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MADE IN ITALY

SAPERE ARTIGIANO
DA SALDARE
CON IL DIGITALE

di Stefano Micelli

ultimo libro di Davide Rampello racconta

una «Italia fattaa mano» (come recita il ti-

tolo dellibro, edito da Skira) che merita di

essere riscoperta sul piano culturale cosi

come suquello economico. E IItalia deime-

stieri artigianali che contribuisce all’agri-
coltura pitt innovativa, alla competitivita di settori come
lamodael’arredo, alla crescita di un turismo originale
erispettoso dei territori. La posizione di Rampello non
elariproposizione tardiva del piccolo & bello. El’elogio
di una biodiversita preziosa che rappresenta un’oppor-
tunita perlacrescita del Paese. Suquesto terreno —dice
Rampello - & possibile immaginare la riqualificazione
diborghie province eil rilancio di produzioni di nicchia
che meritano attenzione a livello internazionale.

Business School

due imprese con
culture diverse

PERCHE LA GUERRA DEI BISCOTTI
FA BENE ALLE AZIENDE CHE LA FANNO

di Bernardo Bertoldi

1successo del recente World Nu-
tella Dayha dimostrato quantola
crema inventatanel 1964 sia entra-
tanellavitadimolticonsumatori,
divenendo un brand globale. La
giornata 2020 e coincisaanche con
la presentazione in anteprima, in
quattrocittaitaliane, di una partner-
shipcon McDonald’s perillancio diun
panino alla Nutella. La novita sara
messa in vendita dal 12 febbraio nei
600 ristoranti McDonald’s in Italia
conl’obiettivo di vendere seimilioni
dipezziinunanno. A gennaio, Barilla
aveva lanciato i Biscocrema Pan di

la pasta e per i sughi, Mulino Bianco
peribiscotti, le merendine, le torte, i
pani morbidi. L’essenza di Barilla, la
volonta didominare conl'innovazio-
nelecategorie,lasiritrovanelle paro-
le diPietro: «Tuttoé fatto per il futuro.
Andate avanti con coraggio».
Ferrero ¢invece basatasull’ideadi
«fare semprediverso dagli altri, avere
fede, tenere duro e mettere ognigior-
noal centro “la Valeria”», comehaaf-
fermatoil signor Micheleinunadelle
sue dueinterviste pubbliche.L’essen-
za € non competere dove c’é gia un
concorrente, ma di servire il consu-

guitounastrategiadisviluppoverti-
calebasatasumarchi-aziende. Crean-
do prodotti unici nel loro modo di
soddisfareunbisogno specifico & sta-
to naturale andare a soddisfare lo
stessobisognoinaltri Paesienonam-

“ pliarelagamma prodotto nel Paese di

origine. Questofainmodo cheinuovi
prodotticreatidallacompetizione con
Barilla possano ampliare I'offerta di
unapiattaforma commerciale globale
esofisticata. Barilla si e invece svilup-

DIVORZI D'ORO

AFP

patainmodo orizzontale: avendo co-
me obiettivodi essere leaderinunaca-
tegoria, ha ampliato i prodotti sotto
uno stessomarchio di successo. Que-
stohadiminuitol'urgenzadiandare
all’esteroperché lasuastrategia ave-
va molto spazio di crescita in Italia.
Pandi Stelle, inquesto caso, éunmar-
chio-azienda che puo costituire per
distintivita e posizionamento pre-
mium una leva per competere al-
I’estero. La competizione tra le due
imprese daraloropitileve per compe-
tereall’estero dovele aspettaunmo-

“stro sacro: 'Oreo prodotto da Nabi-

Se e vero chela tesiavanzata dal curatore del prossi- competonoperla  Stelle. Unprodottoentratosulmerca- matore, “laValeria”, appunto,inven- 7 : ] sco, Cadbury e Milka a seconda dei
mo padiglione Italia all’Expo 2020 Dubai é ormainota stessaclientela, toaruotadeiNutellaBiscuitsdellaca- tandoprodottichenonsonoricondu- : - 1 mercatie delle declinazioni.
al grande pubblico italiano, colpisce che osservatori laconcorrenza sa di Alba arrivati sui banchi deisu- cibili a nessuna categoria. Il signor | & § ] '| L’'unicaregolastrategicache que-
internazionali qualificati facciano proprie posizioni permercatiitalianiaiprimidinovem- Michele & stato uno dei grandi im- 18] : b stacompetizione deve darsié fermar-
analoghe con una determinazione cui non eravamo bre. Questisonogliultimimomentidi prenditori del Novecento italiano: 5 ) 1 siquandoillancio diunprodottonon
abituati. Al convegno Next organizzato da Altagamma unacompetizionecheoffrespuntidi  creavale premesse perilsuccessodei I 4 I\ : # aumenteralasoddisfazione margina-
qualche settimana fa a Milano sul futuro della creativi- interesse sia per i golosi, sia per gli prodottifacendoinmododiservirela ’ ! } -f.i . i ledel consumatore. Nelcaso dovesse
ta e del design, Adrian Cheng, fondatore di K11 e punto studiosi del mondo aziendale. Valeriainmodidiversidaglialtri. Pra- | 11 succedere i manager lo capiranno
diriferimento indiscusso suinuovi modelli di distribu- JanRivkin,unodeipitibrillantial- linae cremaspalmabile sono termini 3 f “’ perché “laValeria” vedracomeirrile-
zione in Cina, ha proposto ragionamenti simili. Secon- lievidiMichael Porterad Harvard,ha chelateoriadelmarketinghadovuto i N vante unanovitadiFerreroeil consu-
do Cheng, I'industria cinese ha raggiunto da tempo, sul dimostrato, studiando Upse FedEx, inventare per stargli dietro. J i O R matore Barillasiperderanell'ampiez-
piano dell'innovazione tecnologica, la manifattura eu- che quando dueimprese con culture La competizione tra due culture i Py 4 za di referenze che stanno sotto lo
ropea. Anche sul fronte della creativita e del design diverse competono per lo stesso cosidiversenonpuocheessereestre- J J stesso brand ombrello.
Cheng ha espresso pochi dubbi sulla capacita delle im- clientelaconcorrenzaépiliestrema. ma.BarillaeFerrerostannoutilizzan- S Daconsumatori,aprescindere da

Preseasiatiche di colmare il gap storico con il vecchio
continente. Diverso il ragionamento sul fronte del sa-
per fare artigiano. Cheng ha ribadito che l'unico aspet-
to sucuiiproduttori asiatici non possono competere
con I’'Europa ¢ proprio quello del saper fare ereditato
dalla tradizione. Non stupisce dunque che Altagamma
punti a rilanciare il legame fra il valore del prodotto
italiano e una serie di mestieri che solo pochi Paesi
europei hanno saputo mantenere nel corso di questi
ultimi vent’anni. Lo spot dello scorso novembre su Di-
scovery channel ha raccontato un’idea dilavoro che
rende omaggio alla manualita e a pratiche che sono
all’origine dell’unicita del prodotto italiano.
Lastretta osservanza della tradizione, va sottolineato,
non e sufficiente a competere suimercati internazionali.
In uno scenario segnato dall'impatto delle tecnologie
4.0, limitarsia conservare gesti e saperi ereditati dalla
storianon basta. Su questo fronte, Lisa White, voce auto-
revole dell’agenzia Wgsn specializzata nell’identificare
itrend delfuturo a venire, ha formulato proposte inte-
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Sitrattadi due modidiversidioffrire
lo stesso valore al consumatore e le
culturedelle due aziendeitaliane so-
no, neifatti, molto diverse.

Barilla nei suoi pil1 di 140 anni di
storiahasemprelottatoall'interno di
categorie commercialiben definite (il
pane, lapasta,iprodottida fornoecc.)
conl’obiettivo di dominarela catego-
ria. Le capacitapereccellere in questa
strategiasonoinnovazione continua,
eccellenza operativa, gestione di
brand ombrello qualisono Barillaper

do appieno le loro competenze per
uscire dalleloro comfort zone: questo
lefadiventare aziende migliori, per-
mette ditrovare soluzioniche soddi-
sfano in modinuoviil consumatore.
Come in ogni scontro di cultura,
ognuno di noisisara schierato, a se-
conda dei propri gusti.

Fabene, pero,anchealnostro Pae-
se perché due nostre grandi imprese
hanno pili forza per espandersi al-
I’estero. Ferrero & diventata interna-
zionale prestonella suastoria, hase-
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Intesa Berlusconi-Lario

Silvio Berlusconi e Veronica Lario hanno raggiunto un accordo, ratificato
dal Tribunale di Monza, che chiude la battaglia legale sui profili economici
del divorzio. Berlusconi ha rinunciato ai circa 46 milioni che I'ex moglie gli
doveva sulla base della Cassazione, che confermo la revoca dell’assegno
didivorzio. Lario, dal canto suo, harinunciato a chiedere 18 milioni.

come schierati, nonresta che goderci
leinnovazionidi queste due aziende.
Da italiani possiamo essere fieri di
Giovanni(Ferrero), di Guido (Barilla)
e delle loro famiglie imprenditoriali
che con passione, visione e umilta
stanno portandoavanti quantohan-
nofattoigiganti del'imprenditoriali-
ta chelihanno preceduti.
Docente di Family business strategy,
Universita di Toring
bernardo.bertoldi@unito.it
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