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Il volume  individua le competenze imprenditoriali necessarie a definire
le strategie e gli assetti organizzativi nel rilancio competitivo nel business
Made e Service in Italy. 

L’espressione Made e Service in Italy aggrega le imprese che sono stret-
tamente legate all'idea di Italian Style, espressione di gusto, arte, bellezza
del territorio, cultura, creatività, senso estetico ed esclusività. Ai classici
prodotti del Made in Italy si collegano quelli sempre più importanti del Service,
che comprende sia il comparto della cultura e quindi anche i beni artistici-
culturali ed il turismo, sia i servizi più legati all’insediamento territoriale che
come tali non possono essere delocalizzati.

La prima parte si concentra sui percorsi di rinnovamento delle strategie
imprenditoriali indagando i percorsi attuati dalle imprese del settore moda e
dalle imprese agroalimentari. L’analisi empirica è stata svolta sia sulle imprese
toscane leader nel settore abbigliamento-accessori sia sulle imprese agroa-
limentari inerenti l’attività agrituristica. 

La seconda parte, prendendo le mosse dal concetto innovativo di sistema
culturale integrale, volge ad approfondire alcune questioni critiche per lo sviluppo
dei sistemi turistico-artistico-culturali, interpretati come network territoriali e
intersettoriali, misti pubblico-privato-nonprofit. Il successo competitivo di tali
network non può essere unicamente ricondotto a fattori strutturali, rendendosi
opportuna la ricerca di sinergie molteplici anche con altri settori espressione
del “Made in Italy”. 

L’ultima parte del volume si ripropone di approfondire il ruolo che i processi
di outsourcing e la gestione delle relazioni all’interno della supply chain hanno
nella prospettiva di un rilancio dell’economia italiana, fondato sul Made e
sul Service in Italy, processi che trovano nel mondo della cooperazione un
interlocutore interessante, come viene documentato attraverso una rassegna
di casi aziendali che incrociano i settori oggetti di analisi nelle parti precedenti.

Cristiano Ciappei, Ordinario di Strategia e Valore d’Impresa presso la Facoltà
di Economia dell’Università degli Studi di Firenze, attualmente studia l’imprendito-
rialità, la valutazione delle imprese, il marketing moda e le simulazioni strategiche.

Giovanni Padroni è Ordinario di Organizzazione Aziendale presso il Diparti-
mento di Economia e Management dell’Università di Pisa, dove insegna nei corsi
di Organizzazione Aziendale e Risorse Umane, Organizzazione dei Beni Culturali
e Ambientali e Organizzazione del Turismo. I suoi recenti interessi di ricerca
riguardano l’economia e organizzazione dei beni culturali e le interrelazioni
con i sistemi socio-economici complessi.
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Introduzione 
di Cristiano Ciappei 

 

 

 

 

 

 
 

 
L’obiettivo della ricerca verte sull'individuazione delle caratteristiche e 

delle competenze imprenditoriali necessarie a definire le strategie e gli assetti 
organizzativi nel rilancio competitivo nel business Made e Service in Italy. Il 
focus della ricerca, in primis, è concentrato sull’individuazione delle cause 
strategiche ed organizzative della crisi di impresa e dei suoi prodromi, e 
successivamente alla determinazione di strategie ed interventi organizzativi di  
rilancio atti a determinare i processi di riconversione, riqualificazione, 
riposizionamento, rifocalizzazione e ristrutturazione attuabili nelle imprese del 
Made e Service in Italy. L’identificazione delle cause della crisi e la 
determinazione di strategie ed interventi organizzativi è stata declinata, poi, 
considerando ogni ambito di indagine, con particolare riguardo alle specifiche 
competenze ed agli obiettivi delle singole unità di ricerca. 

L’espressione Made e Service in Italy aggrega le imprese che sono 
strettamente legate all'idea di Italian Style, espressione di gusto, arte, bellezza 
del territorio, cultura, creatività, senso estetico ed esclusività. Ai classici 
prodotti del Made in Italy si collegano quelli sempre più importanti del Service, 
che comprende sia il comparto della cultura e quindi anche i beni artistici 
culturali ed il turismo, sia i servizi più legati all’insediamento territoriale che 
come tali non possono essere delocalizzati. 

La prima parte del volume si concentra sui percorsi di rinnovamento delle 
strategie imprenditoriali indagando i percorsi attuati dalle imprese del settore 
moda e dalle imprese agricole. 

È stata svolta una ricerca sulle imprese moda toscane indagando le loro 
strategie di rilancio attuate durante il periodo della crisi. Il mix di metodologie 
quantitative e qualitative ha permesso di verificare la situazione pre e durante 
la crisi e di effettuare una valutazione economico-finanziaria dell’impatto delle 
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strategie attuate. In particolare la ricerca ha riguardato le imprese moda di 
stampo famigliare. Le relazioni, la reputazione e il radicamento nel territorio 
sono elementi su cui si basano i vantaggi competitivi delle imprese famigliari. 
Il bilanciamento fra le relazioni può realmente rappresentare la chiave di volta 
per il successo aziendale di un’impresa di famiglia.    

Per quanto concerne l’attività agrituristica, essa ha registrato in Italia, nel 
corso dell’ultimo quinquennio, una straordinaria crescita nel numero di unità, 
rivelandosi una tra le più dinamiche realtà imprenditoriali nel settore 
dell’ospitalità, alberghiera e extra-alberghiera. In questo, le imprese 
agroalimentari hanno svolto e continuano a svolgere un ruolo di non poco 
rilievo. La competitività delle imprese agricole può essere rilanciata in chiave 
di  sviluppo sostenibile. È noto, infatti, che l’attività agrituristica costituisce il 
segmento principale del turismo rurale che è, di per sé, una forma di turismo 
sostenibile. Il turismo rurale implica valorizzazione della ruralità e della 
genuinità di luoghi e sapori che richiede anzitutto rispetto di persone e territori, 
collocandosi nella più ampia prospettiva dell’ecoturismo. Il lavoro verifica 
come l’impresa agricola può integrare  il suo core business con l’attività turistica, 
rappresentando un buon esempio di valorizzazione delle produzioni Made in 
Italy agroalimentari nell’ottica dello sviluppo turistico sostenibile. 

La seconda parte, prendendo le mosse dal concetto innovativo di sistema 
culturale integrale, volge ad approfondire alcune questioni critiche per lo 
sviluppo dei sistemi turistico-artistico-culturali, interpretati come network 
territoriali ed intersettoriali. Il patrimonio artistico e la ricchezza culturale 
dell’Italia, se valorizzati adeguatamente, contribuiscono ad alimentare il settore 
economico sia per la capacità di attivare una filiera produttiva sia in quanto 
componente essenziale dell’offerta turistica. Possono perciò rappresentare un 
punto di partenza per un “nuovo” sviluppo ed una crescita economica del 
nostro Paese. 

L’unità di Pisa, con i contributi dei vari autori, osserva le innovazioni 
organizzative per il rilancio del settore artistico-culturale verificando gli impatti 
sul Made in Italy e sul territorio. In primis è stato osservato il ruolo del distretto 
culturale nei processi di sviluppo territoriale con la definizione di formule 
organizzative innovative per sviluppare modelli di business intersettoriali 
collegati alle caratteristiche identificative di un territorio e che trovano nella 
componente artistico-culturale il riferimento e lo stimolo per una fertilizzazione 
incrociata di idee, di iniziative, di progetti. Si rende necessario innovare il 
modello organizzativo - gestionale, orientandolo alle esigenze della domanda, 
tramite l’orientamento al marketing e introdurre un sistema di valutazione e 
monitoraggio delle perfomance. 

I festival operistici e di musica classica possono contribuire a rilanciare le 
espressioni culturali del Made in Italy su scala locale, mediante la promozione 
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e realizzazione di “sistemi culturali integrali” orientati a valorizzare il 
patrimonio identitario del territorio che li ospita. Anche i musei d’impresa, 
espressione della cultura aziendale, valorizzano il Made in Italy, e possono 
essere elemento attorno al quale costruire iniziative di promozione e 
valorizzazione di tanti patrimoni identitari della nostra penisola. Il fenomeno 
dei musei d’impresa si è rivelato, infatti, nel corso degli anni, in grado di 
attrarre flussi crescenti di turisti intorno ai piccoli e medi centri in cui sono 
localizzati. 

Elemento trainante per l’innovazione del settore artistico culturale è l’uso di  
nuove tecnologie che offrono molteplici possibilità per valorizzare, gestire, 
mantenere e studiare il patrimonio culturale. L’adozione di specifiche 
applicazioni tecnologiche nei beni culturali possono infatti supportare uno 
sviluppo locale sostenibile e duraturo che consenta non soltanto di allargare la 
domanda di turismo culturale, ma anche di dare coerenza e forza alla 
programmazione territoriale per tendere verso un equilibrio economico e 
finanziario anche in merito ai beni culturali.  

Nell’ultima parte del volume sono presentati i risultati delle attività di 
analisi e di ricerca sul campo realizzate dall’unità dell’Università degli Studi di 
Genova. L’ipotesi di fondo che ha orientato la ricerca dell’unità genovese è che 
le imprese cooperative – in particolare quelle di produzione e lavoro – possano 
costituire partner estremamente interessanti per rilancio, la ristrutturazione e la 
rifocalizzazione delle imprese dei settore moda, cultura e agroalimentare, sia 
per la gestione delle attività connesse alla logistica e di servizio all’impresa sia 
per quel che riguarda l’ottimizzazione dei processi produttivi caratteristici. Le 
imprese cooperative che operano nel rapporto con grandi imprese e pubbliche 
amministrazioni, parallelamente, hanno intrapreso un percorso evolutivo 
caratterizzato da crescita interna, investimenti significativi in tecnologia, 
accordi di collaborazione interaziendali, fusioni e acquisizioni che le hanno 
progressivamente qualificate come imprese di grandi dimensioni. Ciò che 
emerge dall’approfondimento dell’unità genovese è interessante: alla luce della 
letteratura e delle evidenze empiriche ormai corpose, la pratica 
dell’outsourcing, soprattutto se proiettata nel lungo periodo, su basi fiduciarie, 
in una logica non tesa strettamente alla valorizzazione della componente 
economica ma orientata alla qualità dei servizi, consente effettivamente di 
ottenere vantaggi significativi per le parti interessate.  

Pur nella sua eterogeneità, il lavoro pone in evidenza come, in un periodo di 
transizione, la riscoperta di una propria specificità culturale e territoriale possa 
dare nuovo radicamento identitario che è la fondamentale caratteristica per non 
disperdersi nella complessità globale.  
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1. La moda ed il suo sistema 
 

Il fenomeno della moda ha origini remote, antecedenti l'età classica. La mo-
da, mortificata nel basso Medio Evo, rifiorì nel Duecento fino a raggiungere nel 
Tre e nel Quattrocento una grazia particolare. Dopo il Rinascimento cominciò a 
denunciare alcuni eccessi, che assunsero nel Settecento aspetti ridicoli. 

Appare evidente, specie in questo periodo, quanto sia errato il concetto che 
la moda sia fenomeno prettamente femminile (Pistolese, 1981). Va invece con-
siderato contributo positivo della moda il diffondersi sempre più sentito del gu-
sto e del decoro nel vestire tra le classi meno abbienti. In tutta l'Europa si mani-
festò la tendenza a creare costumi caratteristici popolari di eleganza originale e 
gradevole. Un inesorabile processo di emancipazione avvenne tra l’Ottocento e 
il Novecento.  

I picchi che hanno apportato un cambiamento sostanziale, hanno tutti la 
stessa radice e si sviluppano intorno alle medesime tensioni: il nuovo si ispira e 
si combina sempre con un desiderio sociale, profondo ed esistenziale (Giusti, 
2009). Negli anni Sessanta con la nascita del pret-à-porter, la moda si pone di 
fronte all'insolubile dicotomia tra esclusività e diffusione. Con gli anni Ottanta, 
poi, si arriva all'esasperazione del concetto di griffe e dell'artificiosità: spalle 
grosse, corpi perfetti. Versace rappresenta autorevolmente il periodo. Poi, e 
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