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fino agli accessori e ai componenti. Le specializzazioni vanno dalla casa all’ufficio fino agli arredamenti per navi che hanno conquistato tutti i giganti mondiali delle crociere

denti e con proprio marchio, che
spaziano dai mobili per ufficio a
quelli per gli alberghi, con una ca-
pillare rete di distribuzione che ha
visto, tra l’altro, la nascita di un
consorzio di 16 imprese tra i prin-
cipali gruppi del settore per rea-
lizzare un distretto del mobile in
Brasile. 

Gruppi che praticano la colla-
borazione produttiva, come ad
esempio nei salotti, con il distret-
to della Murgia, in provincia di
Matera, quello dei divani che è
stato più in crisi in questi anni.
Crescono aziende come Santaros-
sa (82 milioni di fatturato, 255 di-
pendenti) che forniscono arreda-
menti innovativi e con compo-
nenti ecocompatibili, che riem-
piono le navi della Carnival, della

Costa, o della
Holland Ameri-
ca. Oppure im-
prese che presi-
diano nicchie
ricche, come
quella dell’arre-
do bagno, dove
un gruppo come
Idea, che produ-
ce tra Gorgo al
Monticano e
Oderzo, cerca di
vincere la con-
correnza non
solo vendendo
lavandini e altri
componenti di
qualità e inno-

vativi ma anche servendo il clien-
te con tecnici e architetti e con la
garanzia di oltre due anni sui pro-
dotti e sugli errori di assemblag-
gio. 

“Insieme sono un unicum tra i
distretti, con un sistema di subfor-
nitura corposo, integrati e anche
con molte imprese, a struttura ma-
nageriale che si sono attrezzate
con propri canali distributivi”,
sintetizza Roberto Grandinetti,
economista dell’Università di Pa-
dova. Insomma una testimonian-
za delle ragioni del successo di un
Made in Italy che da anni non vi-
ve più sulle svalutazioni, che ha
trasportato il suo know how e la
sua genialità nel secondo millen-
nio, dando una prova di saper
cambiare faccia e status ad un si-
stema produttivo. 
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Il valore
del fatturato

si aggira
sui 2

miliardi,
per due terzi

realizzati
all’estero

VALCUCINE

Venezia

L
a rivista mostra, in coperti-
na, una porta chiusa con su
scritto, in bella evidenza,

«Please Disturb». E’ una «pro-
vocazione», meglio un invito, a
guardare dentro. A che cosa? Al
Veneto - e non solo al Veneto -
dell’innovazione, alle molte
aziende che sono sconosciute ai
più che hanno cambiato struttu-
ra nell’arco degli ultimi anni e
che oggi costituiscono un tessu-
to ignoto non solo ai media ma
alla politica, tanto che capita,
spesso, di trovarle citate su rivi-
ste straniere prima che quelle di
casa nostra. Perché il Veneto
non è più solo schei: dietro que-
ste aziende c’è una straordina-
ria rete creativa, economica e
infine sociale che è testimo-
nianza di un mondo che
è cambiato. E’ questo il
senso di un’operazione
di «rottura» che un
gruppo di economisti,
uomini d’impresa e di
comunicazione, archi-
tetti vuole dare ad un’o-
perazione battezzata In-
novation Valley. Tra i
suoi promotori c’è anche Stefa-
no Micelli, professore di econo-
mia aziendale e direttore di Te-
dis, il centro di ricerca dell’Uni-
versità di Venezia che studia da
anni l’innovazione e il muta-
mento dei distretti industriali.
«Le aziende più innovative dei
nostri distretti - dice - hanno
cambiato pelle nell’arco del-
l’ultimo decennio. Non fonda-
no più il loro vantaggio compe-
titivo sulle tradizionali compe-
tenze manifatturiere; hanno in-
vestito in qualità manageriale e
oggi dimostrano di sapere go-
vernare reti di produzione e di
distribuzione su scala globale.
Meno produzione, più manage-
ment». 

Quali sono in concreto i fat-
tori del nuovo modello?

«Sostanzialmente tre: una
crescente attenzione al design e
alla comunicazione, un budget
in aumento per la ricerca e lo
sviluppo di nuovi prodotti, in-
vestimenti sostanziali nelle
nuove tecnologie dell’informa-
zione. Le aziende che si sono in-
ternazionalizzate con successo
sono quelle che hanno saputo
amministrare un percorso di
modernizzazione in tutte e tre
queste aree.»

Che cosa le ha fatte cambia-
re?

«Direi, soprattutto, la consa-
pevolezza di doversi giocare
una partita di vitale importanza
per l’azienda. La fine delle sva-
lutazioni competitive della lira
unita alla fortissima apertura
dei mercati hanno avuto un ruo-
lo cruciale nel rilanciare la vo-
glia di scommettere di molti
animal spirit. L’investimento
in strumenti di gestione è l’ele-
mento di novità. Basta pensare
alle tecnologie di rete: le nostre
imprese sono state storicamen-
te refrattarie agli investimenti
in sistemi gestionali evoluti.
Oggi il contesto è cambiato. Le
aziende che ricorrono all’out-
sourcing nei paesi dell’Est e in
Cina sanno di dover utilizzare
strumenti innovativi. Allo stes-
so modo, il presidio di mercati
complessi a livello globale
spinge verso un uso sempre più
sofisticato delle reti». 

Che cosa rimane ancora
sconosciuto di questo mondo
a chi lo guarda dall’esterno? 

«Credo che l’aspetto più dif-
ficile da mettere a fuoco sia la
capacità imprenditoriale che è
alla base di tanti percorsi di in-
novazione. Sono stati anni dif-
ficili per molte imprese, eppure
non è mai mancata una spinta al
rinnovamento e alla ricerca di
soluzioni nuove. Abbiamo
spesso accusato le nostre picco-
le imprese di non saper entrare a
pieno titolo nell’economia del-
l’innovazione. In realtà è stato
fatto un percorso sorprendente.
Questa tenacia imprenditoriale
è un ingrediente fondamentale.
Ed è un tema ancora poco di-
scusso e capito».

Quali sono i principali luo-
ghi comuni in tema di innova-
zione che sono stati smentiti in
questi anni?

«Direi che il principale è che
l’unica porta d’accesso all’eco-
nomia della conoscenza sia l’in-
vestimento in ricerca e svilup-
po. Finanziare la ricerca è im-
portantissimo, ma non basta. Le
imprese oggi non competono
solo sulla tecnologia ma anche
sulla loro capacità di dare signi-
ficato ai loro prodotti attraverso
il design, la comunicazione, la
gestione di eventi. Se guardia-
mo alle storie di successo di

molte imprese del Nord Est,
scopriamo che la chiave del lo-
ro sviluppo è nell’aver inventa-
to prodotti capaci di entrare nel-
la vita delle persone portando
stili di vita e valori innovativi».

Quali sono i casi più
eclatanti? 

«Moltissimi. La Die-
sel, ad esempio, che
vende jeans che sono li-
bertà di espressione, la
Valcucine progetta cu-
cine che rispecchiano
un’idea di casa eco-so-
stenibile, la Alpinestar

vende scarponi da motocross
che ripropongono il sogno della
competizione». 

Quali sono stati i loro punti
di forza?

«Uno, fondamentalmente.
Non sono mai storie costruite a
tavolino, dall’esperto di comu-
nicazione di turno. Sono il ri-
sultato di percorsi di vita vissu-

ta. Sono storie di uomini che
hanno assecondato le loro pas-
sioni e hanno giocato la loro cre-
dibilità».

Che cos’è Innovation val-
ley? 

«E’ un progetto che punta a
dare legittimità ad una nuova
idea di innovazione. L’immagi-
ne del Nord Est solo avido e la-

voratore non risponde più alla
realtà. Si tratta di dare visibilità
a percorsi di innovazione che
uniscono ricerca tecnologica e
valori estetici. Molte di queste
esperienze sono già note: Bi-
sazza, ad esempio, ha avviato in
pochi anni una serie di speri-
mentazioni nell’arte contempo-
ranea che rappresentano un ve-

ro laboratorio di ricerca e svi-
luppo nel campo del design.
Dainese (abbigliamento sporti-
vo), Bonotto (tessile), Lago (ar-
redamento) hanno promosso
percorsi molti simili con artisti
e designer di livello mondiale.
Innovation valley vuole colle-
gare queste esperienze per dare
rilievo a nuove professionalità e
nuovi talenti che operano in
questa regione. Sono queste le
esperienze di riferimento che
rappresentano quello che è sta-
to definito il «Terzo Veneto», il
nuovo Veneto post-industriale.
La lista degli innovatori è lunga:
si rimane stupiti a scorrerla».

Quali sono i ritardi e le col-
pe della politica?

«Di non aver creduto abba-
stanza al talento dei nostri im-
prenditori e di pensare che il no-
stro modello fosse inesorabil-
mente in declino».

(a.car.)

L’INTERVISTA

“Design, ricerca e tecnologie
le tre chiavi della rinascita”

Stefano Micelli, economista, spiega che le aziende hanno cambiato pelle nell’ultimo
decennio: non più solo competenze manifatturiere ma un mix di leve manageriali

A destra, nella
foto, Stefano
Micelli,
professore di
Economia
aziendale e
direttore di
Tedis, il centro
di ricerca sui
distretti
dell’università
di Venezia

La spinta
più forte

a rinnovare
è venuta

dall’apertura
dei mercati
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