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'etica di moda
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Anna Somenzi

E un patto commerciale
dignitoso fra chi produce e chi
acquista, contratti duraturi nel
tempo, compensi pill alti per chi
produce, ma non costi maggiori
per chi acquista, solo una catena
di passaggi intermedi pil corta
e diretta, senza nulla cedere alla
qualita e allasicurezza del prodotto
finale.

Da questo impegno e da questo
lavoro arriva la nuova collezione
di abbigliamento per uomo e
donna solidal Coop: camicie e polo
dall'India, jeans e felpe dallAfrica,
t-shirt stampate dall'India e
dallArgentina.

Delle magliette polo e delle ca-
micie molti consumatori hanno gia
potuto apprezzare quelle da uomo,

. ora ci sono anche modelli da don-
| na, preparati con gli stessi materia-
i e dagli stessi produttori. Tl cotone
utilizzato per le polo nascein India
secondo i metodi delle coltivazio-
ni biologiche, oltre 2.000 famiglie

© = Jwea t —4/&11&-

T-shirt, fe!pé-": jeans,
carnicie: prodotti
di qualita ad un
giusto prezzo; per
ehi acquista e per

chi produce

aderisconoalprogettobioRe (r) che
rappresenta la soluzione ai proble-
mi di sopravvivenza di quella zona.
11 progetto garantisce ai contadini
che si occupano della semina e del-
laraccolta del cotone numerosi van-
taggi: formazione sui sistemi di col-
tivazione biologica; per tutto il tem-
po di adesione la certezza di vende-
reil prodotto 2 un buon prezzo e la
possibilita di accedere a finanzia-
menti agevolati.

CIRCOLO VIRTUOSO

11 passaggio alla coltivazione
biologica assicura el giro di pochi
anni il recupero della fertilita del
suolo a lungo termine e la salute
dei contadini non & pilt minacciata
dall'uso di fertilizzanti e pesticidi.

Inoltre non avendo bisogno di
crediti per acquistare dosi sempre
maggiori di costosi prodotti
chimici, le famiglie spezzano il
circolo vizioso dell'indebitamento.

Grazieal FairtradePremiumnei
villaggi sono stati costruiti tre con-
sultori, dei pozzi per l'acqua potabi-
le, un magazzino per lo stoccaggio
dei cereali e sono state ristrutfura-
te e ampliate Je scuole. Inolire sono
stati organizzati dei corsi di forma-
Zione sulle tecniche di coltivazione
ecocompatibili del cotone.
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Ogm, 3 milioni di firme per fermarli 113 noverntrs 2007)

"Ora I'Europa deve tenerne conto”

Ma gli scienziati contestano e parlano di dibattito basato su dati sbagliati Divisione L;R;pubblltza -
chi sanno che sono pitt pericolose le colture tradizionall” Gruppo Editoriale L'ESpresso $pa -

»Syl tema c'é troppa ignoranza, po

Ma|5 ogm , ’ — roro o s e R et P e - - .
ROMA - Tre milioni di firme per impedire all'ltalia di coltivare e commercializzare prodotti

geneticamente modificati. La campagna lanciata due mesi fa dalla “Coalizione Italia-Europa
liberi da ogm" si & conclusa oggi a Roma con la presentazione dei risultati ottenuti.
L'obiettivo, ha spiegato uno dei principali animatori, I'ex parlamentare di Dp Mario Capanna,

& stato raggiunto con "soddisfazione e orgoglio”.

i raccolti delle 32 organizzazioni che hanno dato vita alla coalizione

me Slow Food, Acli, Avis e Legambiente,
der della grande distribuzione come la
086.524, con una percentuale di "no"

Complessivamente i vot
(sigle del mondo dell'associazionismo <o
associazioni di categoria come la Coldiretti, marchi lea
Coop e anche partiti politici come i Verdi) sono stati-3.

ferma allo 0,57%.

ella Fondazione per i diritti genetici, giudica

Un risultato che Capanna, ora alla guida d
in cui abbiamo chiesto ai cittadini

“straordinario” perché frutto "di un referendum propositivo
di esprimere una preferenza e metterci la faccia". Ma se il primo successo rivendicato dalla
inione pubblica, gl
a. Le posizioni della Coalizione, ha ricordato ancora
" visto che "abbiamo varcato le Alpi
eanza con la Francia sul

campagna & quello ottenuto sull'op i organizzatori sono convinti di aver

smossé anche le acque della politic

Capanna, "hanno investito il governo e il parlamento

verso la Commissione Ue", spingendo ['ltalia a stringere un‘all

comune rifiuto degli ogm.

ClLLLLLLLL et e e Pl L bt

i hanno espresso chiaramente la loro opinione sul futuro dell'agroalimentare e della

ntato il senatore Francesco Ferrante, capogruppo

Oltre 3 milioni di voti contrari agli ogm in agricoltura
enza".

"| cittadin
propria qualita della vita - ha comme

dell'Ulivo in commissione ambiente -

non possono essere ignorati. L'Unione Europea ne prenda atto e agisca di consegu

hanno sottolineato ancora gli organizzatori - sanno, ad esempio, che a
iche meta del mais italiano ha un contenuto di tossine
dalla normativa europea?

"Quanti italiani -
causa delle nostre condizioni climat
fungine cancerogene e teratogene superiore alla soglia consentita
2 e Germania, ma non in ltalia, consente di

E che il mais ogm gia coltivato in Spagna, Franci
7", Dati,

senza di queste pericolose sostanze, dette fumonisine
"che non hanno mai raggiunto I'opinione pubblica e in
anto da meritare un'interrogazione

ridurre drasticamente la pre
hanno lamentato ancora gli scienziati,
qualche caso sono stati oggetto di una sorta di cover-up t
parlamentare”.

| ricercatori hanno contestato anche i risultati della campagna anti-ogm, richiamando

le di evidenze scientifiche rassicuranti accumulate in due decenni

I'attenzione sull'enorme mo
i commercializzazione dei prodotti da essi derivati.

di sperimentazioni e dieci d
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Ultimo aggiornamento lunedi 26.11.2007 ore 14.39
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AMBIENTE

Milano, alla Fiera campionaria il progetto dell'architetto Cucinella
E vendendo I'energia solare si rientra di meta delle spese
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4 [Eco-casa, basso impatto e basso costo
4 100 metri quadrati a 100.000 euro

di ANTONIO CIANCIULLO

ROMA - Una casa colorata, che lascia spazio alla fantasia personale. Che si apre ai vicini mettendo in comune i servizi. Che utilizza la luce per
dare elettricita e bellezza. E, soprattutto, che costa poco all'ambiente e al portafoglio di chi ci vive. E la casa a basso impatto e a basso costo,
100 metri quadrati a 100 mila euro, che sara presentata oggi all'inaugurazione della Fiera Campionaria tornata a Milano, dopo 16 anni di

assenza, sotto il segno della soft economy, trasformata nella Campionaria dglle qualita italiane.

La eco-casa che fa da manifesto all'iniziativa é firmata da Symbola, la fondazione che assieme alla Fiera di Milano ha curato la Campionaria, e
da Mario Cucinella, I'architetto che ha progettato I'istituto di ricerca |talo~mnese di Pechino, biglietto da visita dell'architettura ecologica italiana.
Non é una casa che gia esiste, ma un progetto

che vive in affitto paga in media un canone di 340 euro al mese, mentre il 14 per cento di chi possiede le mura in cui vive paga un mutuo che in
media & pari a 458 euro. Il secondo problema & che in vent'anni i consumi energetici di una famiglia tipo sono raddoppiati. Il terzo & che il
raddoppio ha comportato una forte crescita delle emissioni di anidride carbonica e dunque una spinta verso l'esasperazione del rischio
climatico.

% L'idea & nata mettendo assieme tre difficolta legate all'abitare per trasformarle in una possibilita. Il primo problema sono i costi: il 18 per cento

Q‘\’ Di qui la voglia di disegnare non una singola casa, ma un modo di progettare lo spazio necessario a varie famiglie per ridurre il costo
dell'abitare in termini di denaro, energia ed emissioni inquinanti. "Il nostro slogan per la casa che costa 100 mila euro &: 50 mila li paghi tu, 50

‘&, mila li paga il sole”, spiega Cucinella. "Abbiamo fatto i conti in tasca a chi abitera questi appartamenti e abbiamo scoperto che, utilizzando le

% opportunita assicurate dal conto energia, cioé vendendo I'energia elettrica dei pannelli fotovoltaici, si pud rientrare di meta delle spese”.

é;v Ecco i numeri che reggeno il ragionamento. Settanta metri quadrati di tetio coperto di pannelli danno 3 mila chilowattora all'anno. Si spendono
18.681 euro per I'impianto e si guadagnano (tra la vendita dell'elettricita e il risparmio) 1.860 euro I'anno. Dieci anni e il gioco & fatto: Iimpianto
& ripagato e da quel momento in poi si trasforma in rendita.

Il progetto Symbola-Cucineila si allarga anche ad altri aspetti del problema ambientale. "E una casa componibile in cui solo la comice & gia
disegnata", continua Cucinella. "Gli spazi interni vanno personalizzati, mentre quelli esterni vengono socializzati e pen‘net‘lono di mettere in
comune una serie di strutture, dalle rampe di accesso per Ie bici alla lavandena e dl oggem

Divisione La Repubblica T
Gruppo Editoriale L'Espresso Spa - P.lva 00906801006
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Innovazione e tecnologia
peril primato degli occhi:

Anche una sfilata “volante” a bordo di un-aereo, con giornglisti americgni del settore,
per promugvere i prodotti piti avanzati. E non ¢i sono solo i grandi nomi delfa moda

MARCELLA GABBIANO

olano alto gli occhiali ma-
de in Italy. Mentre in terrd,
nell’avveniristico polo fie~
ristico di Rho-Pero firmato da
Massimiliano Fuksas era di sce-
nailMido (lapitt importarite ma-
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nifestazione mondiale di settore
che chiudei battenti oggi, lunedi
7maggio), in cielo, a bordo diun
aereo in volo traNew York'e Mi-
lano, sfilava il meglio della pro-
duzione di occhialeria tricolore:
Una prima mondiale. Agli ospiti
—una trentina tra i piu impor-
tanti giornalisti americani dimo-
da e accessori — & stata presen-
tata una speciale anteprima deile
nuove collezioni' della stagione
2008. Lasfilata “volante™¢ stata
organizzata dall’Anfao (1’asso-
ciazione nazionale dei fabbri-
canti di articoli ottici) insieme
all’Ice (IIstituto per il commer-
cio estero)..Due partner che da
anni, in collaborazione conilmi-
nistero peril commercio interna-
zionale, promuovono i nostrioc-
chiali organizzando sfilate nelle’
capitali mondiali che

in piena espansione. Anche per-
cheé il Mido ¢é diventato il punto
di riferimento degli “occhialai”
che arrivano da tutto il mondo
per farsi conoscere. Non a caso
molti dei 1300 espositori di que-
sta 37° edizione hanno creato /i~
mited edition e lanciato nuovi
modelli per ’occasione. Tra i
tanti¢ilcaso di Diego Della Val-
le e Luca Cordero di Monteze-
molo che hanno presentato 1’an-
teprima della collezione di oc-
chiali da vista Web Eyewear
(prodotta dal gruppo Marcolin);
Tom Ford conunanuova edizio-
ne limitata (sempre by Marco-
lin); e il gruppo Safilo che in fie-
rahalanciato la .

prima collezio-
ne della linea
Hugo by Hugo
Boss, cosi co-

amanoil fashionmade in W me Luxottica
Italy: da Parigi a New  Quasitulti - ha fatto con la
York, da Mosca a Shan-  gli espositori prima collezio-
ghai. del Mido: ne Ralph Lau-
3 Atterrati al Mido, gli hanne lanciato rent. Anche. la

Ferrari ha scel-
toilMido come = =
location per il B
debutto della linea ‘da vista:.in
occasione del suo sessantesimo
anniversario, la celebre casa del
cavallino rampante- ha lanciato
undici montature tecnologiche.

ospiti- americani hanno  puoyi modelli
avuto quattro giomnl per e soluzioni
completare la Joro “cul- .
tura” non solo sulla pro-

duzione tricolore, ma su tutto
I’universo occhiali: le tendenze,

le innovazioni tecnologiche, 1
nuovi protagonisti di un settore
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La cosa strana & che invece, all’interno,
si respirava gia un clima di forte fidu-

cia. E da'li siamo ripartiti». Il racconto t;lel
gran capo della comunicazione Fiat, Gio-
vanni Perosino, comincia da quel febbraio
- 2005, quando Sergio Marchionne mise una
pietra sopra agli accordi con General Motors_
e “riportd in Italia la Fiat” insieme con un mi-
liardo e mezzo di euro, a sancire dlvorLlo_ con-
sensuale. Levento diede lo spunto a una cam-
pagna sullultima pagina dei maggiori
quotidiani, un paginone azzurro _col
tricolore, i cinque marchi storici e

il proclama dell’orgoglio rinato a

firma congiunta-di Montezemolo

e Marchionne: “Dedicato a tutti

i tifosi dell'Tralia. Oggi per noi &

un giorno importante. Perché .

oggi la Fiat & di nuovo tut-

ta italiana. O se preferite, -

I'Ttalia si & ripresa la Fiat.

Si & ripresa un bene che‘ le’

appartiene da sempre. Si &

ripresa un patrimonio che

da oltre un secolo fa parte

della nostra storia, della nostra

cultura. Perché gli italiani le auto le.

hanno sempre sapute fare. E un pas-

so decisivo per affrontare le sfide che

ora ci attendono. Noi ci crediamo.

’ Nel 2004 erano in molti a darci per morti.

; Espansione 6/2007
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di Marco Gatti

Continuate a tifare pernoi”. J| MESsagglo suscitd sim-
patia-ma anche pesanti ironie, di cuj si trova ancora
traccia sui blog del tempo. Ironje e scetticismi, perché
fu chiaro a tutti che Ia vera sfida adesso era quella di
un rilancio da mold giudicato impossibile e che co-
munque la casa torinese avrebbe dovuto affrontare
tutta da sola. Poi perd arrivarono primi risul-
tati. Fra i quali un ultimo trimestre 2005
in utile dopo diciassette trimestri dj fila
“in perdita. «E ora il miracolo Fiat & og-
getto di studio in cinquanta universiti
degli Stati Uniti», sottolinea orgoglio-
s0 Perosino, artefice delle Pill recenti
campagne de] gruppo, che dopo en-
fasi della prima ora sono tutte giocate
sull’autoironia, Obiettivo, rendere il
marchio simpatico, stanzonato, caldo e
vicino al cuore della gente. Ma Popera-
zione di “bonifica” va pitt in I3, puntan-
do a qualcosa che solo due anni fa pareva
-impensabile: rendere i marchio uno status
symbol tra i giovani e non solo tra loro.
Trionfo della comunicazione fuor; dalle righe
arriverd perd con la nuova 500, attesa per il pros-
simo 4 luglio, a 50 anni esaty dal lancio della mj-
tica Nuova 500 Ppresentata nel 1957. Campagna
che per la verita & gia cominciata da un pezzo
con il sito www.fiat500.it, dove i scopre mese
per mese la nuova piccola del futuro e dove la
si pud personalizzare secondg pro-
Pri sogni (o incubi) piti sfrenati. I
sito in meno di un anno ha avuto
15 milioni di contatti. Perosing
conclude: «Lo dico? Cj piacereb-
be diventare la Apple dell’auto-
mobile». Com’era il motto?
Se puoi pensarlo, puoi farlo.
= O per lo meno provarci.
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E in Germania apre "Bmw Welt" un "gioiello" da 500 milioni

Stufi di scegliere e ritirare I’auto nuova nei soliti concessionari? Bmw ha quello che fa per voi.
Detto cosi sembra quasi uno slogan, e in effetti non si pud negare che I’azienda bavarese abbia
tirato fuori il classico coniglio dal cilindré™ Un po’ come quello show room di Vancouver che
vende auto esclusive e sportive ad una clientela tutta femminile. Solo che qui siamo a Monaco,
nel cuore della vecchia Europa. Luogo di nascita della Bmw, Bayerische Motoren Werke che in
questo caso, oltre che ai motori, ha dato spazio all’opera d’arte architettonica. Che si chiama
"Welt": edificio multifunzionale e innovativo, che definire "concessionario" sarebbe come far
giocare il Bayern di Luca Toni su un campetto di terra in periferia. Realizzato dallo studio
austriaco Coop Himmelb(l)au, guidato dal professor Wolf D. Prix, questo edificio, ciclopico dalle
linee avvolgenti e avveniristiche ¢ formato da una struttura a clessidra che sorregge, insieme a
undici pilastri, un tetto (a pannelli solari) che potrebbe ricoprire completamente piazza San Marco
a Venezia.

Anche all’interno il Welt rende onore al suo nome, perché & veramente un mondo a parte. Sale
espositive, ristoranti, negozi di abbigliamento, spazi di incontro e conoscenza delle auto, un
Auditorium che ospitera eventi e concerti, perfino uno Junior club per bambini tra i 7 ed i 13
anni. E, naturalmente, la possibilita di ritirare la propria vettura al termine di un "cerimoniale"
ufficiale che dura una giomata e prevede visite allo stabilimento produttivo e al museo Bmw,
entrambi vicini al Welt cosi come il celebre "quattro cilindri", edificio che ospita dal *72 il
quartier generale della casa tedesca.

Ammontare dell’investimento? Circa 500 milioni di euro (compresa la ristrutturazione del
Museo). Considerando che lo speciale pacchetto consegna "d’onore" costa 457 euro in pil
rispetto al prezzo della vettura e che i dirigenti del Welt prevedono di consegnare 45.000 auto
all’anno, senza contare gli introiti delle attivita collaterali, i conti sul break even sono presto fatti.
Tra qualche anno il rosso diventera blu.

MARCO SCAFATI

La Repubblica, 22-10-2007
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I jeans di Dondup sbarcano in Usa

Dondup & pronto a sbarcare in Usa. E lo fa anche con un’arma in pit, una tintura dei capi tutta al
naturale. Il noto marchio di jeans, che fa capo a Massimo Berloni e Manuela Mariotti e divenuto
celebre per la vita*bassa ¢ i tagli strategici che esaltano le forme femminili, forte del successo
ottenuto in Italia e in Europa, grazie al quale ha visto lievitare il fatturato fino a 48 milioni di euro
in soli sette anni, & deciso a conquistare il mercato a stelle e strisce con I’apertura di una sede che
promette di fare scintille. Forte della sua trentennale esperienza nel mondo del denim, e certo di
avere tra le mani un prodotto innovativo rispetto al mercato, Massimo Berloni, amministratore
delegato del gruppo Arcadia (che produce e distribuisce Dondup) punta a farsi conoscere
all’estero attraverso lo stile, I’anima rock delle sue collezioni e adesso anche grazie alla prima
serie di jeans tinta con estratti di guano (pianta usata nel 1400 e poi abbandonata per il pit
economico indaco).

Nato inizialmente come marchio specializzato in jeans, oggi Dondup con le sue linee donna,
uomo e bambino ¢ presente in pitt di 800 negozi di fascia alta, misurandosi ogni giorno con griffe
di calibro come Desquared ¢ John Galliano e riscuotendo sempre maggiori consensi grazie a
collezioni ironiche, grintose ma sempre orientate verso una vestibilita estrema. E nei progetti del
brand oltre all’avventura americana e il consolidamento del marchio in paesi come Germania,
Scandinavia, Spagna e Russia, ¢c’¢ anche ’idea di un flagship in grado di mostrare visivamente il
mondo Dondup con le sue prerogative di unicit, e soprattutto il grande interesse nei confronti del
mercato inglese, sempre attento alle novita nel campo moda. Un successo quello di Dondup (il
cui nome & tratto dall’omonimo lama tibetano che predicava 1’uguaglianza), che sembra non
fermarsi e che ottiene grossi risultati anche dalla linea bambino, ultima nata in ordine temporale:
quasi otto milioni di euro in un solo anno. Non ¢’& che dire, il lama tibetano ha portato bene.

La Repubblica, 12-11-2007
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Per una volta all’avanguardia in Italia il riciclo é obbligatorio

Diverse aziende distributrici stanno gia sperimentando con successo procedure sul modello
“vuoto a rendere”

Irene Maria SCALISE, La Repubblica, Affari e finanza, 7/ 11 /2007

Raffinato, ipertecnologici, insuperabile. Cosi si presenta il nuovo computer fresco di
acquisto. Ma entro pochi mesi una pubblicita insidiosa ci metta in allarme: esiste un modello
piu innovativo al cui confronto il nestro amato pc & roba vecchia. Insaziabili, corriamo a
comprarne uno ancora pit smart. Dove buttare il vecchio? Cominciano ad esserci delle regole:
lo scorso 13 maggio & stato approvato dal governo il decreto che recepisce le due direttive
comunitarie (2002/95 e 2002/96) sui rifiuti da apparecchiature elettriche ed elettroniche,
nonché sulle restrizioni d'uso di alcune sostanze pericolose in queste apparecchiature. In
pratica ¢ il "vuoto a rendere": il ritiro delle vecchie apparecchiature al momento dell'acquisto
delle nuove. I produttori hanno 1’obbligo di finanziare sistemi di trasporto, trattamento,
recupero e smaltiment6™ dei rifiuti elettrici ed elettronici, pena multe salatissime.

La realta italiana testimonia ancora di computer inceneriti lasciando nell’aria sostanze
tossiche come piombo, bario e mercurio, o imbarcati in navi per 1’Asia o 1’Africa dove i costi
di annullamento selvaggio sono bassi, ma qualcuno ha deciso di far funzionare le cose:
Computer Discount ha attivato una vera organizzazione ecoinformatica. Tutta la catena dei
negozi, raccogliendo prodotti in fin di vita, inviandone il 90% al riciclaggio e il resto allo
smaltimento ecocompatibile, ha superato il tetto delle 14 tonnellate di materiale riciclato.
Flavio Catelani, manager di Cdc (il produttore e distributore di Information Technology
associato ad Ecoqual’lt che & partner dell’iniziativa), racconta soddisfatto: «Il consumatore
che ha deciso di disfarsi del computer, anziché buttarlo nel cassonetto, puo portarlo nei negozi
Computer Discount, dove personale specializzato separa i diversi tipi di sostanze avviandole a
specifiche procedure di riciclaggio. Il materiale & reimpiegabile in gran parte e non ha impatto
sull’ambiente». Tutto ¢ regolarmente schedato cosi oggi sappiamo che grazie a Ecodigitale
(I'iniziativa di Computer Discount e Cdc) il 92% dei prodotti avranno una second life.

Un’altra iniziativa ¢ di Ecologica: impegnata nello smaltimento di grosse quantita di
computer e nel recupero dei materiali, gestisce un impianto autorizzato dove adotta una
tecnologia esclusiva che garantisce I'integrale rimozione delle sostanze nocive per la salute e
per l'ambiente.
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Produrre energia inseguendo il sole
Christian BENNA, La Repubblica, Affari e finanza, 10/ 12 /2007

Nell’alta Maremma toscana sono appena sbocciati 137 girasoli meccanici, piante
hitech capaci di catturare e distribuire energia sufficiente al fabbisogno elettrico di 600
famiglie. A coltivarli su un’area di circa 5 ettari di terreno ci pensa un giardiniere particolare,
Solar Energy Italia, I'impresa di Prato specializzata in impianti fotovoltaici, che ha dato vita
ad Agro di Sticciano al piu grande parco ad «inseguimento solare» d’Italia.
L’idea di piantare gli inseguitori solari vicino ad un campo agricolo arriva su sollecitazione di
Federico Vecchioni, presidente di Confagricoltura e socio di riferimento de il Ceppo, la
societd che ha investito 7 milioni nel sito produttivo grossetano. Ragioni ambientali
innanzitutto, ma anche di affari. L’impianto del Cicalinol consente di risparmiare 312
tonnellate di petrolio I’anno (corrispondenti a quasi 50 autocisterne) evitando I’immissione di
952 tonnellate di CO2 in atmosfera. E oltretutto la superficie captante installata di ogni
“girasole”, ¢ di circa 50 metri quadri ed una potenza di 7,260 kwh, garantisce una potenza
media complessiva di 1,6 milioni di kwh. L energia prodotta dall’intero parco sara riversata in
rete. L obiettivo di Federico Vecchioni ¢ quello di realizzare un polo dedicato alle energie
rinnovabili: come primo passo ha optato per il fotovoltaico, anziché su gas e biomasse, perché
spinto dall’incentivo statale, non da poco, del conto energia, che riconosce 0,47 euro per
kilowattora prodotto erogati dal Gestore elettrico.

«L’impianto di Sticciano spiega 1’amministratore delegato Francesco Repola & una
novita nel panorama italiano, per dimensioni e per impatto ambientale praticamente nullo. 11

tutto ad un alto tasso di efficienza energetica. Rispetto agli impianti fissi, quelli che sfruttano -

la tecnologia dell’inseguimento solare biassiale garantiscono una performance superiore del
2530% II nostro obiettivo ¢ promuovere questa tecnologia su tutta la penisola, che sconta un
gap con gli altri paesi europei».

Prima di Sticciano, Solar Energy ha installato un altro impianto a inseguitori solan nei
pressi delle risaie del vercellese ad uso e consumo di alcune aziende agricole. «Con il varo Tdel
nuovo conto energia il fotovoltaico diventa un investimento sempre pil interessante per le
imprese italiane. Non a caso per il 2008 abbiamo molte commesse in cantiere. Tante da poter
quintuplicare il giro d’affari di quest’anno». Solar Energy, oggi fattura 12 milioni di euro, ed
¢ controllata per il 100% da Atmos spa, ’unico fondo di private equity italiano che punta le
antenne solo su societa dell’energia pulita.

«L’offerta di Solar Energy continua Repola non si limita solo all’aspetto tecnico, alla
realizzazione chiavi in mano e alla manutenzione, ma la proposta & arricchita di soluzioni

finanziarie ed assicurative che indennizzano il cliente in caso di mancato raggiungimento
delle performance dichiarate in sede di contratto».
4o <N /11"’ i i
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“Cina e hitech ecco i nostri segreti vincenti”
Loredana CAPONIO, La Repubblica; Affari e finanza, 08 / 12 /2007

La vera intuizione & stata quella di scoprire prima degli altri le grandi potenzialita del
mercato cinese. Quando la maggior parte degli imprenditori tessili ignorava le forti risorse che
tale paese offriva, Vitale Barberis Canonico, azienda leader nella produzione di tessuti per
uomo di lana di alto livello, in Cina c’era gid. Un’opportunita che I’antico lanificio di Biella
ha colto e ha sfruttato al meglio, diventando leader nel mercato e posizionandosi al terzo
posto in Italia nella graduatoria di settore in valore ¢ al secondo in quantitd. «Trent’anni fa la
Cina rappresentava un ottimo produttore di beni di massa molto sensibile ai prodotti
prestigiosi e di fascia alta, cosi ci & venuto in mente di affacciarci in Oriente sfatando'i pit
classici luoghi comuni - spiega Luciano Barberis Canonico amministratore delegato
dell’azienda che gestisce insieme a suo fratello Alberto - Ancora oggi lavoriamo molto bene
con questo paese, che insieme a Italia, Giappone e Usa costituisce il fulerd & della produttivita. I
nostri tessuti sono di grande pregio e, sia che si tratti di collezione estiva o invernale, non
passano inosservati».

Un’eleganza classica, discreta e di assoluto comfort quella a cui punta Vitale Barberis
Canonico che deriva non solo da un’attenta selezione delle lane (in prevalenza Saxon merinos,
le migliori al mondo, provenienti dall’Australia) ma anche da verifiche costanti effettuate
durante D’intero ciclo produttivo, come il controllo finale realizzato ad occhio nudo,
centimetro per centimetro ad opera di operatrici specializzate. Un processo lento e scrupoloso
nella scelta e cura dei dettagli ma che ¢ assolutamente avanzato dal punto di vista tecnologico:

sono infatti continui gli investimenti negli stabilimenti di Prativero, quartier generale del -

Gruppo per dotare di software esclusivi e macchine di ultima generazione gli impianti di
produzione che raggiungono un grado di efficienza unico al mondo. «In quanto a tecnologia
non abbiamo concorrenti, facciamo questo mestiere da sempre investendo nei soli ultimi tre
anni pii ¢ i sei milioni di euro. Sulla ricerca poi siamo senz’altro i primi, poiché controlliamo
e studiamo i macchinari personalmente» specifica Luciano Barberis.

Una serieta che ¢& stata premiata addirittura con l’assegnazione di un riconoscimento
per la progettazione, costruzione e installazione di speciali cabine insonorizzanti per i telai di
reparto, organizzato dall’Agenzia europea per la sicurezza ¢ la salute sul lavoro di Bilbao. E
se i premi non mancano a quest’azienda che pud contare su 360 dipendenti, le soddisfazioni
arrivano anche dai numeri, dove la media del triennio conferma un margine operativo lordo di
15,2 milioni di euro, con un fatturato pari a 86,3 milioni di euro e dove nel 2006 la sola
produzione ha raggiunto il record storico di 7.200.000 metri con un incremento dell’8,5%.
Tessuti da uomo per abiti classici, rassicuranti, tramandabili di padre in figlio, cosi pud
riassumersi la filosofia che ispira il lavoro di Vitale Barberis Canonico che grazie ad
un’innata vocazione alla sobrietad ¢ diventata ambasciatrice nel mondo del made in Italy,
traducendo uno stile discreto destinato a dare corpo ad abiti senza tempo.
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Casadei porta le scarpe a New York

L’anno prossimo il calzaturificio Casadei spegnera cinquanta candeline. E per
suggellare ulteriormente questo importante anniversario, nella maison di San Mauro Pascoli
I'idea ¢ quella di coronare un sogno accarezzato da tempo: aprire un grande negozio nella
Grande Mela, un monomarca di proprieta, il quarto dopo le tre insegne che la societa
calzaturiera ha al suo attivo nello stivale. Lo store dovrebbe aprire i battenti sulla prestigiosa
Madison Avenue, accanto ai mostri sacri della moda internazionale. «E’ un progetto su cui
stiamo lavorando da un po’ - racconta Cesare Casadei, anima creativa e stratega commerciale
dell’azienda di famiglia le cui scarpe hanno varcato 1’oceano gia nel lontano 1966 - negli Stati
Uniti, che incidono per il 15% sul nostro business globale, abbiamo uno showroom aperto nel
1991 a New York, da dove stiamo portando avanti gia da un anno il riposizionamento del
marchio sia nei grandi magazzini di lusso che nei multimarca top di abbigliamento e
pelletteria™d’oltreoceano, dopo anni passati a consolidare la nostra presenza in Europa, che
continua a darci enormi soddisfazioni a livello commercialey

Del resto la Casadei ha sempre manifestato, sin dalla sua nascita, una forte vocazione
internazionale che oggi si traduce in un’apertura anche alla Cina e all’India con le quali, come
sottolinea Casadei, «bisognera inevitabilmente fare i conti nel futuro» e in un piano di
espansione mirato soprattutto in Russia € Medio Oriente. «A Dubai inaugureremo a fine mese
il nostro terzo monomarca nella citta mentre, dopo il negozio di Ekaterinburg, sugli Urali, e le
boutique di Mosca, in Russia sara il turno di Kiev e S. Pietroburgo; dovremo invece attendere
marzo per il taglio del nastro dello shop di Baku, sempre nell’ex Unione Sovieticay.
Attualmente la Casadei sta investendo anche sul restyling dei suoi punti vendita monobrand,
15 in tutto il mondo, affidato all’architetto Claudio Pironi, artefice anche del recente
rinnovamento del monobrand milanese di via S. Andrea. Un focus strategico, quindi, quello
del retail, non solo perché, come tiene a precisare Cesare Casadei, «i monomarca sono
essenziali per definire I’identita del prodotto e la sua immagine globale» ma anche perché
Iobiettivo aziendale ¢ quello di dare la visibilita piii ampia possibile al nuovo progetto di
pelletteria incentrato sulle borse. «Prima gli accessori erano solo un’estensione delle scarpe e
venivano \creati in abbinamento con queste - chiarisce Cesare Casadei - ma ora, in seguito alla
crescente ‘domanda dei nostri clienti, stiamo sviluppando borse che vivono di vita propria
rispetto alle scarpe».

E se queste ultime, che sono ancora il core business dell’azienda, hanno fatto registrare
un aumento delle vendite pari al 30 per cento rispetto al 2006, le borse offrono margini di
crescita anche maggiore, e secondo i progetti dell’azienda, dovrebbero assorbire gia entro le
prossime due stagioni il 1015 per cento del fatturato che, in base alle previsioni, dovrebbe
attestarsi per il 2007 sui 30 milioni di euro, con un incremento del 30 per cento rispetto al
2006. E tanto per non farsi mancare niente la Casadei, che crede fervidamente nel Made in
Italy sia per le scarpe che per le borse, sta anche dando una sferzata” di energia nuova alle
calzature maschili che Cesare Casadei sta ridisegnando con la consulenza creativa, gia dalla
primaveraestate 2008, del designer Bruno Bordese.
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Rifiuti elettronici: con le norme Ue rischiano di restare in « piazzola »
Stefania MARTANI, La Repubblica, Affari e finanza, 08 / 12 /2007

A pochi giorni dall’entrata in vigore (1° gennaio 2008) della direttiva europea per il
riciclo dei cosiddetti « Raee » (rifiuti da apparecchiature elettriche ed elettroniche), i

rivenditori italiani di elettronica sono entrati nel panico per una serie di strozzature

regolamentari che rischiano di vanificare la portata ecologica del provvedimento. Qual & il
caso? In Europa sono 6 milioni di tonnellate, con un tasso di crescita annuo del 34 % i rifiuti
Raee, con una media di 1718 chiii pro capite. In Italia, dove il totale & di 800mila tonnellate,
la media per abitante & un pit bassa, 14 chili I'anno. Ma ¢ una montagna di rifiuti da riciclare,
visto I"alto contenuto di materiali ancora utili e preziosi, come il rame, ma pericolosi e difficili
da trattare. Secondo I’ Aires, I'associazione che raggruppa le 7 principali realta distributive di
prodotti elettronici (Mediamarket, Euronics, Unieuro, Elite, Eldo, Expert e Gre), solo 74mila
tonnellate di Raee sono inserite nell’ambito dei sistemi di riciclo che esistono da anni, e il
resto non riceve alcuna forma di smaltimento corretto.

In questa situazione, la direttiva prevede che i consumatori possono consegnare gli
apparecchi usati ai servizi di nettezza urbana dei Comuni (o ai distributori se comprano un
prodotto corrispondente) i quali, con spese a carico dei consumatori e delle aziende di
produzione, li girano ai riciclatori. In tutto questo complesso meccanismo, scoppia la rivolta
dei distributori: «Noi, a differenza delle aziende produttrici, non percepiamo alcun contributo
per le spese legate al ritiro e al trasferimento del materiale usato dai loro magazzini ai centri di
raccoltar, obietta Pierluigi Bernasconi, CEO”di Mediamarket, una grossa azienda di retail
italiana di elettronica da 2 miliardi di fatturato previsto per il 2007. I distributori saranno
obbligati a ritirare I'usato a fronte dell'installazione di apparecchi nuovi: ma secondo il capo di
Mediamarket (gruppo che opera con le insegne MediaWorld, Saturn ¢ Media World Compra
On Line}, il riciclo dei Raee parte azzoppato«In assenza di strutture adeguate e certificate per
lo stoccéggio, le catene commerciali si troveranno davanti a due tipi di infrazione:
un’ammenda amministrativa tra { 150 e j 450 euro se rifiutano di ritirare I'apparecchiatura
dismessa dal consumatore, e l'altra di tipo penale. I negozi e le grandi superfici avrebbero
difficolta a stoccare anche piccole quantita di elettrodomestici ai sensi della nuova normativa:
i distributori non dispongono delle infrastrutture specifiche e obbligatorie delle aziende che
operano nel settore dello smaltimento rifiuti, e rischierebbero una denuncia per stoccaggio
abusivo di rifiuti pericolosi». Nel frattempo, comunque, MediaWorld ha lanciato Pro Green,
un programma di sensibilizzazione del consumatore verso un acquisto ecoconsapevole di beni
di elettronica. Mancano le premesse per una corietta applicazione della normativa europea
anche secondo I’Anci: 185% delle 8001000 piazzole ecologiche sparse per ITtalia non &
dotato della valutazione di impatto ambientale necessaria ad accumulare elettrodomestici.
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E’ il mezzo giusto per vendere

Da quasi un secolo (per I’esattezza,87 anni) Milano e la Lombardia vantano un fiore
all’occhiell noto e apprezzato nel mondo : Fiera Milano. Un’eccellenza che ha costruito il
suo successo affrontando e vincendo una serie di sfide. La penultima ¢ stata il nuovo, grande
quartiere espositivo. L’ultima, quella in corso & il rilancio dello sviluppo. Archiviato il dossier
del grande polo di Rho, Fiera Milano sta concentrando su quest’ultimo fronte sforzi e risorse.
E Io fa con idee molto chiare, che I’amministratore delegato Claudio Artusi riassume cosi:
accelerare I'internazionalizzazione delle manifestazioni e andare oltre la tradizionale mostra-
esposizione, per fare delle fiere degli strumenti di comunicazione multimediale.

Fiera Milano affronta la nuova sfida con fiducia. Dispone di uno dei migliori quartieri
espositivi al mondo. E’ in grado di offrire, oltre a spazi di assoluta eccellenza, una gamma
completa di servizi di ottimo livello, dagli allestimenti alla ristorazione, dalla congressistica
alla comunicazione su carta e via internet. Pud contare su un portafoglio mostre unico per
ampiezza e livello qualitativo. Tutto cid ne fa un formidabile strumento di promozione e
internazionalizzazione al servizio delle imprese, il trampolino di lancio del made in Italy.

Ma i bisogni delle imprese si evolvono e al cambiamento bisogna rispondere
tempestivamente’ La priorita » dice Artusi a Economy « & I’internazionalizzazione. Le fiere
professionali, che restano lo strumento principe di promozione per le piccole e medie aziende,
possono fare moltissimo per ampliare I’orizzonte del business dal mercato domestico al
mondo. Ma prima devono divenire esse stesse pill internazionali. Richiamare sempre piu
operatori stranieri e affrontare i mercati emergenti in loco, cosi come li affrontano i loro
clienti espositori. Noi ci siamo dati I’obiettivo di raddoppiare in cinque anni gli espositori e
visitatori stranieri, mettendo in gioco su questa partita rilevanti investimenti ».

Artusi continua : «Cominciamo con la Cina, dove diventeremo presto importanti organizzatori
di mostre grazie ad una joint venture, che stiamo chiudendo con la Fiera di Hannover. Nello
stesso senso, abbiamo stretto un’alleanza con un colosso bancario internazionale. »

« Dobbiamo fare anche un altro sforzo » aggiunge Artusi. « Ajutare i nostri clienti a creare
valore, offrendo manifestazioni non solo fortemente internazionali, ma anche dinamiche,
ricche di idee e stimoli e in grado di porsi come reali partner delle aziende nell’attuazione
delle loro politiche di promozione e internazionalizzazione. Il tempo della fiera-vetrina, del
quartiere espositivo che si limita ad affitare spazi come il gestore fa con le camere d’albergo,
¢ finito. Oggi i nostri clienti ci chiedono non una semplice prestazione ma un rapporto di
collaborazione fattivo e continuativo.

Economy ,Dossier Lombardia 28 novembre 2007.
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Venite, visitate (e comprate)

Mette in vetrina 160 negozi al centro di una delle province pit belle della Lombardia, tra
laghi montagne ¢ vigneti. Cosi loutlet & arrivato a 3,5 milioni di clienti. E continua a
crescere.

Di Teresa Potenza

Tra il lago di Garda e il Sebino, a meta strada fra Milano e Verona, ¢’ un villaggio da oltre
170 mila metri quadrati che ogni anno attira milioni di persone : circa 3,5 nel 2006, per
Iesattezza ? Merito dei suoi 160 negozi-outlet di abbigliamento e calzature, di articoli perla
casa e pelletteria, di cosmetica, accessori d’ogni tipo ed elettrodomestici. Il Franciacorta
Outlet Village di Rodengo Saiano ( Brescia) ha solo quattro anni di vita ma ha gia messo a
segno risultati importanti, come testimoniano le 70 nuove aperture che hanno inaugurato la
fase 2 del centro bresciano.

Il management del Franciacorta Outlet Village non nasconde I’entusiasmo per il buon
andamento delle vendite e pone I’accento sulla posizione strategica della struttura : basti
pensare che 6 milioni di potenziali clienti possono raggiungerla in un’ora di viaggio e di
questi quasi un milione in soli 30 minuti di macchina.

Di anno in anno,con ’aumento della sua notoriet e grazie alla diffusione di quella « cultura
dell’outlet » che I’Europa ha importato dagli Stati Uniti, il Franciacorta Outlet Village ha
visto crescere i suoi visitatori al ritmo del 20% all’anno. Se, pero, il monitoraggio dei flussi
turistici complessivi pud solo essere indicativo e non preciso, attraverso una tour card la
societa riesce invece a contare i propri clienti : il bacino principale ¢ costituito dalle province
di Brescia e Bergamo seguite dal Veneto, la provincia di Udine e poi il Piemonte.

Quanto alla clientela straniera, il centro bresciano rileva la crescita di russi e, in generale, di
europei dell’Est, ma negli ultimi tempi ¢ aumentato anche il numero di scandinavi, danesi in
testa. Non & un caso, per la verita, perché il management punta molto sui Paesi nordici, che
incontra anche attraverso iniziative specifiche come roadshow e fiere specializzate. Tutti
realizzati in collaborazione con le istituzioni locali : per il Franciacorta Outlet Village ,
sostiene il management, ¢ infatti fondamentale il legame con il territorio e con gli enti locali
perché da una simile sinergia tutte le parti traggono benefici.

Ecco perché la societa si ¢ fatta sostenitrice della formula « shopping piu visita

intelligente » : dai vigneti della Franciacorta alle miniere della Valtrompia, dai laghi alle
montagne, il centro si ¢ impegnato a sostenere la promozione turistica di tutta Ia provincia
bresciana. La stessa tour card con cui sono monitorate le vendite ha il compito di fidelizzare il
cliente, ma anche di promuovere le bellezze della zona : di qui le convenzioni con alcune
strutture quali le Terme di Franciacorta e il Parco della Preistoria.

A cid si aggiunga la volonta di comunicare un’idea molto diversa da quella piu tradizionale
di centro commerciale : il Franciacorta Outlet Village vuole essere come una piazza, un luogo
d’incontro dove si fa shopping ma ¢i si rilassa, e si assiste agli spettacoli e agli eventi culturali
che animano le strade del villaggio. E’ anche per questo che il target di riferimento dei suoi

negozi ¢ il pubblico giovane e alla moda .
Economy :dossier Lombardia 28 novembre 2007
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B.T.S. MANAGEMENT DES UNITES COMMERCIALES —

Epreuve de LANGUE ORALE : ITALIEN

Venite a vedere com’¢ fatto il PIQ

Il Prodotto interno di qualita si ottiene misurando il contributo economico dei

~ settori-chiave del made in Italy, dall’artigianato alla moda, dal design fino alla

meccanica. Senza pero dimenticare il territorio.
Di Teresa Potenza

Quando si dice Fiera Campionaria si dice capitalismo italiano. Emblema del boom
economico, la Campionaria divenne il simbolo dell’Italia che cambiava e cresceva. Ora la
mitica Campionaria di Milano ritorna nel grande quartiere fieristico di Rho, senza nostalgie
per il passato ma afferrando, al contrario, quei nuovi concetti che sono alla base del made in
Italy di oggi : la qualita, il design, lo stile di vita, la ricerca. E infatti la nuova manifestazione
si chiama la Campionaria delle Qualita italiane.

Conoscenza, orgoglio e meraviglia sono i valori che la moderna Campionaria ha ereditato da
quella storica , ponendoli alla base della sua filosofia. Protagonisti saranno i rappreseetanti
della soft economy, cioé quell’economia che sa coniugare coesione sociale e competitivita e
che trae la sua forza dalle comunita e dal territorio.

Italia delle eccellenze. Cosi emerge la differenza sostanziale rispetto all’antica
Campionaria : la nuova manifestazione non & pit uno spazio di vendita, ma un’occasione per
conoscere ’Italia delle eccellenze. « La forza del nostro Paese » dice Corrado Perboni, nuovo
amministratore delegato di ExpoCts « ¢ legata al territorio, alla moda o all’arte. In termini di
imprenditorialita tutti noi conosciamo le aziende pit note a livello nazionale o internazionale,
ma meno le piccole o medie azinde, che insieme a quelle piti note parlano di innovazione e di
qualitd italiana nel mondo. Questo ¢ uno dei motivi per cui abbiamo accolto I'idea di
organizzare La Campionaria delle Qualita Ttaliane ».

A Rho dunque, sotto la Vela progettata da Massimiliano Fuksas, troveranno spazio le
produzioni manifatturiere, artigianali e industriali, la ricerca e il marketing territoriale, il
design e 'archittetura, il turismo e le nuove tecnologie fino ad arrivare alle scienze
agroalimentari, alla moda e a tutte le produzioni culturali. Alla fiera, naturalmente, non
mancheranno i nomi pit noti della nostra economia : da Bialetti a Fiat, da Finmeccanica a
Novamont e Perugina, nonché istituzioni ed enti territoriali come Federparchi.

Per comprendere quanta parte della nostra economia e, quindi, del Pil, sia riconducibile alla
qualita e come tale possa essere misurata e monetizzata, Symbola ha studiato un misuratore ad
hoc : il Prodotto Interno Qualita( PIQ). Secondo Realacci, il Piq del 2007 rappresenta il 44%
del Pil, per un valore non inferiore a 628 miliardi di euro. A dare il maggior contributo & il
commercio, seguito da agricoltura e settore metalmeccanico.

I rappresentanti di questa soft economy ora hanno la loro Campionaria che « ha anche
I’ambizione » conclude Realacci « di essere una delle tappe ideali di avvicinamento all’Expo

2015 »
Economy : dossier Lombardia 28 novembre 2007
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Verniciati per il successo

di Giovanni Centola

Cosa hanno in comune le confezioni blu dello yogurt Miiller, quelle verdi mela-acrilico dei
prodotti per I"igiene personale Garnier Fructis o quelle viola della cioccolata Milka ? Oggi
non pitt molto. Ma intorno alla meta degli anni 90, tutti e tre questi marchi harino innovato
nel colore. Per gli addetti ai lavori si tratta di casi da manuale di rottura dei rispettivi codici
merceologici : quello del bianco prevalente negli yogurt e nel body care, quello del blu, del
marrone o del nero nel caso invece della cioccolata, Ed ¢é fuor di dubbio che anche grazie ai
nuovi colori del packaging Miiller, Fructis e Milka sono divenuti prodotti-hit. La riprova
arriva dal fatto che da tempo molti loro concorrenti stanno anch’essi contribuendo alla
maggiore varieta cromatica sugli scaffali dei punti vendita. « Sempre piu », spiega Giuliano
Dell’Orto, direttore creativo della societa di design RobilantAssociati, « i marchi preferiscono
comunicare i valori a loro propri, spesso sovresponendosi. E in questo il colore certamente
aiuta ».

Differenziare i colori di un marchio da quelli caratteristici della sua merceologia, cosi da
renderlo piu visibile e riconoscibile, non & perd un’operazione facile. Come lo sostiene Maria
Gallo, coordinatrice del master in packaging design dello Ied di Milano, « se si sbaglia il
colore si rischia di perdere fino al 30% delle vendite ». Gli esperti sottolineano che, per
ragioni di evoluzione biologica e culturale, i colori provocano in chi guarda una reazione sia
fisica che emotive, arrivando a influenzare T sensi (stimolazione sinestetica) e il battito
cardiaco. Le caratteristiche del prodotto e il colore del suo packaging non devono quindi
essere in contraddizione. Non solo. « Con il tempo », dice Gallo, « i colori delle categorie di
prodotto si sono istituzionalizzati, il che equivale a un vissuto di consumo che rende i
cambiamenti ancora piti delicati ».

Ma quali sono le associazioni mentali che i colori suscitano ? E quali i tradizionali
abbinamenti alle tipologie di prodotto ? Infine, quali sono gli spazi per osare novita ?

-Ostracismo ma anche fascino

Il viola, associato a luttd e introversione, € pochissimo usato dalle aziende.

-Piu attenzione all’impatto ambientale

11 verde non ha associazioni negative, ma emoziona poco. In compenso, evoca la vita e quindi
la produzione biologica.

-1 colore degli antenati
Al contrario del rosso, il blu pud fare diminuire il battito cardiaco anche di 15 pulsazioni al
minuto.
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