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Federico Bani, Presidente Johnny Lambs; Massimo Carraro, Amministratore Delegato Gruppo Morellato; Giuseppe Orsi, Amministratore Delegato AgustaWestland; Umberto Vattani, Presidente ICE 

Moderatore:

Enrico Biscaglia, Direttore Generale Compagnia delle Opere

MODERATORE:
Il titolo del Meeting di questo anno, “O protagonisti o nessuno”, ci ha fatto riscoprire il senso dell’essere protagonisti, come avere di fronte al mondo il proprio volto unico e irripetibile. Oggi parliamo del Made in Italy, che indubbiamente è ciò che meglio riassume il volto dell’Italia nel  mondo, il volto della produzione, dell’industria italiana, nel mondo. Alle origini di questa realtà imprenditoriale italiana vi è una capacità estetica, la capacità di cogliere una forma che ancora non c’è, una bellezza. Bellezza infatti non è solo l’arte o la poesia, ma anche ciò che è utile nella vita di tutti i giorni: gli elicotteri, gli orologi, i gioielli, l’abbigliamento. Sono alcuni dei prodotti realizzati dalle imprese che i nostri relatori oggi rappresentano, apprezzati nel mondo per uno stile che li contraddistingue e che nasce da una creatività che ama la bellezza. Io rimango veramente stupito da questa bellezza di cui sono convinto che non ci rendiamo pienamente conto, frutto di una tradizione che abbiamo ricevuto: l’arte che ci circonda, la bellezza delle città e i capolavori che siamo abituati a vedere ci trasmettono qualcosa. Vorrei che i nostri relatori oggi ci raccontassero come è possibile divenire protagonisti nel mondo. Come è stato possibile, nell’esperienza di ciascuno, superare le circostanze avverse, la disparità che incontra sul mercato il produrre dall’Italia o in competizione? Cosa ci insegna questa esperienza? Come si può collaborare, anche tra imprenditori italiani, per portare questa realtà, questo Made in Italy nel mondo? 
Penso che sarà molto interessante ascoltarli, perché ciascuna delle loro realtà è veramente ricca di contenuti e di esperienze. Parto dando la parola a Federico Bani, un imprenditore di Brescia. Nasce nella distribuzione commerciale, sviluppa dei punti vendita di medio grande dimensione, una decina di strutture col marchio “Passatempo” e “Carnevali”. Dalla distribuzione si affaccia in modo significativo, nel 2003, verso la produzione. Acquista il marchio Johnny Lambs e lo rilancia a livello nazionale e internazionale. Oggi questo marchio è presente e venduto in 650 punti vendita in Italia e nel mondo. 250 di questi punti vendita sono all’estero. Ecco, gli lascio la parola.

FEDERICO BANI:
Volevo innanzitutto ringraziare il Meeting per avermi invitato a questo dibattito. Entrerò un pochino più nel dettaglio della specificità della mia azienda. Era un’azienda piccola, familiare, da tanti anni nel settore della distribuzione. Io entro a far parte dell’azienda nel 1986, 22 anni fa. Avevamo un negozio di medie dimensioni, il fatturato era circa sui 7 milioni di euro, allora, tradotti in lire, erano 15 miliardi. Adesso abbiamo dieci negozi e facciamo 70 milioni di euro di fatturato. Aprire questi negozi, che vanno dai 2500 ai 5000 metri, tutti in Lombardia e uno nel veronese, è stato molto difficile perché, in una realtà distributiva come la nostra - abbiamo 300 dipendenti, per la maggior parte commessi -, la burocrazia rende tutto molto faticoso. Soprattutto per una famiglia che non ha mai allargato il capitale sociale, non ha mai fatto entrare il management ma se l’è costruito in casa, facendo crescere persone fedeli e dando loro ruoli sempre più importanti. Abbiamo dieci compratori che fanno questo dal mattino alla sera, un fatturato di 70 milioni di euro come negozi dove vendiamo circa 750mila capi di abbigliamento l’anno. Abbiamo un polso forte  della distribuzione, ci rendiamo conto di come il mercato, in questo momento in Italia, stia un po’ soffrendo. Abbiamo un target alto di distribuzione, dobbiamo fare attenzione alla qualità e ai prezzi. Così, arrivati allo sviluppo dei negozi nel 2003, ci viene offerta la possibilità di acquistare il marchio Johnny Lambs. Quindi passiamo dalla distribuzione, nella quale siamo nati, alla produzione. Rileviamo il marchio  che era presente in Italia dal 1978. Johnny Lambs vuol dire Gianni Agnelli, per chi non lo sapesse o  non collegasse le due cose. Nasce nel 1978 per l’ispirazione di uno stilista che vede Gianni Agnelli, in Sardegna, buttarsi da una barca praticamente nudo. E quindi fa questa collezione che inizialmente era di boxer da bagno e magliette. Poi ha una grande successo fino al 1993. Quando la vecchia proprietà comincia ad avere problemi, viene ceduta a un gruppo industriale della moda che è il gruppo Finpar, che aveva già rilevato altri marchi, tra i quali Marina Yacht, Moncler e altri ancora. In una fase di dismissione di questo grande gruppo di marchi, noi acquistiamo Johnny Lambs, un marchio che sul territorio ha ancora un grande appeal, riconosciuto dal consumatore ma gestito male. Quindi, noi azzeriamo la distribuzione, dal 2003 fino a quasi il 2005 la testiamo in alcune regioni d’Italia, dal 2005 partiamo su tutto il territorio, producendo interamente in Italia. Rilanciare il marchio a livello internazionale non è assolutamente semplice, perché noi sicuramente abbiamo una forte creatività, abbiamo grande intuito, la moda italiana è riconosciuta in tutto il mondo, però produrre in Italia… Occorre trovare sempre le motivazioni giuste per stimolare il consumatore che una volta badava soprattutto alla creatività e alla bellezza del modello, adesso bada anche al prezzo. Quindi bisogna cercare di produrre al migliore prezzo possibile la creatività italiana nel mondo. Va bene l’estro, va bene l’intuizione, però il prezzo è fondamentale perché in Italia, purtroppo, i costi di produzione continuano a crescere e il consumatore finale sta sempre più attento: Magari compra un prodotto di qualità ma consuma meno, spende la stessa cifra e compra qualche capo in meno. 
Produrre, dicevo, è difficile. Facciamo l’esempio dei campioni di prodotti fatti in Italia: a volte li confrontiamo con ciò che viene fatto all’estero e ci ritornano al costo del 30-40% in meno. Nonostante  la qualità italiana e il prodotto siano molto importanti,  a volte siamo obbligati a produrre all’estero per essere competitivi. Andare all’estero a vendere un prodotto italiano è anche abbastanza difficile per noi che siamo una piccola azienda. Non parlo dei grandi gruppi della moda che sono radicati ormai in tutto il mondo. Ci sono  tante realtà come la mia, la nostra, familiari, che sarebbe bello fossero accompagnate all’estero. Mi riallaccio alla seconda domanda. Sarebbe importante costituire in Italia un organo che, con un progetto ben definito e organizzato, promuovesse il Made in Italy nel mondo: un pool di banche, di organizzazioni. Perché la piccola e media impresa italiana nel mondo deve essere sempre supportata, anche se le strade di tutte il mondo, come ben sapete, sono piene di insegne italiane. Però vi garantisco che il fatturato di questa grandissime aziende non è il principale che c’è in Italia: c’è un lavoro di piccole aziende, di sommerso, di laboratori. Pensate al sud dell’Italia, la Puglia, la Campania, il carpigiano stesso: a Carpi ci sono tantissime aziende che hanno avuto una grandissima crisi 10-12 anni fa, quando tutti si sono messi ad andare a fare le maglie in Cina o in altre parti del mondo. Chi vuole promuovere un prodotto italiano all’estero, deve essere anche in grado di produrre bene e vendere in Italia: produrre qui e sviluppare nel mondo. A me piacerebbe che l’Italia nella moda potesse essere non la più copiata, come è, ma la più prodotta, che è una cosa completamente diversa. Perché siamo copiati ovunque ma produciamo sempre meno. Mi piacerebbe che questo messaggio potesse passare per fare nascere un pool di aziende medio piccole che aiutano noi imprenditori ad andare in mercati difficili dove a volte non siamo in grado di andare da soli. Questa è la mia storia, ho cercato di raccontarla nel modo più sintetico possibile. Grazie.
MODERATORE:

Bani ha colto anche l’occasione del Meeting per presentare i suoi prodotti, c’è uno stand bellissimo che invito tutti a visitare, per rendersi conto di come questo prodotto sia in grado, effettivamente, di incontrare il gusto italiano e del mondo. Do la parola a Massimo Carraro, che mi permetto di presentare a Voi  perché è amministratore delegato del gruppo Modellato. Tutti noi, penso, conosciamo questo gruppo per i  cinturini dell’orologio. Ma da questo, che è stato il punto di partenza della loro realtà imprenditoriale, si sono mossi con molta intelligenza e hanno creato varie cose: l’idea del lusso accessibile, non so se  posso chiamarlo così, del gioiello alla portata delle famiglie. Nel 2006 hanno acquisito il gruppo Sector, diventando leader nel campo della produzione di orologi. Nel 2007 hanno comprato una rete di distribuzione, la Diffusione Italiana Preziosi, la più grande catena europea che ha 295 punti vendita nel mondo. Attualmente il gruppo è molto cresciuto, ha 800 dipendenti, 300 dei quali all’estero, e un bel fatturato. Volevo cogliere l’occasione, quindi, per chiedere a lui, come già ha cominciato a dire Bani: che cosa rende questo prodotto italiano così ricco e capace di affermarsi nel mondo?
MASSIMO CARRARO:

Dopo questa presentazione dovrei tagliare ulteriormente perché è assolutamente perfetta. Io ringrazio il Meeting di Rimini per questa opportunità. Vorrei chiedere anche la cessione del copyright, ai fini della nostra prossima convention aziendale, del titolo: “O protagonisti o nessuno”. Guardate che questa è anche la sorte del Made in Italy nel mondo, è la sorte dei marchi, è - per rispondere alla tua domanda - quella molla, unita a tanta passione che ci ha portato a fare le cose che, bene o male, siamo riusciti a fare in questi anni. Con la consapevolezza che, anche nel nostro mestiere, anche nel business, nei mercati che sempre più si integrano, si globalizzano, siamo “o protagonisti o nessuno”, abbiamo cercato di realizzare questo percorso. Ho cercato di raccogliere anche alcuni elementi, per essere più chiaro. L’azienda nasce a Padova nel 1930, per opera di un artigiano che faceva le scarpe. E’ il primo in Europa che si mette a fare cinturini per orologio, non era un uomo conosciuto, non era un mio parente, doveva essere un uomo geniale. Pensate che i cinturini per orologio arrivano in Europa alla fine della prima guerra mondiale, prima l’orologio era da tasca, quindi è veramente un pioniere. Sentiremo parlare di innovazione in ben altro ambito, gli elicotteri, Agusta, ecc. Però anche questo è uno che fa innovazione, e questa è stata sempre, insieme alla passione, la sua caratteristica. L’azienda continua per molti anni a produrre cinturini per orologio, poi, nel 1999 realizza un’altra innovazione. Inventa, in Italia e poi in Europa, una nuova categoria di prodotti, i gioielli da vivere, cioè gioielli non tradizionali attraverso cui esprime i suoi valori: quello che noi chiamiamo il lusso contemporaneo, il lusso moderno, la gioia di vivere, l’armonia. Sono sempre state le due cose che ci siamo detti: cos’è che vogliamo esprimere? Lasciatemi dire che, quando vengo qui a Rimini, mi sento molto vicino, perché quest’idea di gioia di vivere, l’idea di esprimere degli elementi per vivere meglio, c’è, e io credo che il Made in Italy possa e debba essere anche questo. Dopo di che, come è stato ricordato, nel 2006 Morellato si unisce a Sector: c’è questa acquisizione di un marchio prestigioso. Oggi sono i marchi che il gruppo, l’azienda gestisce, sia nel campo dell’orologio che del gioiello, che nel campo della pelletteria. A questa vocazione siamo rimasti fedeli, quindi: Morellato, Sector no limits, Philip Watch, pensate, un’altra marca straordinaria. 
Non voglio annoiarvi, ma l’orologeria svizzera nasce in Italia, a Napoli, esattamente come la prima ferrovia nasce in Italia con i Borboni, la Napoli-Portici. Ecco, io non avevo mai capito il perché, poi, siccome mi piace andare dietro le cose che faccio, sono andato a farmi una ricerca. Nasce dalla comunità svizzera di Napoli che allora era, insieme a quella di Genova, la comunità svizzera più forte d’Italia. E anche l’orologeria svizzera in Italia,  il primo marchio svizzero, nasce a Napoli. E poi Cronostar, Invicta, Molecole, le licenze, nel campo dell’orologio e del gioiello, di grandi marchi italiani: Cavalli, Missixti, Pirelli, e infine, nel 2007, appunto, l’integrazione a valle della filiera. Poi cercherò di spiegarne i motivi, con l’acquisizione dei 300 negozi d’insegna Blu Spirit, a cui si aggiungono i negozi che abbiamo sviluppato e stiamo sviluppando ad insegna Morellato. 
Oggi il gruppo ha raggiunto dimensioni più alte di quelle che aveva qualche anno fa, ma soprattutto è un interprete del Made in Italy nel mondo. Noi ci consideriamo questo, un interprete che unisce una grande tradizione alla passione. Volevo soffermarmi su questo aspetto perché, in noi, penso non ci debba mai essere l’orgoglio per ciò che abbiamo fatto, ma il gusto della sfida per ciò che faremo. Anche se - debbo dire, e colgo qui l’occasione -, nel percorso che abbiamo fatto fino ad oggi, per esempio, abbiamo vissuto esperienze molto belle di cui voglio ringraziare, per esempio, la Compagnia delle Opere, la cooperativa Giotto. Pensate che, ormai da qualche anno, tutta una serie di lavorazioni, di personalizzazione, di confezione dei nostri gioielli, vengono fatte dai carcerati del carcere di Padova, tramite una cooperativa della Compagnia delle Opere. Vi posso garantire che non abbiamo mai avuto un pezzo mancante: lo voglio dire perché non è un merito nostro, non voglio vantarmi di ciò che non è nostro merito. Però a volte devi avere anche un po’ di coraggio per sperimentare come nell’uomo ci siano valori e potenzialità che vanno anche aldilà di ciò che a volte puoi pensare. Quindi, una  grande tradizione e un futuro che abbiamo davanti. 
Qual è il nostro futuro? Portare sempre più nel mondo i nostri marchi. Dove pensiamo che sarà la grande crescita dei prossimi anni? Certamente in Europa, negli Stati Uniti, nei mercati tradizionali, ma sempre più nei nuovi mercati: Cina, India, Russia, Medio Oriente. Paesi mercati con un reddito crescente e una popolazione giovane: due aspetti non trascurabili, poi alla fine è lì che porti i valori del Made in Italy, la creatività, la bellezza, la qualità, l’eccellenza, il design, è lì che ci dobbiamo confrontare anche come azienda, come marchi italiani. Allora, di cosa c’è bisogno per vincere questa sfida, per essere protagonisti consapevoli che l’alternativa può diventare essere nessuno? Io posso indicare quattro punti: non sono gli unici, ce ne sono altri, però a me sono venuti questi quattro, prima degli altri. Avere brand internazionali, avere il controllo della distribuzione. Perché gli investimenti nei punti vendita Modellato, Blu Spirit? Perché tu esprimi i tuoi valori anche nella misura in cui sei capace, almeno in parte, di arrivare a parlare direttamente al consumatore. Questo significa il controllo della distribuzione a livello internazionale, la capacità di attrarre risorse umane di qualità nel mondo. E’ l’altro elemento chiave: guardate, le aziende riescono a essere più brave dei loro concorrenti se hanno all’interno persone di qualità, cioè persone più brave di quelle che stanno nelle aziende concorrenti. Mi rendo conto che forse dico cose banali, però io ne sono profondamente convinto: questa è la grande sfida. E attrarre risorse umane di qualità nel mondo - in Cina, in India -, credo sia un’altra cosa su cui dobbiamo lavorare insieme come aziende, come istituzioni culturali,  come sistema Italia.  
Tutto questo chiama anche le dimensioni. Non si può essere troppo piccoli e fare queste cose. Io credo che “piccolo è bello” sia una dimensione che a questi livelli è destinata a essere sorpassata dalla voglia di andare verso nuove sfide, sapendo che anche il Made in Italy cambia nella sua definizione, nella sua prospettiva. Oggi il Made in Italy è fondamentale, ma da solo non basta. Guardate, nella moda, l’esempio francese. Oggi la moda francese vive attorno a marchi forti, dopo di che ti spiegano che producono la pelletteria in Italia, dagli artigiani della Toscana, del Veneto, dell’Emilia Romagna. Ma restano l’espressione di quella tradizione francese attorno a marchi forti. Allora, e torno a ciò che dicevo prima, noi abbiamo bisogno di lavorare attorno a marchi forti e reti distributive internazionali, che siano capaci  di portare un Made in Italy sempre più forte nel mondo, fatto - sono d’accordo con quello che diceva Bani - non solo dai grandi marchi, ma anche dalle aziende che sono capaci di esprimere il nuovo, l’innovazione. In questo non possiamo fare da soli. Io sono persuaso che oggi possiamo fare da soli in Europa, che è a tutti gli effetti il mercato domestico. Pensate che, anche come organizzazione aziendale, noi ormai distinguiamo tra quello che chiamiamo il mercato nazionale e il mercato internazionale, dove per internazionale intendiamo  ciò che è fuori Europa, non ciò che è fuori Italia. Quando vai fuori dall’Europa, hai bisogno di fare sistema. Ecco allora il ruolo delle istituzioni. Abbiamo qui il presidente dell’ICE: noi apriremo il 18 settembre prossimo un negozio Morellato nella via più prestigiosa di Shanghai, la via della moda cinese. Lo voglio dire perché magari al presidente Vattani capiterà di ricevere, come dire, critiche dall’azienda. Io invece lo devo ringraziare perché non conoscevo nessuno, e se non avessi incontrato un funzionario capace dell’ufficio ICE di Shanghai, probabilmente non avremmo raggiunto questo obiettivo. Perché la cultura di quei Paesi è diversa, perché la cultura di quei Paesi - quando vai in India, in Russia, in Cina - ti chiede di essere il portatore del Made in Italy, cioè di essere certificato dal sistema Italia. Allora, anche qui, credo che gli imprenditori italiani a volte devono fuggire dalla tentazione di dire “tanto mi arrangio” e impegnarci tutti insieme a fare sistema per portare sempre più avanti il Made in Italy nel mondo. Grazie.
MODERATORE:

Grazie Carraro. Devo dire che ricordo come, due anni fa, al Meeting ci fosse un intervento che lasciò il segno. Mario Preve della Riso Gallo spiegò che si poteva vendere il riso ai cinesi, però gli orologi agli svizzeri non l’avevamo ancora scoperto. Adesso do molto volentieri la parola a Giuseppe Orsi, che è Amministratore Delegato di AgustaWestland e che ringraziamo di essere qui con noi e anche dell’aiuto che darà al Meeting. Perché penso che il Made in Italy spesso sia riconosciuto nel settore fashion, nella moda, per la creatività, per l’intraprendenza anche  di piccoli e medi imprenditori. E’ come se non credessimo possibile, invece, che noi abbiamo una capacità di competere nel campo della tecnologia, delle frontiere più avanzate, della ricerca sui prodotti più sofisticati. Credo che questo venga smentito dall’esperienza della AgustaWestland.  Mi auguro che Giuseppe Orsi ci possa far comprendere che cosa si sta sviluppando attraverso l’iniziativa di quest’azienda che è del gruppo Finmeccanica, quindi la più bella realtà industriale del nostro Paese, e di cui lui ha una responsabilità, nella realtà di Agusta, come Amministratore Delegato dal 2004 e, prima, come Direttore Generale, dal 2002. Un punto di responsabilità importante, un ottimo osservatorio per introdurci.
GIUSEPPE ORSI:

Anch’io ringrazio il Meeting, partendo dal titolo “O protagonisti o nessuno”. Noi ci siamo trovati nel 1992 davanti a quel bivio. Eravamo praticamente falliti, quelli che hanno i capelli più bianchi si ricordano il fallimento Efim a cui allora Agusta apparteneva. Abbiamo dovuto decidere: c’era la possibilità di fallire, di vendere la società o rimboccarsi le maniche e diventare protagonisti. Noi abbiamo deciso in quel momento di cercare di diventare protagonisti. Oggi lo siamo. AgustaWestland è uno dei protagonisti tecnologicamente più avanzati e competitivi dell’industria elicotteristica mondiale, all’avanguardia nello sviluppo di prodotti e soluzioni complete, in grado di rispondere pienamente ai più severi requisiti del mercato globale. Siamo presenti in oltre 80 paesi con più di 8.100 elicotteri, abbiamo circa diecimila dipendenti in tutto il mondo. Siamo una società multinazionale in tutte le sue accezioni: in termini di mercato, siti produttivi, ricerca e sviluppo, management. I nostri elicotteri sono costruiti non solo presso i nostri stabilimenti in Italia, nel Regno Unito e negli Stati Uniti, ma anche in Polonia, Sud Africa, Turchia, Giappone e Cina. In futuro, a questi Paesi si aggiungerà anche la Russia. Recentemente abbiamo inaugurato nuove sedi operative in mercati di grande importanza strategica come il Giappone e la Turchia, al fine di massimizzare i vantaggi derivanti dalle ulteriori opportunità di business in futuro in Paesi in cui già ricopriamo un ruolo di grande rilevanza. 

AgustaWestland, grazie al pieno appoggio dell’azionista Finmeccanica, alla grande professionalità delle sue risorse umane, alla qualità dei propri prodotti, è oggi un attore primario dell’industria elicotteristica a livello mondiale:  un’azienda con radici italiane, leader nel mondo, capace di conquistare un posto in prima fila nell’industria del volo verticale, dopo essere stata  conosciuta fino a pochi anni fa come costruttore su licenza o boutique per pochi eletti.  Oggi non c’è importante competizione mondiale alla quale non ci si aspetti che AgustaWestland partecipi o che sia uno dei competitor più accreditati al successo. Abbiamo vinto grandi sfide a livello mondiale, contribuendo in questi anni ad accrescere in maniera significativa il successo internazionale del Made in Italy.  È sufficiente a tale proposito ricordare la vittoria nella gara per la fornitura del nuovo elicottero per il trasporto del presidente degli Stati Uniti.
AgustaWestland sta inoltre espandendo sempre più la propria presenza nel mercato degli elicotteri impiegati per ruoli di pubblica utilità, protezione civile e di sostegno alla popolazione quali l’elisoccorso, la ricerca e soccorso, l’antincendio, il monitoraggio ambientale. La valenza del mezzo a decollo verticale nei rispettivi scenari operativi è acquisita e noi siamo fortemente impegnati a sviluppare ed offrire soluzioni all’avanguardia per garantire la sicurezza e migliorare la qualità della vita delle persone. AgustaWestland sta inoltre lavorando con le competenti autorità a livello mondiale ed in Italia, per favorire la diffusione dell’utilizzo dell’elicottero. 
La strategia che ci ha portati al successo è incentrata sulla capacità di rimanere sulla frontiera tecnologica in termini di innovazione di prodotto, su di una rete di alleanze e collaborazioni industriali con i principali player mondiali e sulla capacità di fornire ai clienti “soluzioni globali” ed offerte personalizzate. Si tratta di una strategia articolata in tre dimensioni principali, chiaramente interconnesse ed interagenti, rappresentate da strategia di prodotto, di mercato ed industriale.
AgustaWestland, impegnata in un settore ad elevata tecnologia in cui i prodotti finali costituiscono gli indicatori di performance, deve la sua riconosciuta competitività anche ad un insieme di competenze d’alto livello grazie alle quali è in grado di gestire la progettazione dell’intero ciclo del sistema elicottero. Per mantenere queste capacità e garantirci un continuo flusso d’innovazione, investiamo annualmente in R&S tra il 10% e il 15% del nostro fatturato. Oggi possiamo vantare la gamma più completa di prodotti e servizi al cliente in campo elicotteristico. Stiamo procedendo su due linee di sviluppo incentrate sul miglioramento dell’ala rotante tradizionale e sul perseguimento di una rivoluzione tecnologica mediante lo sviluppo del tiltrotor. Quest’ultimo permetterà di superare i limiti intrinseci dell’ala rotante e dell’ala fissa, attraverso una perfetta sintesi tra la flessibilità dell’elicottero e le prestazioni dell’aeroplano. 
In riferimento al mercato, AgustaWestland punta a mantenere e a rafforzare una posizione di leadership in Europa e in America, aggredendo al contempo i mercati emergenti, quelli che nello specifico rientrano nel cosiddetto ‘bric’ (Brasile, Russia, India e Cina), sviluppando una sempre maggior presenza in loco, accordi di distribuzione e partnership con importanti player locali. L’aspetto industriale della nostra strategia prevede inoltre l’espansione su scala mondiale delle nostre capacità produttive, attraverso la realizzazione di linee d’assemblaggio finale specializzate per linea di prodotto. 
Sul piano delle partnership, la promozione del Made in Italy su scala globale da parte di AgustaWestland si é avvalsa e si avvale anche di un’efficace politica di co-marketing con marchi leader del lusso italiano (Versace, Ferrari, Maserati, Trussardi, ecc.), per produrre sinergie di carattere commerciale. Indipendentemente dagli importanti risultati ottenuti sino ad ora, tuttavia,  per continuare ad essere ed anzi divenire sempre più competitivi  in futuro, in un arco temporale proiettato di 25-30 anni, è necessario dedicare maggiori risorse all’innovazione, ridurre il time-to-market e garantire reali vantaggi per i clienti. Bisogna in particolare immaginare oggi i prodotti che il mercato richiederà e che le aziende venderanno nel 2030-2040, e considerare che i bilanci delle aziende tra 20/30 anni  saranno sostenuti da ciò che oggi è in fase di definizione. AgustaWestland intende perseguire con ostinazione l’obiettivo di  immaginare il futuro prima dei concorrenti, e progettarlo e realizzarlo meglio e in anticipo su tutti.
Tra le esigenze che bisogna soddisfare in maniera adeguata  per essere competitivi oggi, vi sono anche la capacità di essere sempre più vicini al cliente, attraverso efficaci servizi di supporto diretto, affinché possano massimizzare i vantaggi operativi offerti dai nostri prodotti, e l’adeguamento ai nuovi requisiti per la riduzione delle emissioni inquinanti in un contesto di sviluppo sostenibile. Riguardo al primo aspetto, AgustaWestland é ormai riconosciuta a livello globale come società in grado di offrire complete capacità operative in termini di supporto e addestramento, con soluzioni personalizzate che incrementano il livello di fidelizzazione dei clienti. Inoltre, l’azienda é sempre più impegnata nello sviluppo di nuove tecnologie ‘green’, in grado di ridurre l’impatto ambientale lungo l’intero ciclo di vita del prodotto. 
Al fine di affrontare in maniera adeguata le sfide del futuro e continuare a sostenere in modo efficace il Made in Italy in un scenario fortemente competitivo, é necessario puntare sull’innovazione e su una presenza sempre più radicata sul mercato internazionale, attraverso partnership nelle quali svolgere un ruolo di primo piano.  L’aeronautica, industria ad alto valore aggiunto e di alta tecnologia, è una componente fondamentale per lo sviluppo industriale e tecnologico di qualsiasi Paese.  Il ruolo del nostro settore, quello aerospaziale in generale e quello del volo verticale in particolare, nel campo dell’innovazione è ormai ovunque riconosciuto. In Italia, inoltre, questo è uno dei pochi settori a tecnologia avanzata dove abbiamo una significativa presenza a livello globale. È fondamentale fare in modo che questa leadership sia mantenuta e se possibile incrementata; è chiaro che per fare questo è importante il mantenimento di gradi sempre più elevati di efficienza e di competitività atti a sostenere la sfida del mercato. AgustaWestland mantiene ad esempio, quale irrinunciabile obiettivo, il principio secondo il quale  le partnership devono consentire ad AgustaWestland di mantenere ruoli non subordinati e che comunque le assicurino sempre ritorni tecnologici, industriali e quindi economici di lungo termine.
Il ruolo delle istituzioni a sostegno della crescita dell’industria aeronautica italiana nel mondo appare fondamentale. E’ necessario promuovere una vera e propria cultura aeronautica in senso ampio, che sappia tener conto dell’importanza di una visione strategica e di lungo periodo,  per saper cogliere le opportunità di mercato e perseguire nuovi obiettivi. Spetta alle istituzioni, così come alle varie componenti del sistema Paese, provvedere ad un adeguamento delle regole e proporre una cultura che metta fine ad una carenza di riflessione strategica di medio/lungo termine e favorisca lo sviluppo di un settore industriale avanzato come il nostro. 
A dimostrazione di quanto ora sottolineato, basti ricordare la nascita di AgustaWestland alla cui costituzione si é giunti dopo un’attenta analisi del processo di globalizzazione del mercato. Le scelte compiute hanno portato alla creazione di un’azienda competitiva che è stata in grado di perseguire opportunità di business globali. Oggi siamo tutti giustamente compiaciuti dei risultati ottenuti, guardiamo con grande impegno al futuro e dobbiamo farlo sempre più insieme: industria, utilizzatori, sistema Paese. Dobbiamo sviluppare un’attiva ed integrata politica di salvaguardia delle eccellenze italiane e supporto all’export. In questo senso, l’istituto nazionale per il commercio estero  svolge un ruolo determinante. 
Desidero concludere ponendo attenzione al tema principale del Meeting di quest’anno, la persona. Ritengo che il ruolo della persona in un’azienda moderna sia assolutamente centrale: le persone sono la prima e più preziosa risorsa per governare il cambiamento, per sviluppare l’innovazione, per soddisfare la richiesta di interfunzionalità che il contesto competitivo chiede con sempre maggior insistenza ad un’azienda che si muove sulla frontiera tecnologica dello scacchiere internazionale. Una delle chiavi vincenti del nostro successo sta nel patrimonio costituito dalle persone che operano nell’azienda, che hanno dato il contributo determinante all’attuazione della strategia, grazie al loro entusiasmo e alla loro preparazione di alto livello. 
L’innovazione poi è una realtà che nasce dal contributo personale dei singoli e tipicamente dei più giovani, che sono più propensi ad immaginare nuove soluzioni e sono meno vincolati da schemi consolidati. L’innovazione non è fatta dalle imprese ma è fatta dalle persone, così come, allo stesso tempo, le persone sono innovative se operano in ambienti che stimolano  l’innovazione, cioè in ambienti  che alimentano una capacità collettiva di creare innovazione, aggregati in una leadership di impresa che affronti con coraggio e determinazione il rischio del nuovo e del cambiamento. Alla base del  nostro successo futuro, ci sono soprattutto un gran numero di giovani preparati, competenti ed entusiasti, appassionati di aeronautica, giovani  che operano con i piedi ben radicati nel presente ma con la testa rivolta al futuro.
Come ha affermato don Luigi Giussani, “essere protagonisti vuol dire avere il proprio volto, che è, in tutta la storia e l’eternità, unico e irripetibile”; “stupirsi” compiendo questa scoperta che lui stesso ha definito “commovente”. Io e i miei collaboratori siamo impegnati a fare in modo che i giovani di AgustaWestland diventino protagonisti in questo senso, sostenendoli nell’esprimere se stessi e le proprie capacità uniche e irripetibili. Attraverso la nostra prospettiva strategica, accompagnata dall’impegno al conseguimento dei risultati di breve periodo in termini industriali, tecnologici ed economici, e dalla valorizzazione delle persone che compongono la nostra realtà aziendale, siamo certi di poter accrescere ulteriormente il nostro contributo per rendere il ruolo del Made in Italy sempre più vincente a livello internazionale e portare a compimento la nostra vision: rendere AgustaWestland sinonimo di volo verticale nel mondo.  
MODERATORE:
Grazie, Orsi, delle belle parole, ma più che altro della grande esperienza che ci ha raccontato e che fa onore all’imprenditoria italiana. Do la parola ad Umberto Vattani che, di per sé, non avrebbe bisogno di presentazioni o sarebbe molto lungo presentarlo, perché ha fatto tante cose nei più diversi campi. La carriera diplomatica l’ha percorsa in tutte le tappe ma anche per tutti i Paesi, non so quale Paese non abbia conosciuto, non abbia visitato. Di ogni Paese sa dire come entrarci, che cultura ha, che problemi si possono trovare. Lo dico con simpatia, perché non è la prima volta che viene al Meeting e tutte le volte è stato molto interessante ascoltarlo. Oltre alla carriera diplomatica, ha poi collaborato con diversi ministri, gli Esteri, la Ricerca Scientifica, la Presidenza del Consiglio e, negli anni più recenti, è stato per ben due volte Segretario Generale della Farnesina. Oggi è Presidente dell’Istituto Nazionale per il Commercio Estero, noto come ICE. A lui volevo chiedere, per l’esperienza che ha fatto e anche per la responsabilità che ha oggi, di aiutarci a capire, visto che l’economia italiana sta vivendo e vivrà nei prossimi mesi momenti difficili e contemporaneamente, però, registriamo il fatto che le vendite all’estero, di cui oggi le tre esperienze che abbiamo sentito sono state una valida documentazione, stanno crescendo. Alla fine del 2007, il volume delle vendite all’estero è cresciuto dell’8%,  ma anche nei primi quattro mesi di quest’anno ha avuto un trend analogo. Solo negli ultimi due ha cominciato a rallentare. C’è un dato, un punto di forza che si sta sviluppando, che potrà anche, in parte, ci auguriamo, compensare la difficoltà sul mercato interno? Come aiutare le imprese italiane ad imboccare questa via dell’internazionalizzazione con decisione? Come aiutare gli imprenditori ad investire? Dove e quali i Paesi più promettenti?
UMBERTO VATTANI:
Grazie mille, Enrico. Vorrei dire che dagli interventi che mi hanno preceduto, tutti e tre, appare una immagine del Made in Italy che è un modello. L’espressione Made in Italy appare per la prima volta nel dopoguerra, in maniera sporadica, su alcune riviste. La svolta avviene alla fine degli anni ’50 quando la dizione Made in Italy comincia a circolare più diffusamente assumendo il significato che oggi le prestiamo di un prodotto di eccellenza: secondo una rilevazione statistica da noi fatta le citazioni del termine Made in Italy sulla stampa tra il ’59 e il ’61 salgono dapprima a 500  per superare in breve tempo il migliaio. Ci siamo chiesti - insieme all’Architetto Cesare Casati, editore della rivista ARCA - come questa evoluzione sia avvenuta. Una ricerca ulteriore ha messo in evidenza come la diffusione del c.d. Made in Italy  abbia fatto seguito a una serie di Mostre organizzate dall’ICE, insieme con la Rivista Domus, nell’arco di quegli anni, a Zurigo, Amsterdam, Londra, Parigi, e successivamente negli Stati Uniti.   

Proprio in quel periodo le Mostre dell’ICE presentavano al pubblico internazionale oggetti di  uso comune – sedie, lampade, macchine da scrivere, posateria – isolandoli dal contesto e creando un allestimento specifico per esporle quasi si trattasse di opere d’arte. Per fare un esempio, ricordo come a Londra, nel ’61, in occasione di una Mostra ICE - Domus nei Grandi Magazzini Harrods,  le due cupoline e l’intera struttura dell’edificio erano state avvolte da file di lampadine: un’installazione che non aveva precedenti e che precorreva i tempi, di grande effetto e di richiamo per il più largo pubblico.

Nulla meglio di un’opera d’arte può spiegare l’essenza del Made in Italy. L’espressione Made in Italy è ormai familiare a tutti. Ma pochi sanno dare al termine un significato preciso e ciò a causa del suo carattere “pervasivo”: dai primi oggetti simbolo – la Vespa, la Lettera 22 dell’Olivetti, la famosa porta documenti Valectra, antenata di tutte le ventiquattrore – il mito si è esteso agli articoli sportivi, all’occhialeria, all’abbigliamento, al mobilio e alle auto. Ma c’è di più: si è passati  dagli oggetti di uso quotidiano alle macchine utensili che servono a produrli e ai materiali da costruzione. L’evoluzione più recente lo applica agli stabilimenti di produzione. Basti pensare agli inconfondibili  impianti di Treviso della Benetton. Ovunque è riconoscibile il tratto del Made in Italy.

Questo risultato non è dovuto al ricorso di una tecnologia particolare, bensì grazie alla capacità di suscitare emozioni: quella sorpresa affascinata e attonita che rapisce chi si trovi di fronte a qualcosa di “stra-ordinario”, originale e imprevedibile. L’oggetto, anche umile e quasi banale, per mano esperta acquista una sua individualità, si distingue dagli altri e diviene unico esattamente come un’opera d’arte.

Del resto è sempre stato così, fin dal Rinascimento. Basta uno sguardo a un quadro di quell’epoca come  la Venere di Urbino di Tiziano per notare che esso contiene un sistema di oggetti - stoffe, abiti, ornamenti, gioielli, ceramiche - che sono a loro modo il Made in Italy dell’epoca, già allora ricercati da tutte le Corti europee. 

La produzione moderna non solo non ha interrotto il legame con l’artigianato tradizionale ma ne ha fatto il suo punto di forza: nel prodotto italiano, accanto alla tecnologia  - peraltro ormai diffusa e alla portata di tutti - vi è soprattutto la capacità di creare qualcosa di singolare propria dei Maestri artigiani di una volta.

“Maestro”, “maestria” sono parole italiane purtroppo scomparse dal linguaggio comune, se si fa eccezione per la musica, ma che bene spiegano la capacità dell’uomo di padroneggiare la tecnica per dare corpo alla propria ispirazione artistica. “Maestro” è stato Tiziano che ha fatto della propria attività e dell’organizzazione della propria Bottega il primo esempio di approccio globale al mercato artistico europeo. Allo stesso modo, i nostri imprenditori con grande “maestria” sanno dare un’anima alla tecnica offrendoci non solo un prodotto ma sensazioni. Uno dei compiti dell’ICE è di recuperare questi termini e di contrapporli all’anglicismo dominante. Si dimentica perfino che il termine manager compare già nel ’500 come trasposizione dell’italiano maneggiare  che ha a sua volte per radice la manus latina (Harper’s Ethimology Dictionary). 

Così inteso il Made in Italy porta in sé un intero sistema di valori che nasce da noi dopo il Medioevo e che porta all’affermazione dell’individuo destinato a occupare nella società una posizione centrale. Pertanto ci si potrebbe chiedere se il Made in Italy, inteso in questi termini, possa essere apprezzato da parte di Paesi non europei che non hanno fatto quest’esperienza. Per testare la permeabilità di questi mercati al design italiano, l’ICE ha voluto affiancare alla tradizionale promozione commerciale alcune iniziative di carattere culturale proprio in Cina con lo scopo di sottolineare come il Made in Italy contenga tutti i tratti distintivi di un’opera d’arte: estro, fantasia, unicità, originalità, capacità di suscitare emozioni. Il messaggio è stato senza dubbio recepito tant’è che Victoria Lu, nota critica d’arte cinese, nel presentare la Mostra Italy Made in Art. Arte Contemporanea e Design Industriale, organizzata dall’ICE a Shanghai nel primo Museo di Arte Contemporanea che abbia aperto i suoi battenti in Cina, ha annunciato la nascita di una nuova forma d’arte. A New Art: the Made in Italy è  il titolo del suo saggio.

Più recentemente, in occasione delle Olimpiadi di Pechino, abbiamo voluto esporre nel piazzale antistante Casa Italia  una raccolta di opere di grandi artisti italiani provenienti dalla Collezione del Circolo del Ministero degli Affari Esteri. In questo modo il nostro Padiglione si è distinto da tutti gli altri e questa iniziativa che ha promosso l’incontro dell’arte con lo sport  ha avuto ampia eco sulla stampa locale e internazionale. E’ stato così possibile comunicare in un momento così straordinario come quello delle Olimpiadi che hanno attirato a Pechino milioni di visitatori, quell’aspetto immateriale che costituisce il tratto inconfondibile del Made in Italy  e che pervade quasi per osmosi ogni aspetto del nostro stile. Il binomio economia-cultura intessuto dei legami con il territorio, le città d’arte le nostre tradizioni, è la nostra carta vincente. L’ICE intende farvi riferimento anche per il futuro perché in esso risiede la forza della produzione italiana. Grazie mille
MODERATORE

Come aveva anticipato Orsi, guardiamo un filmato che documenterà, ancora più delle parole che ci sono state dette, quanto questo Made in Italy abbia una nuova frontiera e quanto la esperienza di Agusta sta portando nel mondo. 

Viene proiettato il video 

