴŀƭƛȊȊŀǘƻ ŀǘǘǊŀǾŜǊǎƻ ƭΩǳǘƛƭƛȊȊƻ ŘŜƭ canvas è quello della Blue 

WŜŀƴǎ [ŀǾŀƴŘŜǊƛŜΣ ƭΩŀȊƛŜƴŘŀ ƻŦŦǊŜ ŀƛ ǇǊƻǇǊƛ ŎƭƛŜƴǘƛ ƭŀǾŀƎƎƛ Ŝ ǘǊŀǘǘŀƳŜƴti per capi in denim. La 

realtà negli anni ha implementato la propria offerta iniziale specializzandosi su trattamenti 

industriali e manuali. La struttura riceve commesse da brand locali, come Diesel e Staff 

International, che richiedono un lavaggio ad hoc co-sviluppato che contraddistingua i loro 

capi; viene prodotto prima il prototipo e successivamente inizia la produzione. La lavanderia 

dà la possibilità di lavare e trattare piccole serie collaborando così anche con realtà giovani. 

Saturata la capacità interna, la Blue Jeans Lavanderie invece di ampliare 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 dato vita ad una serie di 

ŎƻƭƭŀōƻǊŀȊƛƻƴƛ ŘŜƭƭΩŀȊƛŜƴŘŀ ǾŜǊǎƻ ƭΩŜǎǘŜǊƴƻ Ŝ Ƙŀ ǇŜǊƳŜǎǎƻ Řƛ ƴƻƴ ƛƴǾŜǎǘƛǊŜ ulteriormente in 
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struttura che non sarebbe stata assorbita data la ciclicità del lavoro. Questa strategia 

caratterizza il canvas aziendale e valorizza i partner cƘƛŀǾŜ Ŏƻƴ Ŏǳƛ ƭΩŀȊƛŜƴŘŀ ŎƻƭƭŀōƻǊŀΦ 

 

Immagine 17 ς Canvas Blue Jeans Lavanderie ς Elaborazione Personale 

 

Nonostante il modello di business di ogni azienda risulti unico si può vedere, grazie 

ŀƭƭΩǳǘƛƭƛȊȊƻ ŘŜƭ Ŏanvas, come vi siano delle aree comuni che caratterizzano le aziende; in 

particolare sono quelle ǊƛǾƻƭǘŜ ŀƭƭΩƛƴǘŜǊƴƻ ŘŜƭƭŜ ǊŜŀƭǘŁ ovvero le attività chiave e le risorse 

ŎƘƛŀǾŜ ƻƭǘǊŜ ŀƭƭΩƻŦŦŜǊǘŀ Řƛ ǾŀƭƻǊŜ ŎƘŜ ŎƻƴǘǊŀŘŘƛǎǘƛƴƎǳŜ ƛƭ ōǳǎƛƴŜǎǎ ŀȊƛŜƴŘŀƭŜΦ 5ŀ ŎƛƼ ǎƛ ŘŜŘǳŎŜ 

come le capacità sviluppate negli anni siano caratterizzanti da investimenti in 

immobilizzazione, principalmente macchinari, permettendo ŀƭƭΩŀȊƛŜƴŘŀ Řƛ strutturare la 

propria offerta. Si può vedere come i partner, sia fornitori che clienti, risultino importanti per 

tutte le tipologie di aziende, ciò avviene perché esse sono integrate nella filiera 

ŘΩŀǇǇŀǊǘŜƴŜƴȊŀ Ŝ ǉǳƛƴŘƛ ƭŜ ǊŜƭŀȊƛƻƴƛ ǎƻƴƻ ŜǎǎŜƴȊƛŀƭƛ ǇŜǊ ƛƭ ōǳǎƛƴŜǎǎ Řŀǘŀ ƭŀ ǎǇŜŎƛŦƛŎƛǘŁ ŘŜƛ 

prodotti offerti. Nel caso dei brand analizzati si può vedere come essi lavorino soprattutto 

sulla comunicazione e design per le attività chiave e sui canali distributivi per raggiungere i 

propri clienti target. 
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4.6 Cambiamento Business Model 

Negli anni il modelli di business delle aziende è mutato, un cambiamento che alle volte ha 

saputo cogliere opportunità e spazi nel mercato implementando il business e accorpando più 

fasi del processo, mentre altre volta è stata una risposta al cambiamento dovuto al periodo 

di crisi che le aziende si sono trovate a dover superare. I cambiamenti dei modelli di business 

delle aziende analizzate si possono riassumere essenzialmente in quattro categorie: 

ƛƳǇƭŜƳŜƴǘŀȊƛƻƴŜ Ŝ ŀŎŎƻǊǇŀƳŜƴǘƻ Řƛ ǇŀǎǎŀƎƎƛ ŘŜƭƭŀ ŦƛƭƛŜǊŀΣ ƎƻǾŜǊƴŀǊŜ ƭΩƛƴǘŜǊƻ ǇǊƻŎŜǎǎƻΣ Řŀƭ 

terzismo allo sviluppo di un proprio brand e con un ottica di gruppo. 

Nel primo caso le aziende hanno visto la possibilità di accorpare e di governare più fasi del 

processo, gestendole direttamente, investendo su business affini al proprio così da offrire ai 

propri clienti una serie di servizi senza dover rivolgersi a più aziende. Un modello che ha 

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 ha favorito la creazione di sinergie produttive, economie di scala, e distributive, 

raggio ŘΩŀȊƛƻƴŜΣ ǘǊŀǘǘŀƴŘƻ ǇƛǴ ǇǊƻŘƻǘǘƛ con la medesima strategia. Questa scelta dimostra 

ŎƻƳŜ ƭŀ ŎǊŜǎŎƛǘŀ Ǉƻǎǎŀ ŜǎǎŜǊŜ ǎƻǎǘŜƴǳǘŀ ŀǘǘǊŀǾŜǊǎƻ ƭΩŀŎŎƻǊǇŀƳŜƴǘƻ di differenti fasi offrendo 

al proprio cliente un unico interlocutore a cui rivolgersi per differenti passaggi. 

La filiera frammentata ha fatto nascere una serie di figure specializzate nel governarla e 

ƴŜƭƭΩŀŎŎƻǊǇŀǊŜ Ŝ ƎŜǎǘƛǊŜ ƭΩƛƴǘŜǊƻ ǇǊƻŎŜǎǎƻΤ ǉǳŜǎǘƻ ǎǾƛƭǳǇǇƻ ŘŜƭ ƳƻŘŜƭƭƻ Řƛ ōǳǎƛƴŜǎǎ ŝ 

avvenuto per numerosi laboratori che hanno preferito esternalizzare i processi, 

rimanendone committenti, invece di allargare e implementare la propria struttura a favore 

di una più snella, potendo trattare un numero crescente di prodotti e garantendo uno 

standard qualitativo elevato, 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 hanno preferito delegare la produzione non ritenendola un asset 

strategico peǊ ƭΩŀȊƛŜƴŘŀ Ƴŀ ǊŜƴŘŜƴŘƻǎƛ ŎƻƴǎŀǇŜǾƻƭƛ ŎƘŜ ŀŦŦƛŘŀƴŘƻǎƛ ŀŘ ŀȊƛŜƴŘŜ ǎǇŜŎƛŀƭƛȊȊŀǘŜ 

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 capacità 

gestionale e manageriale dei propri dipendenti che sanno come distribuire e controllare la 

produzione dei capi mettendo in filiera realtà differenti e affidandosi a laboratori differenti 
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per la confezione di tipologie di prodotti diversi, sfruttando il know-how che ogni realtà nel 

tempo ha sviluppato così 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 vengono sviluppate una serie di 

ŎƻƳǇŜǘŜƴȊŜ ŎƘŜ ǇƻǊǘŀƴƻ ƭΩŀȊƛŜƴŘŀ ŀ ǎǇŜŎƛŀƭƛȊȊŀǊǎƛ ƛƴ ǳƴ ǳƴƛŎƻ ǎŜƎƳŜƴǘƻΣ ǉǳŜǎǘƻ ǎǾƛƭǳǇǇƻ Řƛ 

competenze ha portato numerose realtà a proporre i propri prodotti lanciando etichette 

autonome attraverso, non lo sviluppo di un brand, ma di un prodotto che è tale perché porta 

con se conoscenza e capacità incrementate negli anni. Alcune aziende hanno scelto di creare 

un proprio brand, altre di acquisirne di già in commercio, altre ancora di entrare solamente 

nel capitale, ma quello che accomuna queste strategie è 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. 

[ΩǳƭǘƛƳƻ ƳƻŘŜƭƭƻ Řƛ ōǳǎƛƴŜǎǎ ŎƘŜ ŝ ŜƳŜǊǎƻ ŝ ǉǳŜƭƭƻ Řƛ ŎǊŜŀǊŜ ǳƴ ƎǊǳǇǇƻΣ ƻǾǾŜǊƻ ŀŎǉǳisire 

realtà già avviate, tenendole separate, e gestirle in modo differente, creando sempre 

ŜŎƻƴƻƳƛŜ Řƛ ǎŎŀƭŀ Ŝ Řƛ ǊŀƎƎƛƻ ŘΩŀȊƛƻƴŜ Ƴŀ ǎŜƴȊŀ ǳƴƛǊŜ ōǳǎƛƴŜǎǎ ŘƛŦŦŜǊŜƴǘƛ ǎŜōōŜƴŜ ǎƛŀƴƻ 

ŀŦŦƛƴƛΦ vǳŜǎǘŀ ǎǘǊŀǘŜƎƛŀ ǇǊŜŘƛƭƛƎŜ ŎŀǇŀŎƛǘŁ ƳŀƴŀƎŜǊƛŀƭƛ Ŝ ǎŦǊǳǘǘŀ ƭΩƛƳƳŀƎƛƴŜ ŎƘŜ ƭΩŀȊƛŜƴŘŀ 

madre si è creata negli anni e il network, a fronte di ciò vengono a crearsi nuovi rapporti o 

vengono implementati quelli esistenti. Questa strategia permette di ristrutturare aziende in 

crisi ma allo stesso tempo implementare quelle nel mercato.  

Tutte queste strategie rivolte al cambiamento possono essere ricondotte al realization 

model Ŝ ŀƭƭΩextension model ovvero cambiamenti non radicali, che avvengono gradualmente, 

principalmente dettati dal ōǳǎƛƴŜǎǎ Ŝ ŘŀƭƭΩŀƳōƛŜƴǘŜ ŜǎǘŜǊƴƻ ŎƘŜ ƴŜƎƭƛ ŀƴƴi è mutato e ha 

richiesto nuove e differenti specializzazioni. Proprio per la tipologia di business in cui le 

aziende operano non vi sono stati cambiamenti radicali ma più un processo graduale di 

specializzazione e di innovazione tecnologica che ha caratteǊƛȊȊŀǘƻ Ǝƭƛ ǳƭǘƛƳƛ ǾŜƴǘΩŀƴƴƛ le 

realtà, sebbene il tipo di processi e di lavoro non sia cambiato, ma solamente mutato, 

rimanendo caratterizzato da una forte componente manuale.  
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05. Conclusione 

 

5.1 Conclusione 

DalƭΩŀƴŀƭƛǎƛ delle aziende mappate e le relazioni che intercorrono tra esse si è riscontrato 

come queste ricalchino il modello del distretto, per storia, interazione e legami con il 

territorio; nonostante ciò, questo non è riconosciuto formalmente. A dimostrazione di 

ǉǳŜǎǘƻ ǎƛ ǇǳƼ ƻǎǎŜǊǾŀǊŜ ŀƭƭΩƛƴǘŜǊƴƻ ŘŜƭ ŜƭŀōƻǊŀǘƻ come si siano create negli anni delle 

relazioni che hanno dato vita ad una filiera basata su una subfornitura locale, caratterizzata 

da grandi aziende e piccole realtà che si occupano di specifici passaggi. 

I player catalogati risultano essere principalmente aziende che, superato il periodo di crisi 

Řŀǘƻ Řŀƭƭŀ ŎŀŘǳǘŀ ŘŜƛ ŘŀȊƛ ŘƻƎŀƴŀƭƛ ŘŜƎƭƛ ŀƴƴƛ ΩфлΣ Ƙŀƴƴƻ ǎŀǇǳǘƻ ǊƛŎƻƴƻǎŎŜǊŜ ƛƭ ǇǊƻǇǊƛƻ 

vantaggio competitivo e sfruttarlo per offrire un prodotto caratterizzato da tradizione, 

tecnologia, made in Italy e creatività, puntando a competere non tanto sul prezzo quanto sul 

valore. Questa strategia ha premiato sia sul mercato locale che su quello internazionale, 

dove le aziende hanno trovato nuovi clienti capaci di apprezzare e valorizzare il prodotto 

offerto. È risultato che una strategia messa in atto da numerose realtà è stata la scelta di 

lavorare sui margini anziché sui prezzi strutturando la propria offerta di valore verso un 

prodotto specifico che risponda alle esigenze del committente. Queste aziende hanno infatti 

individuato nella specializzazione il metodo che ha permesso loro di venir identificate per 

una determinata tipologia di offerta grazie ai prodotti proposti. 

Altro dato che è interessante evidenziare è come nel caso di nuovi brand, questi si avvalgano 

della medesima filiera dei brand già presenti nel mercato, commissionando i prodotti agli 

stessi fornitori. Questo è dovuto ad una disparità di presenza tra le aziende fornitrici, che 

ŀƭƭΩƛƴǘŜǊƴƻ Řƛ ǳƴŀ ǎǘŜǎǎŀ ǘƛǇƻƭƻƎƛŀ Řƛ ƻŦŦŜǊǘŀΣ compaiono in numero esiguo; cosa che non 

avviene invece nel caso dei brand, presenti con un 34% sul totale. La disparità è dovuta a 

ŘŜƭƭŜ ōŀǊǊƛŜǊŜ ŀƭƭΩŜƴǘǊŀǘŀ ŘŀǘŜ ŘŀƎƭƛ ƛƴƎŜƴǘƛ Ŏƻǎǘƛ Řƛ ǎǘǊǳǘǘǳǊŀ Ŝ ŀǾǾƛŀƳŜƴǘo per intraprendere 

nuove attività come lavanderie, produzione di tessuti o miniature metalliche, che invece non 

si presentano nel caso di un nuovo marchio. Perciò le aziende che coprono il ruolo di 

fornitori svolgoƴƻ ǳƴŀ ŦǳƴȊƛƻƴŜ ŎƘƛŀǾŜ ŀƭƭΩƛƴǘŜǊƴƻ ŘŜƭƭŀ filiera.  



 
133 

 

 

¦ƴ ŀƭǘǊƻ ŀǎǇŜǘǘƻ ŜƳŜǊǎƻ ŘŀƭƭΩŀƴŀƭƛǎƛ ŦŀǘǘŀΣ ŝ ŎƻƳŜ ƛƭ ƳƻŘŜƭƭƻ Řƛ ōǳǎƛƴŜǎǎ ŘŜƭƭŜ ŘƛǾŜǊǎŜ ŀȊƛŜƴŘŜ 

risulti, in tutti i casi studiati, di tipo tradizionale, ovvero acquisto-produzione-vendita. Alcune 

delle imprese però hanno nel tempo mutato il loro modo di operare nel mercato, senza però 

mai sconvolgere lo schema iniziale. Le 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 iniziale; i laboratori, pur essendo intervenuti sul proprio modello di 

business, trasformandosi da semplici produttori a terzisti o lanciando brand propri, sono 

ǊƛƳŀǎǘƛ ŀƭƭΩƛƴǘŜǊƴƻ ŘŜƭƭŀ ǘƛǇƻƭƻƎƛŀ classica. A questo proposito, dallo studio fatto attraverso 

ƭΩǳǎƻ ŘŜl canvas si è visto come alcune realtà abbiano strutturato la propria offerta in più 

livelli, ciò avviene per IMjiT35020 e Italian Job SRLS, che offrono un brand gestito 

direttamente, affiancato alle commesse ricevute di produzione conto terzi.  

In ogni caso i cambiamenti incrementali non hanno modificato i business ma hanno puntato 

ǾŜǊǎƻ ǳƴ ŀƎƎǊŜƎŀȊƛƻƴŜ ƻ ƛƳǇƭŜƳŜƴǘŀȊƛƻƴŜ ŘŜƭƭΩƻŦŦŜǊǘŀ ƻǊƛƎƛƴŀǊƛŀΦ 5ŀƭƭΩŀƴŀƭƛǎƛ ǎƛ ǇǳƼ ǾŜŘŜǊŜ 

come nel caso di aziende come Everest Tecnologie Tessili, Blue Jeans Lavanderie e Berto E.G. 

Industria Tessile, dove le immobilizzazioni hanno un ruolo centrale, sono le risorse chiave, 

siano esse fisiche, intellettuali, umane e finanziarie, ŀ ŎŀǊŀǘǘŜǊƛȊȊŀǊŜ ƭΩƛƳǇǊŜǎŀ ƛƴŎƛŘŜƴŘƻ sulla 

loro offerta e la contraddistinguono. Nel caso invece, di aziende con una struttura snella, che 

Ǉǳƴǘŀƴƻ ŀƭƭΩƻǳǘǎƻǳǊŎƛƴƎ ŘŜƛ ǇǊƻŎŜǎǎƛ ŎƻƳŜ ƴŜƭ Ŏŀso dei terzisti, PIER spa, e dei brand, come 

Italservice e Novemb3r, sono soprattutto i rapporti con i partner a risultare strategici.  

[ΩŀǎǇŜǘǘƻ ǇƛǴ ƛƴǘŜǊŜǎǎŀƴǘŜ ŘŜƭƭΩŀƴŀƭƛǎƛ ŘŜƛ Řŀǘƛ ŀǘǘǊŀǾŜǊǎƻ ƭΩƛƴŘƛŎŜ Řƛ tŜŀǊǎƻƴ, è come questo 

permetta di vedere come fra le aziende analizzate non via sia correlazione fra il fatturato e 

ƭΩ9.L¢DA con la tipologia di business mentre vi è correlazione se consideriamo i loro rapporti 

allΩƛƴǘŜǊƴƻ ŘŜƭƭŀ ŦƛƭƛŜǊŀΦ /ƛƼ ŘƛƳƻǎǘǊŀΣ ŀƴŎƻǊŀ ǳƴŀ ǾƻƭǘŀΣ ŎƻƳŜ ƭŜ ŀȊƛŜƴŘŜ ŀōōƛŀƴƻ ǳƴ Ǌǳƻƭƻ 

forte nel ŘŜƭ ǎƛǎǘŜƳŀ ŘΩŀǇǇŀǊǘŜƴŜƴȊŀ Ŝ ŎƻƳŜ ƭŜ ǊŜƭŀȊƛƻƴƛ, più che il business, incidano sulle 

loro performance.  

Si può vedere come le aziende si siano organizzate, interagendo e creando legami solidi e 

duraturi rivolti alla valorizzazione del prodotto offerto. Questo ha generato un plusvalore dei 

prodotti o servizio offerti, che si contraddistinguono per ǳƴƛŎƛǘŁ Ŝ ǳƴΩƛŘŜƴǘƛǘŁ ŦƻǊǘŜ ŎƘŜ ƛƭ 

consumatore finale riconosce. Ogni realtà ha scelto la specializzazione rispondendo così alle 
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commesse sempre più complesse, allargando il proprio mercato di riferimento e attraendo 

clienti internazionale che ricercano un prodotto made in Italy.  

[Ωŀƴŀƭƛǎƛ ƳŜǘǘŜ ƛƴ ƭǳŎŜ ŎƻƳŜ ƭΩƛƴǘŜƎǊŀȊione e la cooperazione fra le aziende in filiera crei 

valore aggiunto per ogni singolo attore, la nascita di relazioni non formali diventa la chiave 

per competere, ciò viene dimostrato, come precedentemente detto, dalla relazione 

ƳƻŘŜǊŀǘŀ ŜƳŜǊǎŀ ƴŜƭƭΩŀƴŀƭƛǎƛ ŦǊŀ ƛƭ Ǌǳƻƭƻ ŀƭƭΩƛƴǘŜǊƴƻ ŘŜƭƭŀ ŦƛƭƛŜǊŀ Ŝ ƭΩ9.L¢5!κŘƛǇŜƴŘŜƴǘƛΦ  

 

La legge regionale 13/2014 relativa ai distretti industriali, rete innovativa regionale e 

ŀƎƎǊŜƎŀȊƛƻƴŜ Řƛ ƛƳǇǊŜǎŜ ǎƛ ǇǊŜǎŜƴǘŀ ŎƻƳŜ ǳƴΩƻǇǇƻǊǘǳƴƛǘŁ ǇŜǊ ŦƻǊƳŀƭƛȊȊŀǊŜ ƛ ǊŀǇǇƻǊǘƛ ƴƻƴ 

convenzionali che sono venuti a formarsi attraverso una prospettiva di filiera, valorizzando 

così ogni passaggio e i player che vi prendono parte. Sarebbe questo un modo di proporsi 

non singolarmente, ma come sistema, per riuscire ad attrarre un numero maggiore di realtà 

internazionali e far riconoscere il valore dei prodotti e le capacità sviluppate dalle aziende. 

È da notare come, in un qual senso, questo già avvenga quando il brand decide di inserire 

ŀƭƭΩƛƴǘŜǊƴƻ ŘŜƭ ǇǊƻŘƻǘǘƻ Ŧƛƴƛǘƻ ǳƴΩŜǘƛŎƘŜǘǘŀ ŎƘŜ ƛƴŘƛŎƘƛ ƛƭ ƴƻƳe del produttore del tessuto e 

della lavanderia che ha effettuato i lavaggi. Facendo ciò, in primo luogo, riconosce il valore 

della filiera e decide di esternalizzarlo ai proprio compratori, considerandolo un plusvalore 

per il proprio prodotto. 

Concludendo si è voluto dimostrare come le aziende in autonomia abbiano saputo creare 

rapporti fra loro, in chiave competitiva e collaborativa, consolidando il proprio ruolo e 

ŘƛǾŜƴǘŀƴŘƻ ǳƴ Ǉǳƴǘƻ Řƛ ǊƛŦŜǊƛƳŜƴǘƻ ǇŜǊ ƭΩŜŎƻǎƛǎǘŜƳŀ Ŝ ŎƻƳŜ ŜǎǎŜ ŀōōƛŀƴƻ ŀǾǳǘƻ ǳƴ ǊƛǎŎƻƴǘǊƻ 

positivo nel proprio business e nei propri margini. La formalizzazione di queste interazioni 

potrebbe far nascere nuove opportunità per le aziende.  



 
135 

 

Bibliografia 

 

- Afuah, Tucci, Virili, 2002 - άaƻŘŜƭƭƛ Řƛ Ŝ-business, acquisire vantaggi competitivi con 

organizzazioni Internet ς .ŀǎŜŘέΣ aŎDǊŀǿ-Hill. 

- Alaimo Aurelio, 2002 ςά ¦ƴϥŀƭǘǊŀ ƛƴŘǳǎǘǊƛŀΚ Υ ŘƛǎǘǊŜǘǘƛ Ŝ ǎƛǎǘŜƳƛ ƭƻŎŀƭƛ ƴŜƭƭϥLǘŀƭƛŀ 

ŎƻƴǘŜƳǇƻǊŀƴŜŀέΣ CǊŀƴŎƻ !ƴƎŜƭƛΦ 

- Alfred Marshall, 1890 ς άtǊƛƴŎƛǇƭŜǎ ƻŦ 9ŎƻƴƻƳƛŎǎέΦ 

- Anastasia Bruno, Corò Giancarlo, 1993 ςά L ŘƛǎǘǊŜǘǘƛ ƛƴŘǳǎǘǊƛŀƭƛ ƛƴ ±ŜƴŜǘƻέΣ bǳƻǾŀ ŘƛƳŜƴǎƛƻƴŜΦ 

- Baffigi Alberto, Signorini Luigi Federico, 2000 ςά [ƻ ǎǾƛƭǳǇǇƻ ƭƻŎŀƭŜ Υ ǳƴϥƛƴŘŀƎƛƴŜ ŘŜƭƭŀ .ŀƴŎŀ 

ŘϥLǘŀƭƛŀ ǎǳƛ ŘƛǎǘǊŜǘǘƛ ƛƴŘǳǎǘǊƛŀƭƛέΣ aŜǊƛŘƛŀƴŀ [ƛōǊƛΦ 

- Bazzo Giacomo, Becattini Giacomo, Tattara Giuseppe, 2001 ςά Lƭ ǇƛŎŎƻƭƻ ŎƘŜ ƴŀǎŎŜ Řŀƭ ƎǊŀƴŘŜ 

Υ ƭŜ ƳƻƭǘŜǇƭƛŎƛ ŦŀŎŎŜ ŘŜƛ ŘƛǎǘǊŜǘǘƛ ƛƴŘǳǎǘǊƛŀƭƛ ǾŜƴŜǘƛέΣ CǊŀƴŎƻ !ƴƎŜƭƛΦ 

- Becattini Giacomo, 1989 ς άaƻŘŜƭƭƛ ƭƻŎŀƭƛ Řƛ ǎǾƛƭǳǇǇƻέΣ ƛƭ aǳƭƛƴƻΦ 

- Becattini Giacomo, 1998 ς ά5ƛǎǘǊŜǘǘƛ ƛƴŘǳǎǘǊƛŀƭƛ Ŝ ƳŀŘŜ ƛƴ Lǘŀƭȅ Υ ƭŜ ōŀǎƛ ǎƻŎƛoculturali del 

ƴƻǎǘǊƻ ǎǾƛƭǳǇǇƻ ŜŎƻƴƻƳƛŎƻέΣ .ƻƭƭŀǘƛ .ƻǊƛƴƎƘƛŜǊƛΦ 

- Becattini Giacomo, 2000 ς άLƭ ŘƛǎǘǊŜǘǘƻ ƛƴŘǳǎǘǊƛŀƭŜ Υ ǳƴ ƴǳƻǾƻ ƳƻŘƻ Řƛ ƛƴǘŜǊǇǊŜǘŀǊŜ ƛƭ 

ŎŀƳōƛŀƳŜƴǘƻ ŜŎƻƴƻƳƛŎƻέΣ wƻǎŜƴōŜǊƎ ϧ {ŜƭƭƛŜǊΦ 

- Beccatini Giacomo, 1997 - άwƛŦƭŜǎǎƛƻƴƛ ǎǳƭ ŘƛǎǘǊŜǘǘƻ ƛƴŘǳǎǘǊiale marshalliano come concetto 

socio-ŜŎƻƴƻƳƛŎƻέΦ 

- Bellandi M., 1982 ςάLƭ ŘƛǎǘǊŜǘǘƻ ƛƴŘǳǎǘǊƛŀƭŜ ƛƴ !ƭŦǊŜŘ aŀǊǎƘŀƭƭέΦ 

- Bellandi Marco, Caloffi Annalisa, 2014 ςά bǳƻǾƛ ŘƛǎǘǊŜǘǘƛ ƛƴŘǳǎǘǊƛŀƭƛ Υ ǊŀǇǇƻǊǘƻ Řƛ !ǊǘƛƳƛƴƻ 

sullo sviluppo locale 2012-нлмоέΣ ƛƭ aǳƭƛƴƻΦ 

- Bracalente Bruno, Cossignani Massimo e Mulas Anna, 2009 ς ά{ǘŀǘƛǎǘƛŎŀ ŀȊƛŜƴŘŀƭŜέΣ aŎDǊŀǿ-

Hill. 

- Bubbio Alberto, 2013 ςά wŜǘƛ ŘϥƛƳǇǊŜǎŀ Υ ŀƭƭŀ ǊƛŎŜǊŎŀ Řƛ ƴǳƻǾŜ Ŧƻƴǘƛ Řƛ ǾŀƴǘŀƎƎƛƻ ŎƻƳǇŜǘƛǘƛǾƻέΣ 

Ipsoa. 

- Bursi Tiziano, Nardin Giuseppe, Marchi Gianluca, 2004 ς άLƴǘernet nell'industria 

ŘŜƭƭϥŀōōƛƎƭƛŀƳŜƴǘƻ Υ ŜǎǇŜǊƛŜƴȊŜ ƴŜƭ ŘƛǎǘǊŜǘǘƻ ŎŀǊǇƛƎƛŀƴƻ Ŝ ƴŜƭ ǎƛǎǘŜƳŀ ƳƻŘŀ ƛǘŀƭƛŀƴƻέCΦ !ƴƎŜƭƛΦ 

- Candoni Italo, Letta Enrico, 2005 ςά 5ƛǎǘǊŜǘǘƛǘŀƭƛŀ Υ ƎǳƛŘŀ ŀƛ ŘƛǎǘǊŜǘǘƛ ƛǘŀƭƛŀƴƛ нллр-нллсέΣ [ƻƎƻ 

libri. 

- Caterina Roberto, GarottiI Pier Luigi, 1995 ςά .ƭǳŜ-Jeans: storia e vicissitudini di un mito 

ŎƻƭƭŜǘǘƛǾƻέΣ 9ŘΦ ½ŀƴƛŎƘŜƭƭƛΦ 

- Conti S., 1996 ςάDŜƻƎǊŀŦƛŀ 9ŎƻƴƻƳƛŎŀέΣ 9ǘŜǘ [ƛōǊŜǊƛŀΣ ¢ƻǊƛƴƻΦ 



 
136 

 

- Corò Giancarlo, Micelli Stefano, 2010 ς " I nuovi distretti produttivi : innovazione, 

internalizzazione e ŎƻƳǇŜǘƛǘƛǾƛǘŁ ŘŜƛ ǘŜǊǊƛǘƻǊƛέΣ aŀǎƛƭƛƻΦ 

- Cresta Angela, 2008 ς άLƭ Ǌǳƻƭƻ ŘŜƭƭŀ ƎƻǾŜǊƴŀƴŎŜ ƴŜƛ ŘƛǎǘǊŜǘǘƛ ƛƴŘǳǎǘǊƛŀƭƛ Υ ǳƴϥƛǇƻǘŜǎƛ Řƛ ǊƛŎŜǊŎŀ 

Ŝ ŎƭŀǎǎƛŦƛŎŀȊƛƻƴŜέΦ 

- Crestanello Paolo, Brusco Sebastiano, 1999 ς ά[ϥƛƴŘǳǎǘǊƛŀ ǾŜƴŜǘŀ ŘŜƭƭϥŀōōƛƎƭƛŀƳŜƴǘƻ Υ 

internazionŀƭƛȊȊŀȊƛƻƴŜ ǇǊƻŘǳǘǘƛǾŀ Ŝ ƛƳǇǊŜǎŜ Řƛ ǎǳōŦƻǊƴƛǘǳǊŀέΣ CǊŀƴŎƻ !ƴƎŜƭƛΦ 

- Current Emily, Elliott Merrit, 2014 ςά ! ϝŘŜƴƛƳ ǎǘƻǊȅ Υ ƛƴǎǇƛǊŀǘƛƻƴǎ ŦǊƻƳ .Ŝƭƭ-bottoms to 

.ƻȅŦǊƛŜƴŘǎέΣ wƛȊȊƻƭƛ ƛƴǘŜǊƴŀǘƛƻƴŀƭΦ 

- Dei Ottati Gabi, 1995 ςά ¢Ǌŀ ƳŜǊŎŀǘƻ Ŝ ŎƻƳǳƴƛǘŁ Υ ŀǎǇŜǘǘƛ ŎƻƴŎŜǘtuali e ricerche empiriche sul 

ŘƛǎǘǊŜǘǘƻ ƛƴŘǳǎǘǊƛŀƭŜέΣ CǊŀƴŎƻ !ƴƎŜƭƛΦ 

- Dei Ottati Gabi, 2006 - άLƭ ŘƛǎǘǊŜǘǘƻ ƛƴŘǳǎǘǊƛŀƭŜΥ ǳƴ ƴǳƻǾƻ ƳƻŘƻ Řƛ ƛƴǘŜǊǇǊŜǘŀǊŜ ƛƭ 

ŎŀƳōƛŀƳŜƴǘƻ ŜŎƻƴƻƳƛŎƻέΦ 

- Dunford Michael, 2009 ς άLƴŘǳǎǘǊƛŀƭ 5ƛǎǘǊƛŎǘǎΣ aŀƎƛŎ /ƛǊŎƭŜǎΣ ŀƴŘ ǘƘŜ wŜǎǘǊǳŎǘuring of the 

Lǘŀƭƛŀƴ ¢ŜȄǘƛƭŜǎ ŀƴŘ /ƭƻǘƘƛƴƎ /ƘŀƛƴέΣ 9ŎƻƴƻƳȅ DŜƻƎǊŀǇƘȅΦ 

- Ericani Giuliano,Frattaroli Paola, 1993 ςά ¢Ŝǎǎǳǘƛ ƴŜƭ ǾŜƴŜǘƻ Υ ±ŜƴŜȊƛŀ Ŝ ƭŀ ǘŜǊǊŀŦŜǊƳŀέ .ŀƴŎ 

Popolare di Verona. 

- Faccipieri Sergio, Favotto Francesco, 1975 ςά[ŀ ŎǊƛǎƛ ŘŜƭƭϥƛƴŘǳǎǘǊƛŀ ǘŜǎsile: considerazioni sulla 

ǎƛǘǳŀȊƛƻƴŜ ŘŜƭ ±ŜƴŜǘƻέ [ŀōΦ Řƛ 9ŎƻƴƻƳƛŀ tƻƭƛǘƛŎŀΣ /ŀϥ CƻǎŎŀǊƛΦ 

- Fortis Marco, 2005 ς ά[Ŝ ŘǳŜ ǎŦƛŘŜ ŘŜƭ ƳŀŘŜ ƛƴ Lǘŀƭȅ Υ ƎƭƻōŀƭƛȊȊŀȊƛƻƴŜ Ŝ ƛƴƴƻǾŀȊƛƻƴŜ Υ ǇǊƻŦƛƭƛ Řƛ 

analisi della seconda Conferenza nazionale sul commercio con l'esterƻέΣ ƛƭ aǳƭƛƴƻΦ 

- Fortis Marco, Quadrio Curzio Alberto, 2006 ςά LƴŘǳǎǘǊƛŀ Ŝ ŘƛǎǘǊŜǘǘƛ Υ ǳƴ ǇŀǊŀŘƛƎƳŀ Řƛ 

ǇŜǊŘǳǊŀƴǘŜ ŎƻƳǇŜǘƛǘƛǾƛǘŁ ƛǘŀƭƛŀƴŀέΣ ƛƭ aǳƭƛƴƻΦ 

- Fortis Marco, Quadrio Curzio, 2002 ςά /ƻƳǇƭŜǎǎƛǘŁ Ŝ ŘƛǎǘǊŜǘǘƛ ƛƴŘǳǎǘǊƛŀƭƛΥ ŘƛƴŀƳƛŎƘŜΣ ƳƻŘŜƭƭƛΣ 

Ŏŀǎƛ ǊŜŀƭƛέΣ il Mulino. 

- Friedrich C.J., 1929 ςά!ƭŦǊŜŘǎ ²ŜōŜǊΩǎ ¢ƘŜƻǊȅ ƻŦ [ƻŎŀǘƛƻƴ ƻŦ ƛƴŘǳǎǘǊƛŜǎέΣ ¢ƘŜ ¦ƴƛǾŜǊǎǘȅ ƻŦ 

Chicago press 

- Gilchrist William, Manzotti Roberto, 1992 ςά ! ±ƛǎǳŀƭ ƘƛǎǘƻǊȅ ƻŦ ƧŜŀƴǎǿŜŀǊέΦ 

- Gilda Antonelli , Laura Marino, 2012 ς ά{ƛǎǘŜƳƛ ǇǊƻŘǳǘǘƛǾƛ ƭƻŎŀƭƛ Ŝ ŎƭǳǎǘŜǊ Řƛ ƛƳǇǊŜǎŜΦ 5ƛǎǘǊŜǘǘƛ 

industriali, tecnologici e proto-ŘƛǎǘǊŜǘǘƛέΣ CǊŀƴŎƻ !ƴƎŜƭƛΦ 

- Harris Alice, 2002 ςά¢ƘŜ .ƭǳŜ WŜŀƴέΣ Thames & Hudson. 

- Lorenzoni Gianni, 1992 ς ά!ŎŎƻǊŘƛΣ ǊŜǘƛ Ŝ ǾŀƴǘŀƎƎƛƻ ŎƻƳǇŜǘƛǘƛǾƻ Υ ƭŜ ƛƴƴƻǾŀȊƛƻƴƛ ƴŜƭƭϥŜŎƻƴƻƳƛŀ 

ŘϥƛƳǇǊŜǎŀ Ŝ ƴŜƎƭƛ ŀǎǎŜǘǘƛ ƻǊƎŀƴƛȊȊŀǘƛǾƛέΣ 9¢!{ ƭƛōǊƛΦ 

- Magretta, 2002 - ά²Ƙȅ ōǳǎƛƴŜǎǎ ƳƻŘŜƭǎ ƳŀǘǘŜǊέΣ IŀǊǾŀǊŘ Business Review, Vol. 80, N°5. 

http://www.francoangeli.it/ricerca/risultati_autori.asp?codiceAutore=40897


 
137 

 

- Marzola Pier Luigi, Negrelli Serafino, Vittore Annalisa, Masiero Attilio, Bortoloso L., Bortolotti 

Paolo, Storti Claudio, 1979 ςά ¢Ŝǎǎƛƭƛ Ŝ ŀōōƛƎƭƛŀƳŜƴǘƻΥ ƻǊƎŀƴƛȊȊŀȊƛƻƴŜ ŘŜƭ ƭŀǾƻǊƻΣ ǘŜŎƴƻƭƻƎƛŜ Ŝ 

professionalità nelle fabbrichŜ ŘŜƭ ±ŜƴŜǘƻέΣ CǊŀƴŎƻ !ƴƎŜƭƛΦ 

- Miller Daniel, Woodward Sophie, 2011 ςάDƭƻōŀƭ ŘŜƴƛƳέΣ hȄŦƻǊŘΦ 

- Mistri Maurizio, 2006 ς άLƭ ŘƛǎǘǊŜǘǘƻ ƛƴŘǳǎǘǊƛŀƭŜ ƳŀǊǎƘŀƭƭƛŀƴƻ ǘǊŀ ŎƻƎƴƛȊƛƻƴŜ Ŝ ƛǎǘƛǘǳȊƛƻƴƛέ 

- Molteni Claudio, 2005 ςάDǳƛŘŀ ŜǎǎŜƴȊƛŀƭŜ ŀƭ ŘŜƴƛƳέΣ vǳƛƴŜ ōǳǎƛƴŜǎǎ Ǉǳōƭisher. 

- Mondadori Bruno, Regalia Ida, 2001 ς ά5ƛǎǘǊŜǘǘƛ Ŝ ǎǘǊŀǘŜƎƛŜ Řƛ ǳǎŎƛǘŀ Řŀƭƭŀ ŎǊƛǎƛΦ !ǘǘƻǊƛ Ŝ 

istituzioni nei processi di policy-ƳŀƪƛƴƎέΣ CǊŀƴŎƻ !ƴƎŜƭƛΦ 

- Morrison, 2005 - ά[ŀ ŎŀǇŀŎƛǘŁ ƛƴƴƻǾŀǘƛǾŀ ŘŜƭƭŜ ƛƳǇǊŜǎŜ ƛƴŘƛǾƛŘǳŀƭƛΣ ǳƴŀ ǾŜǊƛŦƛŎŀ ŜƳǇƛǊƛŎŀέΦ 

- Nuti Fabio, 1992 ς άL ŘƛǎǘǊŜǘǘƛ ŘŜƭƭϥƛƴŘǳǎǘǊƛŀ ƳŀƴƛŦŀǘǘǳǊƛŜǊŀ ƛƴ LǘŀƭƛŀΦ L ŘƛǎǘǊŜǘǘƛ ŘŜƭƭϥƛƴŘǳǎǘǊƛŀ 

ƳŀƴƛŦŀǘǘǳǊƛŜǊŀ ƛƴ Lǘŀƭƛŀ Υ Řƛ Cŀōƛƻ bǳǘƛΦ нέΣ CǊŀƴŎƻ !ƴƎŜƭƛΦ 

- Osterwalder, Pigneur, Tucci , 2005 - ά/ƭŀǊƛŦȅƛƴƎ ōǳǎƛƴŜǎǎ ƳƻŘŜƭǎΥ ƻǊƛƎƛƴǎΣ ǇǊŜǎŜƴǘΣ ŀƴŘ ŦǳǘǳǊŜ 

of the ŎƻƴŎŜǇǘέΦ 

- Pastoureau Michel, 2008 ςά.ƭǳ ς {ǘƻǊƛŀ Řƛ ǳƴ ŎƻƭƻǊŜέ 9ŘΦ tƻƴǘŜ ŀƭƭŜ DǊŀȊƛŜΦ 

- tŜƴǊƻǎŜ 9ŘƛǘƘ ¢ΦΣ мффрΣ ά¢ƘŜ ǘƘŜƻǊȅ ƻŦ ǘƘŜ ƎǊƻǿǘƘ ƻŦ ǘƘŜ ŦƛǊƳέΣ hȄŦƻǊŘ ǳƴƛǾŜǊǎƛǘȅ ǇǊŜǎǎΦ 

- Porter Michael E., 1990 ς άClusters and the New Economics of CompetitionέΦ 

- Porter Michael E., 2008 ς άhƴ ŎƻƳǇŜǘƛǘƛƻƴΦΦ Φ ¦ǇŘŀǘŜŘ ŀƴŘ ŜȄǇŀƴŘŜŘέΣ IŀǊǾŀǊŘ ōǳǎƛƴŜǎǎ 

review book. 

- Putman R.D., 1994 - άMaking democracy work: Civic traditions in modern ItalyέΦ 

- Riello Giorgio, 2013 ςά /ƻǘǘƻƴ Υ ǘƘŜ ŦŀōǊƛŎ ǘƘŀǘ ƳŀŘŜ ǘƘŜ ƳƻŘŜǊƴ ǿƻǊƭŘέΣ /ŀƳōǊƛŘƎŜ 

University press. 

- Rullani, 1998 ς ά[ŀ ŎƻƴƻǎŎŜƴȊŀ ŎƻƳŜ ŦƻǊȊŀ ǇǊƻŘǳǘǘƛǾŀέΣ aŀƴƛŦŜǎǘƻƭƛōǊƛΦ 

- Sangalli Carlo, Tajani Antonio, 2001 ςά wŜǘƛ ŘϥƛƳǇǊŜǎŀ Υ ǇǊƻŦƛƭƛ ƎƛǳǊƛŘƛŎƛΣ ŦƛƴŀƴȊƛŀƳŜƴǘƻ Ŝ 

ǊŀǘƛƴƎΥ ƛƭ ŎƻƴǘǊŀǘǘƻ Řƛ ǊŜǘŜ Ŝ ƭŜ ǎǳŜ ŎŀǊŀǘǘŜǊƛǎǘƛŎƘŜέ, AIP, Gruppo 24 Ore. 

- Sedon et al., 2004 - ά¢ƘŜ ŎŀǎŜ ŦƻǊ ǾƛŜǿƛƴƎ .ǳǎƛƴŜǎǎ aƻŘŜƭǎ ŀǎ ŀƴ ŀōǎǘǊŀŎǘƛƻƴ ƻŦ {ǘǊŀǘŜƎȅέΦ  

- Sicca Lucio, Cantone Lorenzo, 2003 ς άhǳǘǎƻǳǊŎƛƴƎ Ŝ ŎǊŜŀȊƛƻƴŜ ŘŜƭ ǾŀƭƻǊŜ Υ ǊƛŘƛǎŜƎƴŀǊŜ ƛ 

modelli di business per conseguire il vantaggio compeǘƛǘƛǾƻέΣ ƛƭ {ƻƭŜ нп ƻǊŜΦ 

- Tremelloni Roberto, 2001 ς ά[ΩƛƴŘǳǎǘǊƛŀ ǾƛŎŜƴǘƛƴŀ ŀŘ ǳƴŀ ǎǾƻƭǘŀΥ ǎǘǊŀǘŜƎƛŜ ǇŜǊ ŎǊŜǎŎŜǊŜΣ 

ŘƛŦŦŜǊŜƴȊƛŀǊŜ ƭϥƛƴŘǳǎǘǊƛŀ ǘŜǎǎƛƭŜ ƛǘŀƭƛŀƴŀ Υ /ƻƳŜ ŝ ǎƻǊǘŀ Ŝ ŎƻƳŜ ŝ ƻƎƎƛέΣ DΦ 9ƛƴŀǳŘƛΦ 

- Varaldo R., 2002 ςά Nuove tecnologie e industrie tradizionali: come fare interagire i due 

ƳƻƴŘƛέΣ CǊŀƴŎƻ !ƴƎŜƭƛ 9ŘƛǘƻǊŜΦ 

- Viesti Gianfranco, 2000 ςά /ƻƳŜ ƴŀǎŎƻƴƻ ƛ ŘƛǎǘǊŜǘǘƛ ƛƴŘǳǎǘǊƛŀƭƛέΣ D[C ŜŘƛǘƻǊƛ [ŀǘŜǊȊŀΦ 

- Volpato Giuseppe, 2008 ς ά/ƻƴŎƻǊǊŜƴȊŀΣ ƛƳǇǊŜǎŀΣ ǎǘǊŀǘŜƎƛŜέΣ ƛƭ aǳƭƛƴƻΦ 

 

https://hbr.org/1998/11/clusters-and-the-new-economics-of-competition
https://books.google.it/books?hl=it&lr=&id=gKZP8_Tp27UC&oi=fnd&pg=PP1&dq=making+democracy+work+civic+traditions+in+modern+italy&ots=5o8ItzfH0R&sig=NLnCG7vQtxVPgtb52aR_eahyTQw


 
138 

 

Sitografia 

 

-  άReti di impresa innovative, appalti pubblici e competitività internazionaleέ - Roberto Di 

Maria, Unikore.it 

- άCosa sono i distretti industrialiέ ς Atlante, Unionecamere.it  

- tǊƻƎŜǘǘƻ Řƛ ƭŜƎƎŜ ǊŜƎƛƻƴŀƭŜ ƴΦнур ŘΩƛƴƛȊƛŀǘƛǾŀ ŘŜƭƭŀ Dƛǳƴǘŀ ǊŜƎƛƻƴŀƭŜ ǊŜƭŀǘƛǾƻ ŀΥ ά5ƛǎŎƛǇƭƛƴŀ ŘŜƛ 

diǎǘǊŜǘǘƛ ƛƴŘǳǎǘǊƛŀƭƛΣ ŘŜƭƭŜ ǊŜǘƛ ƛƴƴƻǾŀǘƛǾŜ ǊŜƎƛƻƴŀƭƛ Ŝ ŘŜƭƭŜ ŀƎƎǊŜƎŀȊƛƻƴƛ ŘΩLƳǇǊŜǎŜέ ς Consiglio 

Regionale del Veneto 

- ά±ƛǘǘƻǊƛŀ ǎǘǊŀƻǊŘƛƴŀǊƛŀ ǇŜǊ ƛƭ {ƛǎǘŜƳŀ aƻŘŀέ ς ΨaŀŘŜ ƛƴΩΣ aƛŎƘŜƭŜ .ƻŎŎƘŜǎŜΣ Confindustria 

Veneto 

- άEccellenze Made in Italyέ ς Now! Magazine 

- άCotone: calo dell'11% della produzione mondiale nel 2013/2014έ ς Fmag.com 

- άQuali son i migliori vintage Denim?έ ς Denim PHD 

- άCotton incorporated, supply chainέ ς Cotton Incorporated 

- άHeritage Styling and Fabricsέ ς Cotton lifestyle monitor 

- άFilatura italiana: export positivo da gennaio a marzoέ ς Fashionmagazine.it 

- άDenimΣ ŎǊŜǎŎŜ ƭΩƛƳǇƻǊǘ ¦Ŝ ŀƴŎƘŜ ǇŜǊŎƘŞ Ŏŀƭŀ ƛƭ ǇǊŜȊȊƻέ ς MFfashion.it 

- άDalla crisi del fustagno la rivoluzione nel Seicentoέ ς Larepublica.it 

- ά¢ƘŜ aŀŘ {ŎƛŜƴǘƛǎǘǎ ƻŦ [ŜǾƛΩǎέ ς Men Style 

- άLevi's Eureka Innovation Lab Is Defining the Future of Denimέ ς Hypebeast.com 

- άJean Touitou of A.P.C. Says Be Cautious, Expect the Worst and Be Ready to Dieέ ς 

BusinessofFashion.com 

- άJean-Marc Loubier of First Heritage Brands on Bridging East and Westέ ς 

BusinessofFashion.com 

- άCEO Talk | Jeff Rudes, Founder and Chief Executive Officer, J Brand Jeansέ ς 

BusinessofFashion.com 

- άHiut Denim Unites Artisans with Technologȅ ǘƻ .ǊƛƴƎ .ŀŎƪ aŀŘŜ ƛƴ .Ǌƛǘŀƛƴέ - 

BusinessofFashion.com 

- άLevi Strauss and other global brands are revamping as wages rise and robots multiplyέ ς 

WSJ.com 

- άDenim: il commercio del cotone mescolato in forte crescita nei prossimi 5 anniέ ς 

Fashionmag.com 

- άwƛƴƴƻǾŀǘƻ ƛƴǘŜǊŜǎǎŜ ǇŜǊ ƛ ƧŜŀƴǎ Řŀ ǇŀǊǘŜ ŘŜƭƭŀ άDŜƴŜǊŀȊƛƻƴŜ ¸έ ƴŜƎƭƛ {ǘŀǘƛ ¦ƴƛǘƛέ - 

Fashionmag.com 

http://lifestylemonitor.cottoninc.com/heritage-styling-and-fabrics/


 
139 

 

- άIl jeans marcia verso 58 miliardi di dollari nel 2018έ ς MFfashion.com 

- άPremium Denim's Tentative Comebackέ - BusinessofFashion.com 

- άBig denim update: largest retailers, prices & trendsέ - Edited 

- άtƻǊǘŜǊΩǎ р ŦƻǊŎŜǎ ŦƻǊ ǘƘŜ 5ŜƴƛƳ Industryέ ς LevisVSDiesel.com 

- άPer Nolita e RaRe rilancio «made in Italy»έ - Moda24.it 

- άPrimi nel tessile nonostante la crisiέ ς Il mattino di Padova 

- άIl denim all'italiana sulla strada dei pionieriέ ς Ilgiornale.it 

- ά5ŜƴƛƳΥ ƛƴ 9ǳǊƻǇŀ ƛƳǇƻǊǘŀȊƛƻƴƛ ƛƴ ŀǳƳŜƴǘƻ ŘŜƭƭΩуΣс҈έ - PagineTessili.it 

 

Siti consultati 

 

- Martelli.it 

- Bluejeanslavanderie.com 

- Jacobcohen.it 

- Gasjeans.it 

- Minucoop.it 

- Victor.it 

- Staffinternational.com 

- Repalyjeans.com 

- Novemb3r.com 

- Pittimmagine.com 

- Denimboulevard.com 

- Denimpremierevision.com 

- Mugmagazine.com 

- Cubofashionconsulting.com 

- Pambianconews.com 

- Milanounica.it 

- Cristianoberto.com 

- Smithsamerican.eu 

- Mffashion.com 

- Denimfreaks.com 

- untitleDV.com  



 
140 

 

Tabella riassuntiva 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
141 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


