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1. Introduzione 

1.1. Aspetti generali 

Abbigliamento, moda, fashion, sono modi diversi di fare riferimento all industria che produce 
tutto ciò che la persona può indossare, dai cappotti alla biancheria intima, dalle camicie alle 
calzature, accessori compresi. Si tratta di beni più o meno necessari, essendo, è evidente, il 
grado di fungibilità di un certo prodotto variabile da persona a persona, ma, rispetto ai quali, 
l universo dei possibili consumatori tende a coincidere con la popolazione nella sua totalità.  

L Italia si è saputa guadagnare negli anni un ruolo di spicco nella produzione mondiale della 
moda e degli accessori. Da sola copre circa l 8%1 delle esportazioni mondiali (in valore, al 2003) 
nei settori del tessile ed abbigliamento e circa il 14% nel settore calzature (oltre il 50% per le 
calzature in cuoio). Globalmente quasi un quinto delle esportazioni italiane sono costituite 
proprio da prodotti rientranti in questa industria. 

In Emilia-Romagna il sistema moda rappresenta una produzione numericamente importante, in 
particolare in alcune aree del territorio, ma non costituisce un vero e proprio punto di forza e di 
specializzazione industriale. La somma degli occupati nei settori del tessile e abbigliamento, 
della calzatura e dei prodotti in pelle rappresenta circa il 7,5%2 dell occupazione totale 
nazionale, meno rispetto ad altre regioni come Lombardia, Veneto, Toscana e Marche, in linea 
con Piemonte e Puglia. In particolare tale valore risulta inferiore al peso medio dell economia 
regionale in Italia (sempre in termini di occupazione), pari al 9,6%, a indicare che l indice di 
specializzazione produttiva in questo settore produttivo risulta negativo. 

Un primo sguardo d insieme alla filiera produttiva nel suo complesso è necessario per meglio 
comprendere alcuni aspetti generali. 

Si osserva nella regione la contemporanea presenza di imprese eccellenti e di forte richiamo, 
con marchi conosciuti e di elevata reputazione e di un ampio settore di occupazione e 
microimprenditorialità diffusa, soprattutto nei centri minori e nelle periferie urbane, votato al 
contoterzismo, alla subfornitura, a produzioni di nicchia, in genere scarsamente qualificato dal 
punto di vista tecnologico e manageriale, ma caratterizzato da competenze tecniche e manuali 
di elevata qualità. In qualche caso questa combinazione si è concentrata localmente (distretti), 
come nell area tra Carpi e Reggio Emilia per la maglieria e le confezioni e in Romagna a San 
Mauro Pascoli e Fusignano per le calzature. In questi casi la capacità di crescita e di 
esportazione di alcune imprese leader, oltre ad attivare in misura crescente un indotto locale, 
ha costituito un esempio gradualmente sempre più imitato da nuove piccole imprese dinamiche, 
mettendo in moto processi di crescita esponenziale e di specializzazione territoriale, che peraltro 
hanno trovato ampia occasione di approfondimento analitico da parte della letteratura 
economica.  

                                                

 

1 Fonte: ICE 

2 Fonte : IPL, a cura di A. Bardi e S. Bertini, Dinamiche territoriali e nuova industria, dai distretti alle filiere ; Maggioli Editore, 2005. 
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A livello macro, lo scenario economico generale negli ultimi dieci anni è profondamente mutato. 
In una direzione tale per cui il successo commerciale è risultato via via più difficile da 
conquistare o da difendere per le produzioni labour intensive, come tipicamente quelle 
ricomprese nella filiera della moda. L aumento della concorrenza internazionale in conseguenza 
della graduale apertura dei mercati ha posto la nostra industria innanzi ad una complicata 
realtà, popolata di nuovi e agguerriti competitori, in particolare provenienti dall Asia, Cina in 
testa. In questo senso la situazione è risultata ancora più difficile a partire dal 2005, in seguito 
alla fine del contingentamento delle importazioni provenienti proprio dalla Cina.  

Un elemento ulteriore è costituito dall avvento dell Euro. La presenza di una moneta forte, che, 
dalla nascita è andata rivalutandosi rispetto alle altre monete mondiali, in particolare rispetto al 
dollaro, e contestualmente la perdita del controllo della politica monetaria e dunque 
l impossibilità di ricorrere alla strategia della svalutazione come strumento di agevolazione delle 
esportazioni dei prodotti made in I taly , hanno segnato un passaggio doloroso per l industria 
italiana nel suo complesso e per il sistema moda in particolare. 

A tutto questo si aggiunge il periodo di difficoltà attraversato dalle economie di alcuni dei 
principali Paesi clienti della moda italiana. L Europa rappresenta tradizionalmente il principale 
mercato di sbocco delle esportazioni delle imprese italiane dell abbigliamento, malgrado la 
rilevante novità verificatasi nel 2004 del sorpasso degli Stati Uniti sulla Germania come 
principale Paese cliente. Nel complesso dei paesi Europei, la domanda di beni di consumo è in 
stagnazione da ormai 3 anni; dal 2002 la spesa delle famiglie non cresce sopra l'1,3% all'anno 
(a prezzi costanti). La situazione della Germania è ancora peggiore: nel 2002 e nel 2003 i 
consumi sono rimasti del tutto fermi e nel 2004 sono invece diminuiti dello 0,2%. Le ultime 
previsioni della Commissione Europea per il 2006 ed il 2007 puntano ad un miglioramento, ma 
molto contenuto, che lascia la dinamica dei consumi nell'area Euro sempre ben al di sotto dei 
tassi di crescita della seconda metà degli anni novanta. 

In sintesi le condizioni per la crescita dell economia sono divenute sempre più selettive, sia a 
livello nazionale che regionale.  

In tutto questo risulta interessante osservare come si siano comportate le imprese emiliano-
romagnole dei settori della moda, quale sia stato l impatto delle variabili esogene sulle loro 
performance produttive. 

Alcuni dati giungono a fornire una prima indicazione. 

Tra i due ultimi Censimenti dell Industria (1991/2001) si è avuta una riduzione dell occupazione 
complessiva di quasi il 27%3, superiore alla media nazionale e al Veneto, inferiore, di poco, a 
Lombardia e Piemonte. Questo a fronte di una crescita occupazionale complessiva nello stesso 
decennio dell 11,2%. I l calo è stato più forte nelle industrie tradizionali (-28,8%), minore nella 
meccanica (-24%) e nel commercio all ingrosso (-16,2%), mentre per le attività di design vi è 
stato un incremento del 13,2%.  

                                                

 

3 Fonte : IPL, a cura di A. Bardi e S. Bertini, Dinamiche territoriali e nuova industria, dai distretti alle filiere ; Maggioli Editore, 2005.  



   

PROGRAMMA ANNUALE 2006   

7

 
In termini di competitività, diversamente, risulta che l Emilia-Romagna ha aumentato il proprio 
peso sul valore totale dell export italiano della filiera della moda dal 7,1% (1991) al 9,2% 
(2003), passando da quarta a terza regione per importanza nelle esportazioni di questi prodotti.  

Una simile evidenza empirica dà spazio ad alcune riflessioni. 

Parlare di una crisi dell industria regionale della moda è forse impreciso e riduttivo; più corretto 
risulta dire che il decremento occupazionale si è accompagnato ad una generale ristrutturazione 
dei settori interessati. Innovazioni nei processi intrinseci di organizzazione industriale dettati dai 
grandi cambiamenti di scenario hanno determinato nuovi posizionamenti competitivi, la cui reale 
incisività è proprio misurata dalle buone performances in termini di esportazioni (che, tra l altro, 
i dati congiunturali relativi al I semestre 2006 indicano in forte crescita). Traiettorie nuove di 
sviluppo hanno scompaginato la fisionomia tradizionale del sistema produttivo regionale. La 
crescita dimensionale dell impresa ha portato all affermazione di una nutrita schiera di aziende 
medie e medio-grandi in luogo del pulviscolo produttivo tipico della realtà distrettuale. Le 
delocalizzazioni all estero hanno allungato le reti produttive incrinando quella atmosfera 
industriale che sembrava risorsa inesauribile. E cambiato il rapporto con il mercato finale. 
Queste medie imprese evolvendosi si sono poste il problema delle tendenze della moda e della 
forza persuasiva del prodotto. Risolto con negozi propri o in franchising o con rapporti diretti 
con la grande distribuzione, con l accorgimento di mantenere, quando non creare, un marchio 
proprio. Tutto questo accade e potrà in futuro realizzarsi in modo compiuto in parallelo 
all evoluzione e alla crescita del sistema bancario, il cui supporto risulta sempre più strategico 
innanzi agli investimenti necessari per crescere e conquistare nuovi mercati.  

Se basterà per difendere la competitività di un sistema produttivo comunque importante per 
l economia della nostra regione è ancora presto per dirlo. 

1.2 La definizione della filiera della moda 

La selezione delle imprese eccellenti è stata effettuata a partire dalla definizione della filiera 
della moda nel suo complesso, delle singole sub-filiere e dei settori produttivi ad esse connessi. 
L utilizzo del concetto di filiera sottende l obiettivo di indagare la realtà produttiva locale 
considerando sia le imprese focalizzate nei settori manifatturieri strettamente riferibili alla moda 
(industrie tessili, delle calzature, etc.), sia tutte quelle realtà aziendali interconnesse con tali 
produzioni che caratterizzano il tessuto produttivo locale. Ciò significa includere nell analisi della 
filiera non solo le imprese manifatturiere dei prodotti finali, ma anche le aziende che sono 
fornitrici di beni intermedi, di macchinari e di componenti essenziali del ciclo produttivo, e tutte 
quelle attività immateriali che vanno dalla commercializzazione all ingrosso ai servizi tecnici 
strategici come il design.  

Nella categoria concettuale di filiera produttiva rientrano, dunque, quasi tutte le imprese che 
apportano un contributo alla creazione del valore aggiunto nell ambito di ciascun prodotto finale 
considerando anche le attività immateriali principali.  

I l primo passo per la selezione dei confini della filiera è stato quindi quello di individuare le sub-
filiere principali: i prodotti finali da cui partire per tracciare i confini della filiera. Coerentemente 
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con le specializzazioni produttive presenti nella regione Emilia - Romagna sono state definite le 
seguenti tre sub-filiere principali: 

Tessile e abbigliamento: produzione di tessuti, maglieria ed abbigliamento; 

Calzature: calzature in pelle e non; 

Accessori moda: accessori in pelle e non in pelle. 

I settori produttivi sono stati selezionati sulla base delle connessioni con i prodotti core 
manifatturieri delle tre sub-filiere sopra indicate. Tra questi sono stati esclusi quei settori che 
presentavano uno scarso numero (inferiore a cinque) di società di capitali con sede nel territorio 
regionale (si pensi agli accessori per calzature, etc.).  

Alcuni settori sono invece risultati parte integrante di tutte e tre le sub-filiere e dunque sono 
stati considerati settori trasversali all intera filiera della moda. Tale soluzione si è resa necessaria 
perché visto i mutamenti strutturali del mercato finale e la forte concorrenza di prezzo, le 
imprese si sono sempre più orientate ad investire sulla differenziazione dei prodotti e quindi su 
di una produzione flessibile. Differenziazione del prodotto, design, accessori sono sempre più 
importanti nella realizzazione di prodotti competitivi, motivo per cui sono state inserite le 
aziende dei corrispondenti codici ATECO nella filiera. 

I l risultato di questo lavoro è presentato nello schema seguente dove è riportato anche il 
numero delle società di capitale che costituiscono l universo di riferimento.   
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1.2.1 Definizione della sub-filiera tessile e abbigliamento 

La sub-filiera del tessile ed abbigliamento è stata costruita raggruppando i tre principali settori 
produttivi, ed i relativi codici ATECO: la fabbricazione di tessuti, l abbigliamento e la maglieria. 
Oltre alle attività manifatturiere sono state inserite nella sub-filiera le aziende che svolgono la 
propria attività nel commercio all ingrosso perché alcune realtà imprenditoriali di successo si 
basano sempre di più su attività strettamente immateriali, esternalizzando la produzione 
all esterno (spesso anche all estero), e svolgendo le sole attività di ideazione e marketing dei 
prodotti. Alcuni dei nomi più importanti della moda sono infatti aziende di commercio 
all ingrosso, che concentrano il proprio business nei servizi e nella realizzazione di una struttura 
di vendita sempre più personalizzata che differenzia il prodotto finale rispetto al mercato. 
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Codici ATECO 2002 

Macro-Settori 
Codice Descrizione 

171 Preparazione e filatura di fibre tessili 
174 Confezionamento di articoli tessili, esclusi gli articoli di vestiario 

173 Finissaggio dei tessili e degli articoli di vestiario 

1754 Fabbricazione di altri tessili 
Fabbricazione tessuti 

175420 
Fabbricazione di nastri, fettucce, stringhe, trecce, etichette, 
passamanerie di fibre tessili 

177 Fabbricazione di articoli di maglieria, esclusa la maglieria intima 

1772 
Fabbricazione di pullover, cardigan ed altri articoli simili a maglia, 
esclusa la maglieria intima 

1771 Fabbricazione di articoli di calzetteria 
Maglieria 

176 Fabbricazione di tessuti a maglia 

182 
Confezione di vestiario in tessuto ed accessori, escluso, l abbigliamento 
in pelle e pelliccia 

182210 
Confezione in serie di abbigliamento esterno, escluso l abbigliamento in 
pelle e pelliccia 

1823 Confezione di biancheria e maglieria intima; camicieria 

Confezioni 

182410 Confezioni varie e accessori per l abbigliamento 
5141 Commercio all ingrosso di prodotti tessili 
51411 Commercio all ingrosso di tessuti 
51412 Commercio all ingrosso di articoli di merceria, filati e passamaneria. 
51421 Commercio all ingrosso di abbigliamento e accessori 

511601 Agenti e rappresentanti di vestiario ed accessori di abbigliamento 

511603 
Agenti e rappresentanti di tessuti per abbigliamento ed arredamento, 
comprese merceria e passamaneria. 

Commercio all ingrosso tessile ed 
abbigliamento 

511607 
Agenti e rappresentanti di articoli tessili per la casa, tappeti, stuoie e 
materassi 

 

1.2.2 Definizione della sub-filiera calzature 

La sub-filiera delle calzature comprende, oltre alle attività specificatamente manifatturiere e del 
commercio all ingrosso riferite alle calzature in senso stretto, quei settori di attività della concia 
che, da un punto di vista empirico, sono risultati interconnessi con le imprese calzaturiere: 
alcune imprese individuate, effettuano la lavorazione della concia sia per ottenere calzature sia 
per realizzare altri prodotti in pelle.   

Codici ATECO 2002 
Fasi 

Codice Descrizione 
193 Fabbricazione di calzature 

19301 Fabbricazione di calzature non in gomma 
19302 Fabbricazione di parti e accessori per calzature non in gomma 
19303 Fabbricazione di calzature, suole e tacchi in gomma e plastica 

Fabbricazione calzature 

191 Preparazione e concia del cuoio; fabbricazione di semilavorati in pelle 
511605 Agenti e rappresentanti di pelletteria, valigie ed articoli da viaggio 
514240 Commercio all ingrosso di calzature e accessori 
51242 Commercio all ingrosso di pelli gregge e lavorate per pellicceria 

512410 
Commercio all ingrosso di cuoio e di pelli gregge e lavorate, escluse 
pelli per pellicceria 

2851 Trattamento e rivestimento dei metalli 

Commercio all ingrosso calzature e 
concia 

51424 Commercio all ingrosso di calzature e accessori 
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1.2.3 Definizione della sub-filiera accessori moda 

La produzione di accessori della moda rappresenta una sub-filiera che raggruppa le imprese che 
producono gli accessori della filiera della moda. Con il termine accessori intendiamo i prodotti 
che hanno sbocchi di mercato propri e che non si riferiscono in modo stretto al tessile o alle 
calzature. Sono, nella nostra regione, essenzialmente imprese che realizzano borse, articoli da 
viaggio, in cuoio, occhiali ed altri beni che hanno un forte contenuto di design, nonché le 
macchine per la loro produzione. Sono state incluse anche le attività di commercializzazione 
all ingrosso visto la presenza di imprese che, pur non realizzando i prodotti, si occupano della 
loro ideazione, progettazione e commercializzazione. La selezione dei settori si basa sul 
riscontro empirico della presenza di aziende che operano effettivamente sul mercato. Per 
questo motivo sono state escluse le aziende del settore degli orologi visto l assenza di imprese 
di produzione o di commercializzazione all ingrosso specifiche.  

Codici ATECO 2002 
Fasi 

Codice Descrizione 

Produzione accessori in pelle 192 
Fabbricazione di articoli da viaggio, borse, articoli da correggiaio e selleria in 
cuoio e in materiale similare 

51478 Commercio all ingrosso di articoli in cuoio, in pelle e articoli da viaggio Commercio all ingrosso di 
accessori in pelle 51422 Commercio all ingrosso di pellicce e articoli in pelliccia 

294 
Fabbricazione, installazione, riparazione e manutenzione di macchine utensili 
ed accessori, escluse le parti intercambiabili 

33404 Fabbricazione di lenti e strumenti ottici di precisione 
Produzione accessori non in 

pelle 
33402 

Confezionamento ed apprestamento di occhiali da vista e lenti a contatto, 
compresa la riparazione di montature di occhiali (attività degli ottici). 

51474 
Commercio all ingrosso di articoli per fotografia, cinematografia ed ottica; 
strumenti ed attrezzature per uso scientifico 

Commercio all ingrosso di 
accessori non in pelle 

514752 Commercio all ingrosso di orologeria, di forniture e di accessori per orologeria 

 

1.2.4 Definizione dei settori trasversali 

Alcuni settori fanno riferimento trasversalmente alle tre sub-filiere principali senza quindi una 
precisa specializzazione nelle tre categorie di prodotti finali sopra descritte. Includono 
sostanzialmente i principali componenti, prodotti finiti che vengono utilizzati per completare i 
prodotti finali delle tre sub-filiere e prodotti fortemente di nicchia che spesso vengono venduti 
con marchi di aziende della moda, le macchine e il commercio all ingrosso, che rappresentano 
un settore strategico sia per la realizzazione dei prodotti sia per gli accessori, ed infine il design, 
un macro settore dei servizi che assume un valore sempre più strategico all interno della filiera. 
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Codici ATECO 2002 

Fasi 
Codice Descrizione 

295430 
Fabbricazione, installazione, riparazione e manutenzione di apparecchiature e di macchine 
per lavanderie e stirerie, compresi parti e accessori. 

287530 Fabbricazione di minuteria metallica ed altri articoli metallici 

29542 
Fabbricazione, installazione, riparazione e manutenzione di macchine e apparecchi per 
l industria delle pelli, del cuoio e delle calzature, compresi parti ed accessori 

Meccanica 

29541 
Fabbricazione, installazione, riparazione e manutenzione di macchine tessili, di macchine e 
di impianti per il trattamento ausiliario dei tessili, di macchine per cucire e per maglieria, 
compresi parti ed accessori 

5183 
Commercio all ingrosso di macchine per l industria tessile, conciaria e calzaturiera; 
macchine per cucire e per maglieria; macchine per lavanderia 

Commercio 
macchine 

5181 Commercio all ingrosso di macchine utensili 
Componenti 36633 Fabbricazione di ombrelli, bottoni, chiusure lampo, parrucche e affini 

Design 74875 
Design e stilino relativo a tessili, abbigliamento, calzature gioielleria, mobili ed altri beni 
personali e per la casa. 
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2. La filiera della moda in regione Emilia-Romagna 

2.1 Analisi di contesto 

2.1.1 Centri servizi 

A testimonianza del radicamento nella regione Emilia-Romagna della produzione tessile e dello 
abbigliamento in senso lato, si segnala la presenza sul campo da diversi anni di due centri 
servizi specifici: CITER e CERCAL.  

CITER (www.citer.it)  

Centro di Innovazione Tessile dell'Emilia Romagna, (Comune di Carpi) è un centro di servizi che 
si rivolge alle imprese del settore tessile e abbigliamento con prodotti e servizi specialistici in 
grado di supportarne il lavoro quotidiano e i bisogni strategici. 

Fondato nel 1980 da Ervet SpA, dalle Associazioni dell'Industria e dell'Artigianato (Associazione 
Industriali, API, CNA, CGIA, CLAAI) e dal Comune di Carpi, CITER è una società consortile senza 
fine di lucro che associa circa 430 imprese emiliano-romagnole e conta numerose aziende clienti 
in Italia e all'estero. 

La mission del Centro consiste nel contribuire allo sviluppo ed alla qualificazione delle imprese 
emiliano-romagnole appartenenti alla filiera della moda e alla promozione dei territori in cui tale 
settore è presente, favorendo il consolidamento e lo sviluppo di una cultura del settore con 
particolare riferimento alle piccole e medie imprese. A tal fine la Società opera per:  

- sviluppare e promuovere l'innovazione ed il trasferimento di conoscenze, competenze 
tecniche specifiche e tecnologie  

- favorire la creazione di reti fra centri di ricerca e di innovazione, Università, centri di 
eccellenza e imprese del territorio regionale  

- promuovere i territori ed il sistema di imprese emiliano romagnole  

Dispone di una banca dati di tutte le aziende associate, divise per comparto: donna confezione, 
donna maglieria, uomo confezione, uomo maglieria, bambino confezione, bambino maglieria, 
accessori, intimo, studi stilistici, scuole, aziende di tessitura, subfornitori, altro , compiendo in 
tal modo un azione continua di monitoraggio e aggiornamento rispetto ai soggetti 
imprenditoriali del territorio. 

CERCAL (www.cercal.org) 

CEntro Ricerca e scuola internazionale CALzaturiera, (Comune di San Mauro Pascoli, Forlì-
Cesena) associa circa 80 aziende calzaturiere che gravitano nell area del Rubicone.  

http://www.citer.it
http://www.cercal.org
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Nato come Centro Servizi, oggi svolge fondamentalmente il ruolo di centro formazione per tutto 
ciò che riguarda l universo delle calzature.  

Proprio il tema della formazione rappresenta oggi un elemento chiave dal punto di vista della 
capacità di un settore produttivo di mantenersi aggiornato e quindi competitivo. In particolare 
nell ambito di attività ancora in gran parte di tipo artigianale, fondate su di un saper fare 
sedimentatosi negli anni, diventa esigenza cruciale la trasmissione del mestiere alle nuove 
generazioni. Allo stesso tempo la concorrenza internazionale in settori ad alta densità di lavoro 
impone uno sforzo di aggiornamento tecnologico ed organizzativo attraverso cui difendere e 
continuamente rielaborare il proprio posizionamento sui mercati. 

2.1.2 La formazione specifica 

L offerta formativa nella nostra regione risulta essere numerosa. 

Per quanto riguarda la scuola secondaria, alcuni Istituti Professionali offrono percorsi di studio 
specificamente indirizzati al mondo dell abbigliamento e della moda. Si segnalano: 

- C. CATTANEO (Modena): area abbigliamento e moda ; 

- IPSIA GALVANI (Reggio-Emilia) : corso in Abbigliamento e moda ; 

- IPSIA BEDONIA (Parma): corso moda . 

A livello universitario si segnala il Corso di laurea in chimica orientamento tessile , presso l 
Università degli Studi di Modena e Reggio Emilia. Si tratta di un percorso di studi specifico, al 
termine del quale il laureato, in aggiunta alle conoscenze chimiche fondamentali, deve 
possedere delle conoscenze mirate relative alle fibre tessili naturali ed artificiali, ai coloranti per 
fibre tessili, ed alle tecnologie per i trattamenti chimici, in particolare processi di tintura e 
finissaggio. 

Esistono poi una moltitudine di corsi specialistici, di vario orientamento, sempre comunque 
nell ambito dell abbigliamento e della moda, offerti da enti diversi, quali: 

FONDAZIONE ALMA MATER (www.alma-mater.it) 

Gestisce il Master per operatori della moda , un corso annuale di perfezionamento per 
operatori della moda. I l percorso didattico, destinato alla formazione di Product Manager del 
settore, è articolato in circa 1000 ore di docenza in discipline del Marketing, della 
Comunicazione, della Sociologia e della Storia del costume, e propone numerose testimonianze 
di responsabili aziendali e specialisti del settore produttivo. CITER, in particolare, progetta e 
coordina 150 ore di formazione nell area professionalizzante, svolgendo anche attività di 
docenza diretta, sulle tematiche più strettamente connesse all esperienza tecnica aziendale. 

http://www.alma-mater.it
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L.UN.A, Libera UNiversità delle Arti (www.uniluna.com) 

Scuola privata di moda e design, nasce a Bologna (2004) dall idea di un team di professionisti 
del settore. Propone 3 corsi triennali e master semestrali in design, fashion design, 
comunicazione aziendale e marketing, oltre a corsi intensivi e specialistici studiati sulle esigenze 
dei singoli alunni e delle aziende. Tra i docenti figurano stilisti italiani e stranieri di fama 
internazionale, designer, manager, grafici ed esperti di comunicazione, tutti direttamente 
reclutati sul campo . Sotto la loro guida gli studenti lavoreranno a progetti e ricerche per lo più 
commissionate dalle aziende sponsor, tra cui CP Company e, tra quelle emiliano - romagnole, Le 
Copains di Bologna e la Gilmar di San Giovanni in Marignano.  

CARPI FORMAZIONE (www.carpiformazione.it) 

Carpiformazione è una società specializzata nella progettazione e realizzazione di corsi per la 
formazione nel campo della Moda e di servizi relativi al settore Tessile e Abbigliamento. 

Nei venticinque anni dalla sua costituzione, il Centro si è dotato di strumenti e metodologie 
innovativi per l'analisi del lavoro e la progettazione formativa che, insieme alle risorse umane 
presenti, consentono di gestire con la massima flessibilità numerose attività formative nelle aree 
della progettazione e realizzazione del campionario, della produzione industriale, del marketing, 
delle aree gestionale e manageriale. 

Le principali fonti finanziare di Carpiformazione fanno riferimento a Unione Europea, a Ministero 
del Lavoro, dalla Regione Emilia - Romagna, Provincia di Modena e direttamente dal mondo 
imprenditoriale. I progetti presentati hanno generalmente, in qualità di partners, le Associazioni 
imprenditoriali e Sindacali che in alcuni casi si fanno promotori dei progetti stessi; sono circa 
300 le aziende di piccole, medie e grandi dimensioni che forniscono annualmente un qualificato 
supporto alle attività di progettazione e attuazione delle attività formative. Alcuni esempi: 

- Modellista dell'abbigliamento (500 ore + stage); 

- Progettista di moda (500 ore + stage); 

- Tecnico della progettazione e produzione del prodotto Moda (1200 ore + stage). 

PARMAMODA (www.parmamoda.it) 

Parmamoda nasce nell'ottobre del 1997 dall'idea di un gruppo di professionisti del settore che, 
consci delle difficoltà che le aziende hanno nel reperire collaboratori qualificati, decidono di 
avviare nel proprio territorio, ricco di tradizioni artigiane, una scuola i cui contenuti siano 
essenzialmente pratico-manuali e tecnologici. 

All'interno di Parmamoda convivono e interagiscono due realtà: 

- La scuola tecnica dell'abbigliamento 

- Il laboratorio di progettazione, modellatura e prototipia industriale. 

http://www.uniluna.com
http://www.carpiformazione.it
http://www.parmamoda.it
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Parmamoda intende facilitare l'inserimento lavorativo e stimolare l'autoimprenditorialità; si 
rivolge ai giovani, alle donne disoccupate e alle aziende che sentono l'esigenza di incrementare 
o acquisire le competenze necessarie per inserirsi in modo competitivo nel mondo della moda. 

CERCAL (www.cercal.org) 

I l fiore all occhiello del Cercal è costituito dalla Scuola internazionale calzaturiera e pellettiera . 
La scuola prepara figure professionali che coprono tutte le specializzazioni del settore. In più 
svolge un opera di continuo aggiornamento e stimolo al rinnovamento di figure già inserite nel 
ciclo produttivo delle aziende, con corsi specifici adatti a sostenere l evoluzione del settore.  

- Corsi di alta specializzazione:  

 

Modellista-Stilista di calzature; 

 

Modellista di pelletteria. 

- Corsi di aggiornamento/perfezionamento:  

 

Modellista-Tecnico di calzature; 

 

Decorazioni & Accessori; 

 

Graphic Design; 

 

La ricerca & L idea stilistica : progettare collezioni d alta moda. 

La consistenza dell offerta formativa testimonia della presenza consolidata di una fitta rete di 
relazioni tra i centri produttivi, le imprese e una schiera di enti pubblici e privati che delle prime 
hanno raccolto nel tempo la domanda di ricerca e approfondimento. 

Dal punto di vista della valorizzazione questa volta del prodotto (e non solo della conoscenza in 
esso contenuta), si segnala che in provincia di Forlì-Cesena è in fase di allestimento il Museo 
della Moda, della Calzatura e del Costume, allestito nella cornice di Villa Torlonia. 

2.1.3 Le fiere 

Oltre alla formazione, è importante evidenziare un ulteriore elemento di forza all interno del 
sistema produttivo regionale della moda. Un manufatto una volta prodotto va promosso e 
commercializzato; in questo senso l Emilia-Romagna può vantare un imponente sistema 
fieristico, con baricentro nella città di Bologna, che presenta alcuni appuntamenti di rilievo 
internazionale anche per quanto riguarda il settore dell abbigliamento e della moda. Nello 
specifico si fa riferimento a: 

LINEAPELLE (www.lineapelle-fair.it) 

Mostra internazionale di pelli, accessori, componenti, sintetico e modelli per calzatura, 
pelletteria, abbigliamento e arredamento, nell edizione del 2005 ha riunito 1401 espositori, di 
cui 431 stranieri, provenienti da circa 50 diverse nazioni. E organizzata da Bolognafiere. 

http://www.cercal.org
http://www.lineapelle-fair.it
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SIMAC (www.assomac.it) 

Esposizione di macchine e tecnologie per calzature e pelletteria e relativi accessori, CAD-CAM, 
macchine per fustelle, macchine per taglio a fustella o in continuo, macchine per cucire, 
macchine per la fabbricazione di forme, macchine per il montaggio di tomaie e suole, macchine 
per calzature sintetiche, macchine per i componenti di calzature, macchine per riparatori, stampi 
e prodotti chimici. L ultima edizione (Aprile 2006) ha visto la partecipazione di 312 espositori, 
provenienti da tutto il mondo (in particolare Europa, America del Sud ed Asia, per un totale di 
circa 20 Paesi). E organizzata da Bolognafiere.  

TANNING-TECH (www.assomac.it) 

Salone di macchine, accessori e impianti per conceria; prodotti chimici, sistemi e impianti di 
depurazione, attrezzature per test di laboratorio;engineering. All edizione 2005 hanno 
partecipato 217 espositori, provenienti da 18 Paesi in tutto il mondo. E organizzata da 
Bolognafiere. 

FASHION SHOE AND LEATHER GOODS (www.fashionshoe.bolognafiere.it) 

Esposizione internazionale di collezioni calzature medio-fine, fine e lusso, borse e accessori. In 
collaborazione con A.N.C.I. (Associazione Nazionale Calzaturieri I taliani). E organizzata da 
Bolognafiere nel comune di Modena. 

EXIT-EXPORTITALIA (www.bo.cna.it/exit/) 

EXIT-exportitalia è l appuntamento semestrale delle collezioni di abbigliamento, maglieria, 
pelletteria, accessori delle aziende artigiane e delle piccole e medie imprese italiane che 
propongono ad un pubblico nazionale ed internazionale prodotti di qualità medio-fine/ fine. Le 
aziende espositrici ad EXIT-exportialia provengono da tutta I talia, la maggior parte dall'Emilia - 
Romagna e dalla Toscana, e sono rappresentative di un tessuto imprenditoriale di piccole 
imprese dedito alla qualità, alla ricerca ed allo studio dei materiali e delle tendenze moda. Circa 
70 espositori nel 2005. Ente organizzatore di EXIT-exportitalia è la CNA di Bologna.  

EXIT-exportitalia si avvale anche del contributo della Camera di Commercio Industria, 
Artigianato e Agricoltura di Bologna e della collaborazione di ICE, ANIBO, Assomoda Italia e 
Jetro.  

FIRST ALTERNATIVE (www.firstalternative.it) 

Un appuntamento riservato al mercato italiano del dettaglio e della distribuzione moderna ed un 
meeting per tutti i professionisti internazionali che operano acquisti in I talia nei settori moda e 
accessori. First Alternative si propone come un evento, dinamico e innovativo nella 
presentazione, con un itinerario inside the show, ricco di sfilate, set fotografici, interviste, 
workshops monografici, all'interno del quartiere fieristico, e un programma outside the show, 
con happy hours, concorsi, iniziative culturali, convenzioni con locali di tendenza, in una cornice, 
Rimini, capace di unire business e svago. Dal 12 al 14 gennaio 2007 la prima edizione. 

http://www.assomac.it
http://www.assomac.it
http://www.fashionshoe.bolognafiere.it
http://www.bo.cna.it/exit/
http://www.firstalternative.it
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First Alternative è un evento organizzato da RiminiFiera (www.riminifiera.it).  

2.1.4 Le Associazioni e Federazioni nazionali di settore  

- CAMERA NAZIONALE DELLA MODA ITALIANA (http://www.cameramoda.it/) 

Afferenti a CONFINDUSTRIA

 

- ACIMIT - Associazione Costruttori Italiani di Macchinario per l'Industria Tessile 
(http://www.acimit.it) 

- AIMPES - Associazione Italiana Manufatturieri Pelli-Cuoio e Succedanei 
(http://www.mipel.it

 

) 

- ANCI - Associazione Nazionale Calzaturifici Italiani (http://www.anci-calzature.com) 

- TESSILIVARI - Federazione Italiana Industriali dei Tessili Vari e del Cappello 
(http://www.tessilivari.it) 

- UNIC - Unione Nazionale Industria Conciaria (http://www.unic.it) 

- SMI-ATI - Federazione Imprese Tessili e Moda Italiane (http://www.smi-ati.it) 

- FIAMP - Federazione Italiana dell'Accessorio Moda e Persona (http://www.fiamp.it) 

Afferenti a CNA

 

CNA Federmoda (http://www.cna.it/federmoda/) 

Afferenti a CONFARTIGIANATO

 

- CONFARTIGIANATO MODA (www.confartigianato.it/fedmoda) 

Le categorie: 

- ASSOCIAZIONE NAZIONALE PRODUTTORI ABBIGLIAMENTO  

- ASSOCIAZIONE NAZIONALE PRODUTTORI CALZATURE 
www.confartigianato.it/calzaturieri

 

- ASSOCIAZIONE NAZIONALE PRODUTTORI CALZETTERIA 

- ASSOCIAZIONE NAZIONALE PRODUTTORI PELLETTIERIA 

- ASSOCIAZIONE NAZIONALE PRODUTTORI PELLICCERIA 
www.confartigianato.it/pellicciai

 

- ASSOCIAZIONE NAZIONALE AZIENDE TERZISTE- TAC www.confartigianato.it/terzisti

 

- ASSOCIAZIONE NAZIONALE SARTI-STILISTI www.confartigianato.it/sarti

 

- ASSOCIAZIONE NAZIONALE IMPRENDITORI LAVANDERIE 
www.confartigianato.it/lavanderie

 

- ASSOCIAZIONE NAZIONALE PRODUTTORI DI OCCHIALI 
www.confartigianato.it/occhialeria

 

http://www.riminifiera.it
http://www.cameramoda.it/
http://www.acimit.it
http://www.mipel.it
http://www.anci-calzature.com
http://www.tessilivari.it
http://www.unic.it
http://www.smi-ati.it
http://www.fiamp.it
http://www.cna.it/federmoda/
http://www.confartigianato.it/fedmoda
http://www.confartigianato.it/calzaturieri
http://www.confartigianato.it/pellicciai
http://www.confartigianato.it/terzisti
http://www.confartigianato.it/sarti
http://www.confartigianato.it/lavanderie
http://www.confartigianato.it/occhialeria
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Afferenti a CONFCOMMERCIO

 
- FEDERMODAITALIA (www.federazionemodaitalia.it) 

- ASSOMODA ITALIA (www.assomoda.it) 

- (PER LA MODA: EMILIA ROMAGNA (www.perlamoda.it ) 

- CUMATEX- ASSOCIAZIONE NAZIONALE RAPPRESENTANTI E COMMERCIANTI 
MACCHINE E ACCESSORI PER L'INDUSTRIA TESSILE, MAGLIERIE E PER CUCIRE 

- FEDERABBIGLIAMENTO 

- FEDERCALZATURE (www.federcalzature.it) 

- UNIONPELLI  

- PELLICERIA (www.aip.it) 

- LANIERO 

Afferenti a CONFESERCENTI

 

- FISMO - Federazione Italiana dei Negozianti di Abbigliamento Calzature, Pelletteria e 
Oggestica di Qualità (http://www.fismo.it) 

Questa prima ricognizione su alcuni elementi qualitativi di carattere generale del sistema moda 
in Emilia-Romagna sembra delineare una filiera produttiva molto radicata nel territorio 
regionale. In verità risulta auspicabile ragionare al livello di singola sub-filiera, trattandosi di 
specializzazioni produttive diverse. L industria del tessile possiede caratteristiche proprie, 
certamente peculiari rispetto a quella della calzatura per esempio o ancora dell abbigliamento o 
dell universo eterogeneo degli accessori per il vestiario. Diverse si presumono essere le 
dinamiche produttive, così come le strategie di posizionamento sui mercati nazionali ed 
internazionali. Di certo però un elemento le accomuna. I l fatto di rappresentare, per la natura 
intrinseca del manufatto, il comparto industriale più esposto alla competizione internazionale, 
che negli ultimi anni per motivi noti si è fatta spietata. Si tratta ora di ragionare sui numeri per 
comprendere (meglio) le tendenze in atto. 

http://www.federazionemodaitalia.it
http://www.assomoda.it
http://www.perlamoda.it
http://www.federcalzature.it
http://www.aip.it
http://www.fismo.it
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2.2 Il sistema produttivo della filiera della moda 

Con il concetto di filiera si avanza una chiave di lettura della realtà produttiva, del complesso 
sistema economico della regione Emilia-Romagna, che possa interpretarne i meccanismi e le 
dinamiche più profonde. Da questo sforzo emerge una rappresentazione nuova e completa dello 
scenario produttivo regionale: non più un aggregato più o meno indistinto di migliaia e migliaia 
d imprese (interrotto qua e là da alcune riconoscibili concentrazioni territoriali, i distretti), in cui 
il numero delle piccole e piccolissime imprese sovrasta il numero delle medie e delle grandi; 
quanto invece una realtà ordinata in alcune aree produttive, ognuna specializzata in un ambito 
preciso di prodotti, processi, tecnologie. D altra parte come ogni tentativo di modellizzazione 
teorica, anche il concetto analitico di filiera non è esente da forzature. 

Alla prova dei fatti risulta difficile ragionare secondo uno schema a piramide che a partire 
dall insieme della filiera, individua poi alcune sub-filiere distinte, a loro volta costituite da una 
pluralità di settori produttivi, senza che tra questi esistano interferenze o sovrapposizioni di 
sorta.  

Un limite di questo tipo è ben visibile nell universo produttivo della filiera della moda. 

Proprio per questo il seguente capitolo fornisce una rappresentazione di massima del contesto 
produttivo della filiera della moda, completa delle indicazioni ritenute più importanti per ogni 
sub-filiera. 

2.2.1 Diffusione territoriale e dimensione media della struttura produttiva 

In Emilia-Romagna, la filiera del sistema moda, nell insieme dei settori che la compongono, 
conta al 2001 (Censimento dell industria) 14.209 unità locali per un totale di 75.476 addetti.  

La figura seguente offre una prima impressione dei comuni che più degli altri concentrano un 
numero elevato di addetti. Emerge in particolare il comune di Carpi, nel modenese, con oltre 
9200 addetti impiegati nell industria della moda.  
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Figura 1  Addetti per comune: i campioni regionali (2001) 
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Fonte: Elaborazione ERVET su dati ISTAT 

La filiera della moda nelle province dell Emilia-Romagna 

La Tabella 1 evidenzia le diverse articolazioni del sistema produttivo, provincia per provincia. 
Modena vince il confronto quanto a concentrazione di unità locali (31,6%) e addetti (29,2%) sul 
totale regionale. Bologna fa registrare il 22,5% ed il 21% rispettivamente. Le due province, 
dunque, ospitano da sole la metà circa dell intero apparato produttivo della filiera. A seguire si 
collocano Reggio Emilia, con l 11,8% di unità locali e il 12,9% di addetti e Forlì-Cesena con l 8% 
e l 11,1% rispettivamente. Poi le restanti province, con numeri via via meno importanti; ultima 
si colloca Piacenza con meno del 3% di addetti sul totale di filiera. Le figure 2 e 3 danno la 
percezione delle proporzioni in campo.  

Tabella 1  La filiera della moda: concentrazioni produttive per provincia (UL e Add. al 2001) 

UL 01 Add 01 
Provincia 

Val. Assoluto

 

Val. %

 

Val. Assoluto

 

Val. %

 

Bologna 3201 22,5 15838 21,0 
Forlì-Cesena 1140 8,0 8347 11,1 
Ferrara 868 6,1 4940 6,5 
Modena 4487 31,6 22014 29,2 
Piacenza 424 3,0 1989 2,6 
Parma 826 5,8 3897 5,2 
Ravenna 723 5,0 4070 5,4 
Reggio Emilia 1682 11,8 9717 12,9 
Rimini 858 6,0 4664 6,2 
Emilia Romagna

 

14209 100 75476 100 
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Figura 2-3   La filiera della moda: unità locali e addetti per provincia (2001) 

23%

8%

6%

31%

3%
6%

5%

12%
6%

Bologna Forlì-Cesena Ferrara

Modena Piacenza Parma

Ravenna Reggio Emilia Rimini

21%

11%

6%
30%

3%
5%

5%

13%
6%

Bologna Forlì-Cesena Ferrara

Modena Piacenza Parma

Ravenna Reggio Emilia Rimini

23%

8%

6%

31%

3%
6%

5%

12%
6%

Bologna Forlì-Cesena Ferrara

Modena Piacenza Parma

Ravenna Reggio Emilia Rimini

21%

11%

6%
30%

3%
5%

5%

13%
6%

Bologna Forlì-Cesena Ferrara

Modena Piacenza Parma

Ravenna Reggio Emilia Rimini

 

Fonte: Elaborazione ERVET su dati ISTAT  

Unità locali per classi d addetti nella filiera della moda 

I l numero medio di addetti per unità locale risulta essere nel 2001 pari a circa 5,3. Si tratta di 
un valore superiore rispetto alla dimensione media d unità locale del sistema produttivo della 
regione Emilia-Romagna nel suo complesso (3,9), perfettamente in linea con il valore proprio 
della filiera dell abitare (5,3), nettamente inferiore, invece, al numero medio di addetti per unità 
locale all interno della filiera della motoristica (11,8). In questo senso un ulteriore indicazione è 
fornita dalla classificazione delle unità locali del sistema produttivo della moda per classi di 
addetti. In tabella 2 sono indicati i valori assoluti e percentuali per classe.   

Tabella 2   La filiera della moda: unità locali per classe d addetti (2001) 

Classi di addetti Val. assoluto Val. %

 

1 addetto 6292 44,3 
2 addetti 2435 17,1 
da 3 a 5 addetti 2517 17,7 
da 6 a 9 addetti 1238 8,7 
da 10 a 15 addetti 825 5,8 
da 16 a 19 addetti 289 2,0 
da 20 a 49 addetti 459 3,2 
da 50 a 99 addetti 101 0,7 
da 100 a 199 addetti 33 0,2 
da 200 a 249 addetti 5 0,0 
da 250 a 499 addetti 14 0,1 
da 500 a 999 addetti 1 0,0 
TOTALE 14209 100 
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Restringendo il numero delle 
classi considerate in base alla 
nomenclatura comunitaria, è 
possibile osservare la 
situazione relativa alla filiera 
della moda in parallelo allo 
scenario complessivo 
regionale. La figura 4 
conferma e specifica il dato 
sintetico visto in precedenza: 
all interno del sistema 
produttivo della moda la 
dimensione media delle unità 
locali è più elevata rispetto a 

quanto accade in media nella struttura produttiva dell Emilia-Romagna. In proporzione, infatti, 
nella filiera della moda le unità locali con oltre 10 addetti risultano essere più numerose. 

Unita locali e Addetti per settore produttivo nei due ultimi Censimenti (1991-2001) 

Uno sguardo attento alla tabella 3 consente di capire quali sono le attività produttive della filiera 
della moda che più delle altre impiegano manodopera.  

Tabella 3   La filiera della moda: unità locali e addetti per settore 

(Censimenti ISTAT 1991-2001) 

2001 1991 % (01-91) 

 

UL ADD UL ADD UL ADD 
MACCHINE TESSILE, ABBIGLIAMENTO E PELLE 238

 

2.222

 

253

 

2.924

 

-5,9

 

-24,0

 

COMPONENTI 88

 

991

 

79

 

1.279

 

11,4

 

-22,5

 

DESIGN 704

 

1.062

 

615

 

938

 

14,5

 

13,2

 

COMM. MACCHINE TESSILE, ABBIGLIAMENTO E PELLE 78

 

289

 

79

 

349

 

-1,3

 

-17,2

        

TESSUTI 1.209

 

7.198

 

1.832

 

9.165

 

-34,0

 

-21,5

 

ABBIGLIAMENTO (MAGLIERIA) 1.547

 

10.435

 

3.163

 

19.192

 

-51,1

 

-45,6

 

ABBIGLIAMENTO (CONFEZIONI) 5.296

 

32.469

 

7.499

 

43.239

 

-29,4

 

-24,9

 

COMM. TESSUTI E ABBIGLIAMENTO 1.137

 

4.716

 

1.217

 

5.611

 

-6,6

 

-16,0

        

CALZATURE E CONCIA 615

 

7.929

 

814

 

9.060

 

-24,4

 

-12,5

 

COMM. CALZATURE E CONCIA 157

 

511

 

197

 

794

 

-20,3

 

-35,6

        

ACCESSORI IN PELLE 722

 

3.714

 

1.167

 

6.209

 

-38,1

 

-40,2

 

COMM. ACCESSORI IN PELLE 81

 

322

 

125

 

377

 

-35,2

 

-14,6

 

ACCESSORI NON IN PELLE 96

 

419

 

117

 

528

 

-17,9

 

-20,6

 

COMM. ACCESSORI NON IN PELLE 146

 

335

 

154

 

400

 

-5,2

 

-16,3

        

CODICE 51160  (comm. tessuti e pelli) 2.095

 

2.864

 

2.277

 

3.263

 

-8,0

 

-12,2

        

TOTALE FILIERA MODA 
14.209

 

(100%)

 

75.476

 

(100%)

 

19.588

 

(100%)

 

103.328

 

(!00%)

 

-27,5

 

-27,0

        

TOT INDUSTRIA MANIFATTURIERA (E-R)  538.817

  

531.381

  

1,4

 

TOT ECONOMIA EXTRA-AGRICOLA (E-R)  1.507.637

  

1.356.057

  

11,2

 

Fonte: Elaborazione ERVET su dati ISTAT 

Figura 4  Unit à locali per classe d addetti (numerosit à relativa): 
il sistema produttivo della moda a confronto con quello totale 

dell Emilia -Romagna (2001)
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Oltre la metà degli addetti si concentra nel settore dell abbigliamento, in particolare in quello 
delle confezioni. Seguono i settori della calzatura e concia, della produzione tessuti e, ad una 
certa distanza, la produzione di accessori in pelle. In definitiva l 80% del totale della 
manodopera si addensa nelle industrie a carattere più tradizionale. Nell insieme dei settori 
dedicati al commercio all ingrosso sono impiegati circa 9000 addetti, il 12% del totale. I l 
restante 8% si divide tra i settori per certi versi d indotto , ovvero nella meccanica di supporto, 
nei componenti e nel design. 

Complessivamente il numero degli occupati nella filiera della moda rappresenta il 5% 
dell occupazione totale extra-agricola regionale, calcolata sempre dal censimento Istat del 2001.  

E interessante analizzare un ulteriore dato, per avere la percezione delle dinamiche produttive 
recenti. Al 1991 lo stesso rapporto si attestava al 7,6%, il che equivale ad una riduzione 
occupazionale nel decennio di quasi 28.000 unità (-27% sul totale di filiera). Questo a fronte di 
una crescita occupazionale (extra-agricola) regionale nello stesso periodo pari a circa l 11,2% 
(Tabella 3). Restringendo il punto di vista alla sola componente manifatturiera della filiera 
produttiva, escludendo quindi design e commercio all ingrosso, il risultato non cambia di molto: 
in dieci anni nel sistema (manifatturiero) della moda si è perso il 25% dell occupazione, contro 
un aumento a livello regionale pari al 1,4% (Tabella 3). 

Un evidenza molto forte che testimonia la difficoltà attraversata nell ultimo decennio dal sistema 
produttivo, costretto a fare i conti con uno scenario economico in rapida evoluzione.   

In un contesto di questa natura si osservano però delle differenze nelle performance dei diversi 
settori d attività. I l calo è stato più marcato nei settori tradizionali (-29%) e nella meccanica di 
supporto (-24%); minore nel commercio all ingrosso (-16,2%), mentre in controtendenza si 
colloca il settore del design che fa registrare addirittura un incremento di occupati pari al 13,2% 
(Tabella 3). 

Tutti e tre i core di filiera sperimentano un marcato declino nel numero di unità locali ed addetti 
tra i due Censimenti. Insieme i settori Tessuti, Maglieria, Confezioni e Commercio 
all ingrosso tessuti e abbigliamento mostrano nel decennio un decremento del 33% 
relativamente alle unità locali e del 29% per gli addetti. I settori Accessori in pelle, 
Commercio all ingrosso accessori in pelle, Accessori non in pelle, Commercio 
all ingrosso accessori non in pelle un calo rispettivamente del 33,1% e del 36,3%. Infine i 
settori Calzatura e concia e Commercio all ingrosso calzature e concia registrano un 
andamento migliore, segnando un decremento rispettivamente del 23,6% e del 14,3%. 
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In tabella 3 si può ricavare un altro elemento significativo, relativo alle modificazioni intervenute 
nel decennio nella dimensione media delle unità locali del sistema produttivo dell industria della 
moda.  

I l dato sintetico al 1991 è pari in 
media a circa 5,3 addetti per unità 
locale, lo stesso del 2001, a 
indicare che il decremento di unità 
locali e di addetti è andato di pari 
passo (intorno al 27% per 
entrambi). Emergono però delle 
differenze a livello dei settori di 
attività economica. Nei settori 
manifatturieri (escludendo i settori 
dell indotto cioè le macchine ed il 

relativo commercio, i componenti 
ed il design), i dati indicano una 
tendenza alla crescita della 

dimensione media delle unità locali, mentre l opposto si evidenzia in relazione ai settori del 
commercio all ingrosso.  

In termini numerici si osserva infatti che tra i due Censimenti le unità locali che producono 
tessuti, maglieria, confezioni, calzature e accessori hanno visto aumentare il numero medio di 
addetti impiegati da circa 6 nel 1991 a 6,6 nel 2001. Viceversa quelle nei settori del commercio 
all ingrosso dei manufatti corrispondenti hanno sperimentato un decremento nel numero di 
addetti: da 2,6 nel 1991 a 2,4 nel 2001 (Figura 5). 

2.2.2 I core produttivi della filiera: il tessile-abbigliamento e la calzatura 

Vista la fisionomia strutturale della filiera della moda, secondo lo schema analitico che si è 
adottato, non è possibile individuare diverse sub-filiere nettamente distinte, ognuna somma di 
settori produttivi esclusivi. Un certo numero di attività risultano infatti correre trasversalmente al 
sistema produttivo (vedi la meccanica, i componenti ed il design), impedendo di fatto una 
ricognizione per sub-filiera; per questo si è scelto di concentrarsi su quei settori che per le 
peculiarità produttive, oltre che per numero di unità locali e addetti, più degli altri 
contribuiscono a formare il nucleo centrale (il core appunto) della filiera della moda.  

Il tessile e abbigliamento 

Insieme i settori Tessuti, Maglieria, Confezioni e Commercio all ingrosso di tessuti e 
abbigliamento contano circa il 65% del totale di unità locali della filiera e circa il 73% del 
totale di addetti. Si tratta, è evidente, della principale articolazione produttiva dell industria della 
moda della regione Emilia-Romagna; in questo senso, stanti le precisazioni di cui sopra, 
possiamo parlare di sub-filiera del tessile e dell abbigliamento. 
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Una prima percezione della concentrazione nel territorio regionale delle unità locali e degli 
addetti della sub-filiera in questione è espressa in Figura 6. I l comune di Carpi (MO) risulta tra 
tutti quello con i numeri più elevati, in linea con quanto visto in precedenza relativamente alla 
filiera nel suo complesso.  

Figura 6   Il tessile e abbigliamento: unità locali e addetti per comune (2001) 
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Fonte: Elaborazione ERVET su dati ISTAT  

L analisi dei dati a livello provinciale (Figura 7,8,9) evidenzia una situazione su tre livelli 
d importanza. 

Al primo si colloca Modena, con circa un terzo del numero complessivo di unità locali ed addetti. 

Un dato è di particolare rilevanza: 
il comune di Carpi, da solo, vale la 
metà circa della provincia, a 
conferma della specializzazione 
produttiva di quella zona, non a 
caso considerata il distretto tessile 
per eccellenza della regione.  

I numeri testimoniano una 
vocazione autentica: 
approssimativamente si 
concentrano nel distretto un sesto 
del totale regionale delle unità 
locali e degli addetti della sub-
filiera, con una prevalenza di 
imprese di piccole e medie 
dimensioni. Anche le aziende che 

Figura 7  Il tessile e abbigliamento: unità locali e 
addetti per provincia (2001)

Fonte: Elaborazione ERVET su dati ISTAT
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operano nella fascia alta del mercato, con marchi riconosciuti dai consumatori, come Blumarine, 
Liu.Jo, Avirex, ecc , hanno dimensioni aziendali piuttosto contenute (sempre in termini di 
addetti). Al secondo livello si collocano le province di Bologna e Reggio Emilia, presso le quali si 
concentrano, invece, imprese di dimensioni medio-grandi, caratterizzate da marchi storici come 
Max Mara, Mariella Burani e Maska (RE), Les Copains e La Perla (BO). Infine, al terzo livello, 
con numeri più limitati, si collocano le restanti province.  

Figure 8 9   Il tessile e abbigliamento: unità locali e addetti per provincia (2001) 
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Fonte: Elaborazione ERVET su dati ISTAT 

In relazione alla dimensione media delle unità locali della sub-filiera in regione, il dato sintetico 
(al 2001) è di circa 6 addetti ciascuna, lievemente di più rispetto a quanto accade mediamente 
nel complesso della filiera della moda (5,3). A livello provinciale non si evidenziano particolari 
discontinuità (Figura 10); quasi due terzi delle unità locali della sub-filiera impiega un numero di 
addetti uguale o inferiore a 5 (Figura 11).  

Figura 10-11   Il tessile e abbigliamento: dimensione media delle unità locali (2001) 
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Fonte: Elaborazione ERVET su dati ISTAT 
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Le calzature e la concia 

I settori Calzature e concia e Commercio all ingrosso calzature e concia contano 
insieme (al 2001) circa il 5,4% del totale delle unità locali della filiera della moda e circa l 11,2% 
del numero complessivo di addetti. In realtà la componente riguardante la concia ha un peso 
molto limitato, se si considera che il suo apporto in termini di addetti (al 2001) è, nei due settori 
insieme, pari a circa 200 (dei totali 8440). Si può quindi parlare di sub-filiera della calzatura, 
una delle specializzazioni produttive più tradizionali della regione Emilia-Romagna. Più in 
particolare, si possono individuare tre principali aree territoriali calzaturiere: Forlì-cesena e 
Rimini, la provincia di Ravenna e l area emiliana (Figura 12).  

Figura 12   Le calzature e la concia: unità locali ed addetti per comune (2001) 
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Fonte: Elaborazione ERVET su dati ISTAT 

Nella prima si colloca il primo 
polo produttivo dell industria 
calzaturiera di tutta la regione, 
ovvero il distretto del Rubicone, 
presso i comuni di San Mauro 
Pascoli, Savignano e Gatteo, con 
oltre 160 unità locali e circa 
3000 addetti. La produzione è 
orientata verso le calzature 
femminili di alto livello, con 
marchi importanti come Sergio 
Rossi, Pollini, Casadei, Baldinini 
ecc , che rappresentano in 
tutto il mondo la scarpa italiana 

di lusso e di qualità. Nella zona di Ravenna si segnalano concentrazioni produttive nei comuni di 
Fusignano, Lugo di Romagna e Bagnacavallo, contraddistinte in genere da produzioni 

Figura 13   Le calzature e la concia: 
unità locali e addetti per provincia (2001)
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Fonte: Elaborazione ERVET su dati ISTAT
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despecializzate di minor pregio. Infine, nell area emiliana, oltre a Parma e Piacenza, 
l insediamento più importante e tradizionale è quello di Bologna, dove l orientamento produttivo 
prevalente è rappresentato dalle calzature maschili classiche con marchi di antico prestigio. 

Le figure seguenti mostrano la netta prevalenza della provincia di Forli-Cesena in quanto a 
capacità produttiva: da sola copre circa la metà degli addetti e oltre un terzo delle unità locali 
della sub-filiera in regione. In generale si può notare come la produzione di calzature si 
concentri quasi esclusivamente in quattro province (Bologna, Piacenza, Parma e Forlì-Cesena), 
denunciando un maggior grado di concentrazione territoriale rispetto a quanto accade 
nell ambito del tessile ed abbigliamento.  

Figure 14-15   Le calzature e la concia: unità locali e addetti per provincia (2001) 
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Fonte: Elaborazione ERVET su dati ISTAT 

Per quanto riguarda il numero medio di addetti per unità locale, la sub-filiera della calzatura 
registra 10,9, un valore più che doppio rispetto al dato medio di filiera (5,3) e di molto 
superiore a quello del tessile e abbigliamento (6). Ciò che si evince in particolare è la grande 
variabilità fra le province: si passa dai valori elevati di Bologna, Forlì-Cesena e Parma, tutti 
abbondantemente oltre le 10 unità, ai soli 2,5-3 addetti per unità locale di Reggio Emilia e 
Modena, le due province peraltro in coda in relazione alla capacità produttiva (Figura 16). La 
distribuzione di unità locali per classe d addetti conferma la superiorità nella dimensione media 
della struttura produttiva della sub-filiera delle calzature rispetto a quella del tessile e 
abbigliamento: per esempio, rientra nella classe da 20 a 49 addetti l 8% delle unità locali della 
prima contro il 4% della seconda (Figura 10); hanno 50 addetti e più il 4% delle unità locali 
nella prima contro l 1% nella seconda.  
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Figure 16-17   Le calzature e la concia: dimensione media delle unità locali (2001) 
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Fonte : Elaborazione ERVET su dati ISTAT 

2.3 Le esportazioni 

Dopo aver ricostruito le caratteristiche e i numeri del sistema produttivo regionale della filiera 
della moda, è opportuno ragionare sulle performance, in termini di competitività internazionale, 
che tale sistema industriale riesce a ottenere. Da un lato a confronto con il dato aggregato delle 
esportazioni totali dell Emilia-Romagna, per capire il peso relativo della filiera della moda 
sull economia della regione. Dall altro in relazione al valore globale delle esportazioni italiane di 
prodotti della moda, così da evidenziare il contributo fornito dalla nostra regione. Con 
un avvertenza di fondo: la natura dei dati (ISTAT, Coeweb) non consente un livello di dettaglio 
tale da ricavare i valori dell export per tutti i singoli settori. In particolare mancano i dati relativi 
ai settori dell indotto (meccanica, design, prodotti complementari) e al settore degli accessori 
non in pelle. Il dato macro di filiera risulta dunque stimare per difetto il valore delle esportazioni 
in termini assoluti. Infine si prenderanno in considerazione, separatamente, le performance 
della sub-filiera del tessile ed abbigliamento, della calzatura e concia e del settore degli 
accessori in pelle, così da evidenziarne le caratteristiche e dinamiche specifiche, compreso, 
laddove possibile, le indicazioni circa i principali mercati di sbocco dell export. 

2.3.1 L economia della regione Emilia-Romagna: valori dell export 

La regione Emilia Romagna registra al 2005, complessivamente 37.129 milioni euro di 
esportazioni (a prezzi correnti), in crescita circa del 18% rispetto al 2000. A livello provinciale la 
crescita di esportazioni più elevata si registra dal 2000 al 2005 nelle province di Piacenza 
(27,3%), Ferrara (25,2%), Reggio Emilia (21,9%).  
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Tabella 4   Esportazioni: regione Emilia -  Romagna e Province (a prezzi correnti in euro)  

2.000 2.005 Var.% (05-00)

 
Bologna 7.569.064.710

 
9.183.199.023

 
21,3

 
Modena 7.850.798.482

 
8.821.992.193

 
12,4

 
Reggio Emilia 5.264.486.614

 
6.419.801.141

 
21,9

 
Parma 2.903.687.988

 

3.478.830.723

 

19,8

 

Forlì-Cesena 2.088.272.071

 

2.304.820.829

 

10,4

 

Ravenna 1.770.997.898

 

2.090.781.832

 

18,1

 

Ferrara 1.653.094.943

 

2.068.863.144

 

25,2

 

Piacenza 1.242.068.953

 

1.581.443.842

 

27,3

 

Rimini 1.073.763.678

 

1.179.467.206

 

9,8

 

EMILIA-ROMAGNA

 

31.416.235.337

 

37.129.199.933

 

18,2

 

Fonte: Elaborazioni ERVET su dati ISTAT- Coeweb  

Nel 2005 le province di Bologna, Modena, Reggio Emilia e Parma registrano, nell ordine, la 
quota percentuale di esportazioni più alta (Figura 18).  

Figura 18   Province dell Emilia-Romagna: quota di export sul totale regionale (2005) 

25%

24%
17%

9%

6%

6%
3%4%6%

Bologna Modena Reggio Emilia

Parma Forlì-Cesena Ravenna

Ferrara Piacenza Rimini

 

Fonte: Elaborazioni ERVET su dati ISTAT- Coeweb  

I l grafico che segue mostra l andamento delle esportazioni nelle province della regione Emilia 

 

Romagna, analizzato nei due bienni 2000-2002 e 2002-2004. I l confronto evidenzia come le 
esportazioni provinciali siano cresciute nella maggior parte delle province, in particolare a 
Ferrara e Ravenna. Mostrano invece un andamento negativo le province di Rimini e Forlì
Cesena. 
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Figura 19   Confronto delle Esportazioni nelle province dell Emilia  Romagna 
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Fonte: Elaborazioni ERVET su dati ISTAT  Coeweb 

2.3.2 Le esportazioni della filiera della moda  

Il contributo della filiera della moda sull export complessivo della regione Emilia-Romagna 
risultava, nel 2000, pari al 10,5%, un valore che si riduce al 9,8% al 2005, a indicare un settore 
in difficoltà in termini di competizione internazionale (Tabella 5). A ben vedere però si tratta di 
un decremento in termini relativi e non assoluti: nei cinque anni considerati le esportazioni della 
filiera regionale della moda aumentano del 15,8%. Un dato che assume un significato ancora 
maggiore se confrontato con lo scenario nazionale: le esportazioni italiane del sistema moda 
nello stesso periodo calano (questa volta si in termini assoluti) del 4% (Tabella 6). Come dire 
che l Emilia-Romagna rappresenta un raggio di luce all interno del cono d ombra nel quale 
sembra avviluppata l industria italiana della moda.   

Tabella 5  Esportazioni: il contributo (a prezzi correnti in euro) della filiera della moda al tot. 

regionale ed italiano(2000-2005)  

2000 2005 Var.% (05-00)

 

E-R (Filiera moda) 3.127.442.960 (10,5%)

 

3.622.863.167 (9,8%) 15,8 
E-R (Tot. Economia) 29.923.150.518 (100%)

 

37.129.199.933 (100%)

 

24,1 
ITALIA (Tot.economia)

 

260.413.251.088 295.738.934.239 13,6 
Fonte: Elaborazioni ERVET su dati ISTAT  Coeweb  

A livello provinciale si registrano performance molto diverse. Colpiscono i numeri di Reggio 
Emilia: in cinque anni le esportazioni aumentano del 41,9%, tanto da farne la prima provincia 
nella regione per valore delle esportazioni di prodotti della moda. Modena, largamente in testa 
nel 2000, si colloca al secondo posto (segue, vicinissima, Bologna), causa un decremento nello 
stesso periodo del 2,7%. Una performance sulla quale incide senz altro la crisi produttiva che ha 
investito il distretto di Carpi (vedi in seguito). Ottengono buoni risultati Rimini (+24,6%) e Forlì-
Cesena (+ 13,4), rispettivamente al quarto e quinto posto nella classifica delle esportazioni 
(valore in euro). A seguire, le altre province della regione. 
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Tabella 6   Valore (a prezzi correnti in euro) delle esportazioni della filiera della moda nelle 

province dell Emilia-Romagna, a confronto del dato regionale e italiano  

2000 2003 2005 
Var.% 
(05-00)

 

Piacenza 35.760.059 (1%)

 

42.050.506 (1%)

 

37.410.557 (1%)

 

4,6

 

Parma 160.823.619 (5%)

 

233.940.181 (7%)

 

205.054.578 (6%)

 

27,5

 

Reggio Emilia 680.966.510 (22%)

 

656.373.832 (20%)

 

966.063.050 (27%)

 

41,9

 

Modena 818.888.528 (26%)

 

816.173.096 (25%)

 

796.752.908 (22%)

 

-2,7

 

Bologna 686.729.426 (22%)

 

726.296.237 (22%)

 

783.277.192 (22%)

 

14,1

 

Ferrara 40.202.900 (1%)

 

41.325.115 (1%)

 

35.517.876 (1%)

 

-11,7

 

Ravenna 112.001.139 (4%)

 

99.771.458 (3%)

 

91.355.153 (3%)

 

-18,4

 

Forlì-Cesena 269.708.687 (9%)

 

297.964.837 (9%)

 

305.781.539 (8%)

 

13,4

 

Rimini 322.362.096 (10%)

 

375.748.570 (11%)

 

401.650.314 (11%)

 

24,6

 

Emilia-Romagna

 

3.127.442.960 (100%)

 

3.289.643.832 

 

(100%)

 

3.622.863.167 

 

(100%)

 

15,8

 

ITALIA 40.077.639.555

 

38.945.295.136

 

38.458.785.248 

 

-4,0

 

Fonte: Elaborazioni ERVET su dati ISTAT  Coeweb  

Infine uno sguardo agli ultimi dati congiunturali. Per quanto riguarda l andamento delle 
esportazioni nel primo semestre del 2006, la filiera della moda fa segnare la performance 
migliore, tra le diverse filiere produttive regionali, con un + 8% circa rispetto al medesimo 
periodo dell anno precedente (si veda il grafico a seguire).    

Positivo è anche il dato 
relativo agli ordini, che si 
assestano su di un + 1,5%. 
I l fatturato presenta invece, 
una variazione nulla, il che 
conferma come all interno 
del sistema sia in atto un 
processo di selezione delle 
imprese nelle quali crescono 
molto quelle competitive, 
specie nei mercati esteri, 
mentre riducono il giro 
d affari quelle che subiscono 

la concorrenza internazionale. 

E forse presto per parlare di una vera e propria inversione di tendenza dopo anni difficili, di 
certo si tratta di segnali incoraggianti per un settore, quello della moda, che sta vivendo una 
fase di profondo riassestamento interno. 

Le esportazioni della sub-filiera del Tessile ed Abbigliamento 
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Il valore complessivo delle esportazioni della sub-filiera del tessile e abbigliamento si attesta nel 
2005 a ridosso di 3 Meuro, in aumento del 17,8% rispetto al valore del 2000 (Tabella 7). Si può 
notare come questa sub-filiera costituisca il nucleo centrale del sistema della moda, 
rappresentando oltre l 80% del volume d affari totale della filiera (in termini sempre di export).   

Tabella 7   Esportazioni dei settori della sub-filiera del tessile e abbigliamento (a prezzi 

correnti in euro, anni 2000-2005) 

Settore 2000 2001 2002 2003 2004 2005 
% 

(05-00)

 

Tessuti 255.201.445

 

289.556.909

 

287.294.159

 

278.345.236

 

292.107.457

 

338.897.809

 

32,8

 

Abbigliamento

 

(maglieria) 
780.228.287

 

812.440.566

 

749.658.786

 

649.052.553

 

604.595.065

 

594.063.679

 

-23,9

 

Abbigliamento 

 

(confezioni) 
1.486.852.671

 

1.624.296.824

 

1.719.659.392

 

1.737.319.474

 

1.831.605.796

 

2.037.554.226

 

37,0

 

Tot. 
Sub-Filiera 

2.522.282.403

 

2.726.294.299

 

2.756.612.337

 

2.664.717.263

 

2.728.308.318

 

2.970.515.714

 

17,8

 

Fonte: Elaborazioni ERVET su dati ISTAT  Coeweb  

Nei cinque anni considerati le esportazioni del tessile e dell abbigliamento crescono del 2% in 
più rispetto a quelle della filiera, ma questa performance è, a ben vedere, sintesi di andamenti 
diversi da settore a settore. I l settore con i numeri più importanti, quello delle confezioni, è 
anche il settore che evidenzia il maggior incremento nelle esportazioni (+37%).   

Cresce in misura sensibile anche 
l export del settore dei tessuti 
(+ 32,8%), che però è quello 
che pesa di meno. Fanno 
segnare invece un calo cospicuo 
le esportazioni del settore della 
maglieria (-23,9%), circostanza 
che illustra con evidenza le 
difficoltà patite in questi anni 
dal distretto di Carpi, 
tradizionalmente forte in questo 
settore d attività economica.   

 

Figura 21 Esportazioni dei settori della sub-filiera del tessile e 
abbigliamento (a prezzi correnti in euro, anni 2000-2005)
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Fonte: Elaborazioni ERVET su dati ISTAT Coeweb
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Più in generale il 2005 sembra indicare un recupero nei valori delle esportazioni, dopo la 
flessione del 2002-03-04 (Figura 3); in questo senso sarà interessante attendere i dati relativi al 
2006 per capire se sia possibile parlare di una vera e propria inversione di tendenza. 

A livello provinciale si nota come, nel 
2005, le province di Reggio Emilia, 
Modena e Bologna rappresentino, 
insieme, oltre i 2/3 del totale delle 
esportazioni della sub-filiera (Figura 
22). I l confronto con la situazione al 
2000 mette in luce un dato in 
particolare: la provincia di Modena 
perde il primato a vantaggio di Reggio 
Emilia, che diventa leader in Emilia-
Romagna nelle esportazioni di prodotti 
del tessile e abbigliamento ( e di tutta 
la filiera della moda). A testimoniare di 
nuovo la crisi che attraversa il polo 
produttivo di Carpi, nel modenese. 

La tabella seguente mette in evidenza i 
principali Paesi clienti dei prodotti della 
sub-filiera del tessile e 
dell abbigliamento.  

Oltre la metà delle esportazioni, 
misurate in valore, rimane all interno 
dell Unione Europea. Francia e 
Germania rappresentano i primi due 

mercati a livello mondiale. In terza posizione si colloca la Svizzera, la cui performance, insieme 
a quella della Federazione Russa, è indicativa dell evidenza per cui quasi l 80% del valore 
complessivo delle esportazioni sia destinato a Paesi europei (l Istat infatti colloca la Federazione 
Russa tra questi). In questo senso la sub-filiera del tessile e abbigliamento risulta meno 
mondializzata , quanto a esportazioni, rispetto alla sub-filiera delle calzature e della concia e al 

settore degli accessori in pelle. 
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Fonte: Elaborazioni ERVET su dati ISTAT Coeweb

Figura 22  Esportazioni della sub-filiera del tessile e 
abbigliamento: quota parte per provincia
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Tabella 8   La sub-filiera del tessile e abbigliamento: destinazione delle esportazioni (2005) 

Mercati di sbocco Valori assoluti(euro)

 
Valori %

 
FRANCIA 347.737.344

 
11,7

 
GERMANIA 299.142.305

 
10,1

 
SPAGNA 217.027.256

 
7,3

 

REGNO UNITO 196.691.998

 

6,6

 

UE 1.621.981.129

 

54,6

 

SVIZZERA 228.224.548

 

7,7

 

FEDERAZIONE RUSSA

 

196.288.773

 

6,6

 

EUROPA 2.343.342.286

 

78,9

 

USA 163.936.005

 

5,5

 

AMERICA 199.831.781

 

6,7

 

GIAPPONE 158.928.607

 

5,4

 

HONG KONG 62.444.793

 

2,1

 

COREA DEL SUD 29.071.288

 

1,0

 

ASIA 370.466.481

 

12,5

 

MONDO 2.970.515.714

 

100,0

 

Le esportazioni della sub-filiera delle calzature e della concia della pelle 

L attività della concia della pelle contribuisce in misura residuale ai valori complessivi delle 
esportazioni della sub-filiera: nell ordine di poco più di un decimo rispetto all export che fanno 
registrare le calzature. L andamento nel periodo delle esportazioni della sub-filiera coincide 
dunque essenzialmente con i dati relativi alle vendite all estero di calzature. Nei cinque anni 
considerati si registra un decremento pari all 8% circa (Tabella 8).   

Tabella 9   Esportazioni della sub-filiera delle calzature e della concia della pelle (a prezzi 

correnti in euro, anni 2000-2005) 

2000 2001 2002 2003 2004 2005 Var% (05-00) 
407.315.197 473.656.692 460.481.813 414.572.547 395.275.919 374.764.333 -8 

 

Il trend al ribasso comincia nel 2002 e 
prosegue negli anni seguenti senza 
alcun segnale che lasci intravedere 
una possibile inversione di tendenza, 
come invece risulta nel campo del 
tessile e abbigliamento (Figura 23). 

L analisi del contributo all export della 
sub-filiera delle singole province 
mostra come nel 2005 la provincia di 
Forlì-Cesena rappresenti, da sola, 
quasi la metà del valore complessivo 
delle esportazioni (Figura 24). Segue al 
secondo posto la provincia di Bologna, 
all incirca con la stessa quota parte 

posseduta nel 2000. Risultano invece in netto calo le province di Ravenna, Parma e Piacenza 
che insieme perdono il 15% circa in termini di valore dell export sul totale della sub-filiera  

250 

300 

350 

400 

450 

500

2000 2001 2002 2003 2004 2005

M
ili

o
n
i

Sub-filiera calzature e concia della pelle

Fonte: Elaborazioni ERVET su dati ISTAT Coeweb

Figura 23   Esportazioni della sub-filiera delle 
calzature e della concia della pelle (a prezzi correnti 

in euro, anni 2000-2005)
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regionale. In definitiva quello che la provincia di Forlì-Cesena ha guadagnato nei cinque anni 
considerati.   

Questa evidenza empirica suggerisce 
l interpretazione per cui la crisi del 
settore colpisce per lo più le 
produzioni despecializzate, di livello 
medio o medio-basso, come quelle 
che si concentrano proprio nelle 
province più in difficoltà. Le calzature 
di prestigio, supportate da marchi forti 
e da una fama consolidata anche 
all estero, sono più in grado di reggere 
la concorrenza internazionale, in 
particolare quella proveniente 
dall estremo oriente. Tali produzioni di 
alta gamma sono concentrate, lo si è 
visto nell analisi del contesto 
produttivo, nelle province di Forlì-
Cesena e Bologna, quelle che 
incrementano la propria posizione 
relativa in termini di export. 

In relazione ai principali mercati di 
sbocco delle esportazioni, la sub-filiera 
delle calzature e della concia fa 
registrare i valori più limitati 
relativamente ai Paesi dell Unione 

Europea. Tutti insieme contano circa un terzo del valore complessivo delle export. I primi due 
mercati in assoluto sono rappresentati infatti da Paesi extra-UE, nell ordine gli USA e la 
Federazione Russa. La Francia, primo cliente nella sub-filiera del tessile e abbigliamento e negli 
accessori in pelle, si colloca solo al terzo posto. Anche l Asia costituisce un mercato importante: 
il 17% circa (in valore) delle esportazioni sono qui dirette. In definitiva le calzature della regione 
Emilia-Romagna sembrano più in grado, rispetto al tessile e all abbigliamento, di raggiungere 
anche i mercati più lontani; di nuovo può giocare un ruolo la componente del marchio.   
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Fonte: Elaborazioni ERVET su dati ISTAT Coeweb

Figura 24   Esportazioni della sub-filiera delle 
calzature e della concia della pelle: quota parte per 

provincia
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Tabella 10   La sub-filiera delle calzature e della concia: destinazione delle esportazioni 

(2005) 

Mercati di sbocco 
Valori 

assoluti ( ) 
Valori % 

FRANCIA 33.935.834

 
9,1

 

GERMANIA 26.144.204

 

7,0

 

REGNO UNITO 10.816.699

 

2,9

 

SPAGNA 10.371.595

 

2,8

 

UE 127.220.624

 

33,9

 

FEDERAZIONE 
RUSSA 

44.139.757

 

11,8

 

SVIZZERA 30.846.294

 

8,2

 

EUROPA 240.375.593

 

64,1

 

USA 48.145.994

 

12,8

 

AMERICA 52.703.699

 

14,1

 

GIAPPONE 21.835.284

 

5,8

 

HONG KONG 12.411.089

 

3,3

 

COREA DEL SUD 3.920.712

 

1,0

 

ASIA 64.026.544

 

17,1

 

MONDO 374.764.333

 

100,0

 

Fonte: Elaborazioni ERVET su dati ISTAT  Coeweb  

Le esportazioni del settore degli accessori in pelle 

Negli ultimi cinque anni le esportazioni di accessori in pelle (articoli da viaggio, borse, selleria, 
articoli in pelliccia) fanno segnare un netto balzo in avanti + 40,3% nel 2005 rispetto al 2000, in 
termini di valore in euro (Tabella 11).  

Tabella 11   Esportazioni del settore degli accessori in pelle (a prezzi correnti in euro, anni 

2000-2005) 

2000 2001 2002 2003 2004 2005 Var% (05-00)

 

197.845.360 219.828.969 215.745.599 210.354.022 228.965.104 277.583.120 40,3 
Fonte: Elaborazioni ERVET su dati ISTAT  Coeweb  

In particolare negli ultimi due anni si assiste ad una vera e propria impennata nei valori 
dell export, un dato in 
controtendenza rispetto alla 
situazione della sub-filiera della 
calzatura e concia e decisamente più 
orientato alla crescita in confronto 
alla sub-filiera del tessile e 
abbigliamento.  

Gli accessori in pelle danno luogo del 
resto ad un giro d affari più limitato 
rispetto alle altre due sub-filiere, per 
cui è naturale attendersi una maggior 
variabilità nella performance relativa 

alle esportazioni, in termini di variazioni percentuali da un anno all altro.  
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Fonte: Elaborazioni ERVET su dati ISTAT Coeweb

Figura 25  Esportazioni del settore degli accessori 
in pelle (a prezzi correnti in euro, anni 2000-205)
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A livello provinciale è visibile il predominio assoluto che Bologna esercita nell ambito della 
regione, con oltre la metà del totale del valore dell export. Da un punto di vista dinamico, si 
osserva però che la quota parte spettante alla provincia di Bologna risulta in calo, nell arco di 
tempo considerato, a vantaggio delle province di Parma e Piacenza (Figure 26-27).   

Figure 26-27  Esportazioni del settore degli accessori in pelle: quota parte per provincia 
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Fonte: Elaborazioni ERVET su dati ISTAT  Coeweb  

In relazione ai principali Paesi clienti, si può notare un elemento nuovo rispetto alle due sub-
filiere precedenti. I l primo mercato in assoluto risulta il Giappone che assorbe quasi il 16% del 
valore totale delle esportazioni. In generale l Asia riveste un ruolo importante (24,8%), più 
rilevante per gli accessori in pelle di quanto non fosse per le altre produzioni. A seguire Francia 
(13,8%), Germania (9,2%) e USA (8,4%), (Tabella 12).  

Tabella 12   Accessori in pelle: destinazione delle esportazioni al 2005 

Mercati di sbocco 
Valore 

assoluto ( ) 
Valore % 

FRANCIA 38.432.147

 

13,8

 

GERMANIA 25.601.118

 

9,2

 

SPAGNA 21.980.417

 

7,9

 

REGNO UNITO 13.580.312

 

4,9

 

UE 135.590.678

 

48,8

 

SVIZZERA 20.207.724

 

7,3

 

FEDERAZIONE 
RUSSA 

15.271.262

 

5,5

 

EUROPA 179.759.911

 

64,8

 

USA 23.388.128

 

8,4

 

AMERICA 26.179.976

 

9,4

 

GIAPPONE 43.781.036

 

15,8

 

HONG KONG 9.804.427

 

3,5

 

COREA DEL SUD 5.862.202

 

2,1

 

ASIA 68.883.031

 

24,8

 

MONDO 277.583.120

 

100,0

 

Fonte: Elaborazioni ERVET su dati ISTAT  Coeweb 
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3. Contesto di internazionalizzazione per le imprese 

emiliane della moda 

3.1 Premessa 

Le analisi presentate nei capitoli precedenti mostrano che la struttura dell industria della moda 
in Emilia Romagna è caratterizzata da: 

- Una prevalente piccola dimensione delle imprese, molte anche tra quelle che operano con i 
marchi più noti presentano una dimensione contenuta, soltanto nelle province di Bologna e 
Reggio Emilia si trovano imprese di dimensione media, caratterizzate da marchi storici. 
Rispetto agli anni ottanta e novanta, tuttavia la selezione che si è realizzata in seguito a 
successive fasi di crisi del settore ha generato un sistema di imprese più strutturato e meno 
polverizzato;  

- Una specializzazione per territori, con una concentrazione di tre quarti degli addetti in 
quattro province, Modena, Bologna, Reggio Emilia e Forlì-Cesena4, Secondo un articolazione 
per prodotto, processo e tecnologie adottate; 

- Una performance della internazionalizzazione commerciale, misurata attraverso la dinamica 
delle esportazioni, che negli ultimi anni è stata nettamente migliore rispetto alla media 
nazionale; 

- Un elevata concentrazione dei flussi di esportazione verso i tradizionali mercati di sbocco 
dell Unione Europea. 

Questo quadro fattuale, riporta, in materia di politiche per l internazionalizzazione, ai temi tipici 
del modello distrettuale, comune a molti settori di specializzazione del made in Italy.  

Autorevoli commentatori del fenomeno dei distretti sottolineano in primo luogo l importanza 
della creazione di un tessuto connettivo5 tra enti pubblici, associazioni di categoria, imprese e 
istituti finanziari al fine di far convergere azioni e sforzi attorno ad iniziative di 
internazionalizzazione mirate e adeguate alle caratteristiche e specializzazioni dei distretti. La 
convergenza degli sforzi richiede preventivamente l identificazione di obiettivi a partire da una 
ricognizione analitica del fabbisogno di internazionalizzazione delle specifiche aree distrettuali 
(verso quali mercati, con quali forme, a sostegno di quali prodotti e servizi). 

Lo strumento principale a disposizione di queste coalizioni istituzionali6 è la promozione della 
fornitura di servizi reali, sia sul territorio che all estero a favore delle imprese distrettuali. I 
sostenitori di questo approccio, in sostanza, ripropongono, con obiettivi diversi, ridefiniti in 
coerenza con il nuovo quadro della concorrenza internazionale, con il nuovo assetto dei mercati 
e con l obiettivo della internazionalizzazione il modello che ha caratterizzato nella sua fase 

                                                

 

4 A cui si aggiunge la provincia di Rimini, che pur presentando un numero inferiore di addetti ospita alcune importanti imprese leader. 

5 Mariotti (2006) 

6 Corò e Volpe (2003) 
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iniziale negli anni ottanta e novanta il rafforzamento interno della struttura dei distretti. La ratio 
di questa opzione è la valutazione che difficilmente attori privati possano assicurare tali servizi, 
sia per la scala degli investimenti richiesti, sia per le esternalità che essi generano, non 
appropriabili da parte di chi investe .7 

Un secondo fattore chiave delle politiche di internazionalizzazione a favore delle imprese 
distrettuali è la specificità, settoriale e territoriale. Si è manifestato negli ultimi anni un 
crescente consenso intorno al principio che gli interventi pubblici siano realizzati il più vicino 
possibile alle imprese e determinati dai fabbisogni specifici dei territori, da qui la scelta di 
strutture a livello regionale e locale (come gli sportelli per l internazionalizzazione). Molti sforzi 
sono stati realizzati anche nel campo delle selezione di interventi in una prospettiva settoriale, 
tuttavia si può pensare di realizzare ulteriori passi in avanti.  

Nella moda più che in molti altri settori dell industria, la competitività, inclusa quella sui mercati 
internazionali, si costruisce quasi sempre secondo articolazioni molto strette, lungo crinali di 
specializzazione di prodotto per tecnologie, merceologie, in qualche caso nicchie molto ben 
definite. 

Nelle pagine che seguono il tema dei percorsi di internazionalizzazione di un sistema di PMI 
verrà affrontato dal punto di vista delle peculiarità del sistema moda, mettendo in luce alcuni 
specifici fabbisogni che derivano dalle caratteristiche del fashion business e dai tratti delle 
evoluzione attualmente in corso nei mercati internazionali. 

Anche questa selezione degli aspetti caratteristici del sistema moda non è però sufficiente a 
delineare le azioni e gli interventi, che non potranno che essere, come già sottolineato, che 
specificamente definiti per tipologia di prodotto, e in qualche caso per specifiche nicchie. Questa 
più fine articolazione sarà il risultato del dialogo con le imprese che, con l ausilio anche delle 
analisi riportate nelle precedenti parti dello studio, potranno essere selezionate come 
interlocutori più stretti dai soggetti regionali dedicati alle attività di internazionalizzazione.  

Si toccheranno solo di sfuggita temi e azioni generali per l internazionalizzazione che già sono 
acquisiti e condivisi in materia di Pmi, se non per individuare le specificità della filiera della 
moda. 

Della filiera moda così come è descritta nei capitoli precedenti, si prenderanno in considerazione 
soltanto le sub-filiere del vestiario pelle e calzature, non si tratterà invece del meccanotessile, in 
cui i processi di internazionalizzazione sono meno vicini alla moda di quanto lo siano alla 
meccanica. 

Fatti salvi tutti gli argomenti, tanto rilevanti da poter essere qui dati per scontati, riguardanti 
l importanza di un forte coordinamento delle iniziative tra i diversi livelli istituzionali, dal locale, 
fino al nazionale, che nella moda sono particolarmente significativi in materia ad esempio di 
manifestazioni fieristiche, in termini generali, i fattori che influenzano il percorso di 
internazionalizzazione delle imprese della moda possono essere sintetizzati in quattro punti 
chiave:  

- la rapida apertura dei mercati internazionali;  

                                                

 

7 Mariotti (2006) 
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- l evoluzione del modello di impresa della moda, da prevalentemente manifatturiera a 

multicompetenze;  

- la trasformazione dei rapporti di fornitura all interno della filiera;  

- la crescente importanza del rapporto diretto con il consumatore e del controllo delle reti 
distributive. 

3.2 I fattori chiave nella internazionalizzazione delle imprese della 
moda 

3.2.1 La rapida apertura dei mercati internazionali 

I l decennio in corso ha visto una rapida apertura dei mercati internazionali dei prodotti della 
moda, più rapida di quanto sia accaduto per la maggior parte dei settori industriali. Uno, anzi il 
più importante dei fattori che hanno contribuito alla particolare rapidità dell apertura dei mercati 
della moda è certamente stata la fine dell accordo di limitazione delle importazioni dei prodotti 
tessili e dell abbigliamento nei Paesi avanzati (ATC) definitivamente venuto meno il primo 
gennaio 2005, che da un lato ha sottoposto ad una più aspra pressione della concorrenza le 
imprese europee, ma che dall altro ha ampliato di molto le opportunità di internazionalizzazione 
produttiva.  

Sarebbe tuttavia limitativo considerare la fine dell ATC come l unico dei fattori di apertura dei 
mercati. La fine nel 1998 delle limitazioni agli scambi tessili con gli ex Peco, l Unione doganale 
con la Turchia (importante produttore tessile e per molti anni principale fornitore dell Unione 
Europea) nel 1997, la sottoscrizione di accordi di Associazione con molti Paesi Mediterranei del 
Nord Africa, tra cui Paesi come ad esempio la Tunisia tradizionali destinatari delle politiche di 
subfornitura delle imprese europee dell abbigliamento, e, soprattutto, il processo di 
allargamento dell Unione Europea hanno ampliato enormemente le opportunità nel campo delle 
relazioni commerciali. 

A ciò si è aggiunto lo sviluppo accelerato, più che la semplice apertura, di nuovi mercati in Paesi 
dove l accresciuto potere d acquisto di significative fasce della popolazione ha generato 
importanti opportunità per le imprese italiane, come è ad esempio il caso della Russia. 

Le principali conseguenze di questo processo, dal punto di vista delle politiche di 
internazionalizzazione sono: 

- I l moltiplicarsi delle opzioni a disposizione delle imprese, e quindi una maggiore difficoltà 
nella selezione delle opportunità, sia per quel che riguarda le politiche di 
approvvigionamento sia per la scelta dei mercati di sbocco; 

- L emergere di Paesi del tutto nuovi nel panorama delle attività internazionali delle imprese, 
di non facile approccio anche per quelle imprese già presenti sui mercati internazionali ma 
in Paesi tradizionali (soprattutto all interno dell UE); 
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-  Un maggiore rischio per le imprese meno attrezzate e di minori dimensioni di perdere 

terreno e quote di mercato a favore di quelle più attrezzate e pronte a cogliere le nuove 
opportunità offerte dall apertura dei mercati internazionali. 

3.2.2 L evoluzione del modello di impresa della moda, da prevalentemente 
manifatturiera a multicompetenze 

Già a cavallo tra gli anni ottanta e novanta le competenze che caratterizzano il modello 
competitivo dell impresa della moda hanno cominciato a modificarsi. Negli anni ottanta e nei 
primi anni novanta le competenze distintive delle imprese di successo erano prevalentemente di 
prodotto, manifatturiere. Le altre competenze chiave necessarie a completare il prodotto di 
successo (capacità stilistica, comunicazione, servizi di retailing) venivano acquistati sul mercato 
e integrati nel prodotto, spesso attraverso accordi di licenza o consulenze per lo stilismo, 
utilizzando come fornitori agenzie di comunicazione specializzate, PR e fotografi di fama per la 
comunicazione e attraverso un estesa rete di negozi indipendenti, per quanto riguarda il 
mercato italiano, o buyer e importatori sui mercati esteri. 

Nell ultimo decennio, soprattutto nella produzione di vestiario (il settore della filiera moda più 
presente in Emilia Romagna), la sfera delle competenze interne delle imprese della moda si è 
invece progressivamente ampliata, a discapito di quelle puramente manifatturiere e di prodotto. 
L impresa della moda diventa un impresa multicompetenze in cui le attività manifatturiere, o di 
gestione e coordinamento della produzione realizzata all interno o all esterno dell impresa, si 
mescolano inestricabilmente con quelle dei servizi di progettazione, comunicazione e 
distribuzione8. 

Questa evoluzione ha, come si vedrà più avanti, importanti effetti sui rapporti di fornitura 
all interno della filiera e va di pari passo con una crescente importanza del controllo delle reti 
distributive. 

Più direttamente, per le imprese che hanno già portato a termine questa trasformazione le 
conseguenze dal punto di vista delle politiche di internazionalizzazione sono: 

- la gamma dei servizi richiesti si amplia, comunicazione e distribuzione non possono essere 
delegati ad un importatore, ma gestiti direttamente dall impresa, anche se con partner 
locali. 

- la sequenza delle fasi di penetrazione in un nuovo mercato non ha più la tradizionale 
linearità che procede dalle esportazioni, all apertura di un ufficio locale, una filiale ed infine 
una rete di vendita. L apertura di punti vendita in un nuovo Paese può al contrario 
anticipare e trainare le esportazioni verso quel Paese,9 la selezione di un nuovo mercato in 
cui operare può dipendere dall esistenza di un buon partner per una campagna di 
comunicazione, o di uno stilista locale gradito dai consumatori locali ecc.  

                                                

 

8 Ricchetti e Cietta (2006) 

9 Centro Einaudi (2000, 2001) 
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3.2.3 La trasformazione dei rapporti di fornitura all interno della filiera 

L evoluzione di cui si è detto più sopra ha comportato una trasformazione dei rapporti all interno 
della filiera, in particolare all interno del settore del vestiario. La separazione tra imprese 
capofila, che hanno rapporti con il mercato ed imprese subfornitrici si è fatta più netta10. Ne 
emerge un industria dell abbigliamento nettamente divisa in due parti distinte:  

- una prima componente, formata dai subfornitori che realizza la quasi totalità delle attività 
manifatturiere; 

- una seconda componente, quella dei committenti di medio grande dimensione, 
ormai fortemente specializzata in attività non manifatturiere e in generale in tutte quelle 
attività di coordinamento, che si possono definire di servizi e che rappresentano oggi la core 
competence dell impresa. 

Non che le imprese del secondo tipo abbiano del tutto abbandonato la produzione, ma, in 
genere quando hanno mantenuto una parte significativa di produzione interna, lo hanno fatto 
per ragioni specifiche come: 

- soddisfare internamente, almeno in parte le esigenze del modellismo e prototipia; 

- conservare quel know how di produzione che consente di muoversi con competenza 
all esterno nella ricerca della subfornitura;  

- disporre di una marginale capacità interna quale riserva di elasticità nelle situazioni di 
massimo carico di lavoro 

E interessante osservare che, secondo quanto riportato dal Rapporto di SubforNet, il ricorso alla 
subfornitura è suddiviso all incirca paritariamente tra reti estere e reti locali e la grande 
maggioranza delle imprese fa ricorso ad entrambe le opzioni. La ragione principale è che, 
quando concentrano le proprie competenze sui fattori legati ai servizi e alla competenze 
immateriali, le imprese capofila hanno bisogno di partner affidabili e con cui dialogare 
facilmente, dei problem solver per tutto quello che riguarda le problematiche della produzione, 
in altre parole non acquistano dai subfornitori soltanto il servizio di façon o di lavorazione, ma 
anche una garanzia che il subfornitore risolva tutti i problemi, che sia in grado di affrontare 
senza incertezze richieste particolari, anche di una certa complessità, che abbia un approccio 
propositivo riguardo a possibili miglioramenti e nuove soluzioni per il prodotto. 

In altre parole, il cambiamento del modello organizzativo e delle competenze distintive delle 
imprese finaliste comporta un cambiamento anche di quelle del subfornitore. Ciò apre nuove 
prospettive sul piano internazionale per i subfornitori evoluti. Grazie al mantenimento di 
competenze distintive nelle attività di produzione un subfornitore è infatti in grado di utilizzare 
reti di subfornitori di secondo livello, sia in I talia e all estero, e garantendo, d altro lato, verso il 
committente, quel servizio di problem solving e di garanzia sul rispetto delle specifiche tecniche 
e di qualità della produzione e dei tempi di consegna. 

La principale conseguenza di questo processo, dal punto di vista delle politiche di 
internazionalizzazione è la presenza nei processi di internazionalizzazione delle reti di fornitura 
                                                

 

10 SubforNet (2006) 
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non solo delle imprese finaliste, ma anche di subfornitori evoluti alla ricerca di partner esteri 
come subfornitori di secondo livello o, addirittura di soluzioni per piattaforme produttive o 
logistiche all estero. 

3.2.4 La crescente importanza del rapporto diretto con il consumatore e del controllo 
delle reti distributive 

Si è già osservato come la gestione diretta delle reti distributive anche all estero rappresenti un 
importante fattore competitivo per le imprese della moda. Questo aspetto richiede tuttavia 
alcune ulteriori precisazioni. 

La prima riguarda la tipologia di soggetto che può avviare questa forma di 
internazionalizzazione. Le imprese di grande dimensione che gestiscono reti distributive 
all estero di ampie dimensioni, con ritmi di apertura di nuovi negozi mensili o addirittura 
settimanali, sono dotate di strutture specializzate a questo fine, task force che si spostano da 
un paese all altro per selezionare location e partner per i nuovi punti vendita e non richiedono 
quindi iniziative di supporto. 

Opposto è il caso di chi si affaccia per la prima volta sui mercati esteri, o ha come obiettivo una 
rete distributiva composta da pochi negozi in pochi Paesi. A questa opzione possono affacciarsi 
anche imprese di dimensione piccola o media, in modo individuale o anche collettivo (negozi 
multibrand o a marchio comune). 

La seconda riguarda la molteplicità delle formule distributive. La gamma delle possibilità è 
particolarmente ampia e coinvolge oltre a scelte in tema di partnership locale, forme 
contrattuali e localizzazione anche una competenza in termini di cultura locale, comportamento 
dei consumatori, coerenza tra format distributivo prodotto e selezione del target dei 
consumatori ecc. 

La principale conseguenza di questo processo, dal punto di vista delle politiche di 
internazionalizzazione è la forte specializzazione del servizio richiesto (per Paese, per prodotto, 
per format distributivo). 

3.3 Priorità e limiti dell internazionalizzazione nella moda 

3.3.1 Attrazione di capitali, Internazionalizzazione dei mercati di sbocco e delle reti di 
fornitura 

Tra le diverse forme di internazionalizzazione, quella passiva attraverso l attrazione di 
investimenti di capitale estero è attualmente quella di minore impatto sui distretti emiliani della 
moda, almeno dal punto di vista della dimensione che nel breve e medio termine questo 
fenomeno può assumere. L insediamento di multinazionali o in generale capitale estero in aree 
distrettuali è ritenuto un possibile veicolo di apertura internazionale per tutte le imprese del 
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distretto11. Da un lato infatti favorirebbe i contatti tra il distretto ed il paese d origine della 
multinazionale, dall altro, in senso più generale ed in modo più indiretto, favorirebbe una 
maggiore apertura del distretto verso l esterno, inoculando nel distretto benefiche influenze 
cosmopolite compensando la cronica carenza nei distretti industriali di competenze 
internazionali.  

I l primo fattore è di minore importanza per il settore della moda, per il quale le relazioni 
commerciali oggi meno sviluppate e che necessiterebbero di un impulso sono quelle verso i 
Paesi emergenti, da cui, nel breve e medio periodo è meno probabile possano provenire 
investimenti diretti. I l secondo fattore potrebbe invece avere un influenza di rilievo in quei 
distretti che faticano ad ampliare il proprio orizzonte strategico al di fuori di quello 
autoreferenziale e tradizionale del territorio di appartenenza.12 

Come si è osservato più sopra, nell industria della moda, tra le forme di internazionalizzazione 
attiva, l espansione sui mercati di sbocco e l estensione delle reti di approvvigionamento hanno, 
entrambe, una notevole importanza per il futuro delle imprese italiane. 

I due processi: espansione dei mercati ed estensione all estero delle reti di approvvigionamento 
richiedono strumentazioni e iniziative differenti e possono avere protagonisti diversi. In 
particolare per le imprese di subfornitura evolute vi è una maggiore probabilità di essere 
coinvolte in percorsi di ampliamento delle reti di approvvigionamento (subfornitura di secondo 
livello), mentre le imprese con marchio e che operano sul mercato finale possono essere 
interessate ad entrambe le forme, ma con una prevalenza dei percorsi di penetrazione 
commerciale. Si deve inoltre tenere conto che, se nel lungo termine entrambe le forme possono 
generare vantaggi per il territorio in cui le imprese distrettuali sono collocate, gli effetti di breve 
termine

 

possono essere diversi: aumento dell attività e dell occupazione per le politiche di 
penetrazione commerciale, riduzione dell occupazione per quelle di estensione delle reti di 
approvvigionamento. 

3.3.2 Internazionalizzazione, dimensione d impresa e il problema delle aggregazioni 

La piccola dimensione rappresenta senza dubbio un vincolo alle capacità di 
internazionalizzazione delle imprese. Sarebbe tuttavia errato trarne la conclusione che i percorsi 
di internazionalizzazione siano riservati alle grandi. Al contrario la penetrazione sui mercati 
esteri o l accesso a nuove fonti di approvvigionamento rappresenta un importante opportunità di 
crescita per tutte le imprese. Come è stato notato13, il problema del cosiddetto nanismo 
dell apparato industriale italiano non riguarda la circostanza che vi siano molte piccole imprese, 
ma il fatto che queste non riescano a crescere e ad espandersi. 

- Per un impresa di piccole dimensioni che opera sul mercato finale, in cerca di una rete 
distributiva propria, o che già gestisce una piccola rete di negozi in I talia, aggiungere un 
nuovo mercato estero al suo portafoglio clienti, aprire negozi in 2-3 grandi città può 
significare fare il salto dimensionale ed organizzativo. Si deve peraltro osservare che in 

                                                

 

11 Si vedano gli studi citati in Mariotti (2006) 

12 Si veda come esempio di questa tematica il progetto O2K. Open to Knowledge in corso di realizzazione nel distretto tessile di Biella. 

13 Balestri (????) 
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questo ambito il percorso di sviluppo di un impresa verso la distribuzione non richiede 
necessariamente di far precedere la costituzione di una rete distributiva in I talia ad 
un espansione all estero. L apertura in una grande città europea, meno affollata, e meno 
difficile, delle città italiane è stata, non infrequentemente, il primo passo delle imprese 
verso un integrazione distributiva.14 

- Per un subfornitore che già organizza una rete di subfornitori di secondo livello su scala 
locale o nazionale, l accesso a fonti di approvvigionamento a basso costo in altri Paesi non 
e solo l occasione di offrire una gamma più ampia di prodotti e servizi ai suoi committenti, 
ma richiede l evoluzione verso formule organizzative molto più complesse e può avere 
l effetto collaterale di acquisire nuovi committenti all estero, inclusi i Paesi in cui si 
approvvigiona. 

Misure di supporto alla internazionalizzazione possono conseguentemente richiedere anche più 
complessivi interventi di supporto e accompagnamento alla crescita e alla riorganizzazione delle 
imprese. In questo senso si possono considerare le politiche per l internazionalizzazione come 
strumenti indiretti per la crescita delle imprese.15 

I vincoli principali per le Pmi della moda riguardano: 

- l esistenza di routines operative regolate sui rapporti di filiera (clienti / fornitori) fortemente 
localizzati;16 

- la scarsa disponibilità ad impegnare le risorse organizzative e manageriali tipicamente già 
sottodimensionate delle Pmi per la gestione del processo di internazionalizzazione;17 

- la scala elevata, in relazione alla dimensione del fatturato, degli investimenti richiesti dal 
processo di internazionalizzazione. 

A ciò, nella moda si aggiunge un ulteriore elemento di freno, derivante da due fattori 
caratteristici di questo settore: l elevato rischio che caratterizza i nuovi progetti, mediamente 
maggiore che nella media dell industria18, e l orizzonte temporale piuttosto breve che viene 
usualmente preso in considerazione nel valutare il successo di un investimento sulla base del 
rendimento (tipicamente fra tre e cinque stagioni). Questi due elementi fanno si che, per una 
Pmi della moda, un progetto di penetrazione commerciale presenti non solo una scala di 
investimento elevata, rispetto alla dimensione dell impresa, ma anche una elevata 
imprevedibilità dei risultati nell arco dei pochi anni in cui si misura il rendimento. Quando, come 
nel caso della penetrazione in un nuovo mercato, gli investimenti richiesti sono, inoltre, non 
recuperabili, come nel caso di spese di comunicazione e promozione, ricerca di location, 
allestimento dei punti vendita ecc., il rischio può diventare troppo elevato. 

                                                

 

14 Centro Einaudi (2001) 

15 Si tratta di un punto di vista opposto a quello che invece considera  le politiche di sostegno alla crescita delle imprese come un possibile e indiretto 

intervento a favore della internazionalizzazione, si veda ad esempio Mariotti (2006),  contrariamente a quanto qui sostenuto questa seconda interpretazione 

tende a considerare l internazionalizzazione, commerciale o produttiva, come un patrimonio esclusivo delle imprese di grande dimensione. 

16 Mariotti (2006) 

17 Onida (1999) 

18 In questo l industria della moda è più simile alle industrie culturali del cinema, della musica o dell editoria che a quelle dei beni di largo consumo Ricchetti 

(2006) 
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Formule in grado di ridurre il rischio finanziario del progetto di penetrazione commerciale o di 
costituzione di una presenza diretta sul nuovo mercato, ad esempio attraverso la suddivisione 
del rischio stesso tra più soggetti, potrebbero quindi favorire un maggior attivismo delle Pmi. 

Tra le formule spesso considerate vi è l avvio di iniziative collettive: apertura di showroom 
comuni, o di negozi multimarca. Si tratta di opzioni di grande interesse, ma che presentano 
anche grandi difficoltà di realizzazione. Nel panorama della moda italiana si riscontra un numero 
estremamente limitato di casi, nessuno dei quali presenta una operatività sufficientemente 
lunga da consentire una valutazione degli effettivi risultati conseguiti. 

Le formule che sono state utilizzate sono, in ordine crescente, di difficoltà realizzativa: 

- La realizzazione di show room comuni

 

di imprese operanti in una specifica famiglia di 
prodotti, collocate in grandi metropoli della moda. L esempio in questo caso è quello del 
Venetian Fashion Group, costituito dalla Associazione dei Maestri Calzaturieri del Brenta che 
ha realizzato una prima showroom collettiva a New York e, più recentemente una seconda a 
Pechino. Fattori di equilibrio tra le imprese parte del progetto sono il limitato numero di 
imprese e l appartenenza ad una Associazione con un forte radicamento territoriale. 

- La promozione di

 

un marchio ombrello o meglio di una etichetta comune  da promuovere 
su uno o più mercati, eventualmente da sostenere anche attraverso l apertura di punti 
vendita multimarca, ma sotto l insegna comune dell etichetta collettiva. L esempio in questo 
caso è quello dell etichetta I Love I talian Shoes promossa dall ANCI, Associazione 
Nazionale Calzaturieri I taliani. Oltre alla campagna di comunicazione sull etichetta l iniziativa 
ha prodotto l apertura di un negozio multimarca a Mosca, che ha coinvolto una ventina di 
imprese selezionate. 

- Apertura di un punto vendita multimarca dei prodotti di un consorzio di imprese

 

operanti su 
diverse tipologie di prodotto all interno di uno specifico segmento di mercato. L esempio in 
questo caso è quello del consorzio Classico I talia, formato da imprese dell abbigliamento 
classico maschile. 

3.3.3 La moda e le fiere specializzate 

Una delle attività più tradizionalmente sostenute dai programmi di sostegno alla 
internazionalizzazione è la partecipazione alle fiere specializzate nei vari mercati internazionali. 
Le manifestazioni fieristiche nell industria della moda restano al centro degli sforzi promozionali 
delle aziende e rappresentano circa il 30% dell investimento promozionale delle piccole e medie 
imprese. Tuttavia il panorama internazionale delle fiere è in rapida evoluzione. Se in passato 
avevano principalmente, quasi esclusivamente, una funzione commerciale nell ultimo decennio 
hanno via via assunto un ruolo più complesso, in cui, come nei mercati di altre industrie 
creative, le funzioni commerciali si intrecciano strettamente con quelle di comunicazione.19  

Alle fiere si va sempre meno per raccogliere ordini, sempre più per comunicare al mercato cosa 
si sta facendo, rafforzare l immagine e i valori espressi dal marchio.  

                                                

 

19 Cietta (2006) 
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Gli stessi organizzatori hanno trasformato le manifestazioni fieristiche e gli eventi collaterali in 
momenti in cui si alternano business e cultura, esigenze commerciali e di visibilità. Si potrebbe 
addirittura dire che le fiere oggi più innovative si possono sempre meno considerare come 
strettamente funzionali ad uno specifico segmento di prodotto, o ancora di più ad un insieme 
di collezioni, sono invece sempre più una componente produttiva autonoma della produzione e 
creazione di tutti gli elementi immateriali, estetici, semantici e culturali che contribuiscono a 
creare valore aggiunto di un prodotto della moda.  

I l mercato fieristico della moda è fortemente integrato a livello internazionale, ma altrettanto 
definita è la segmentazione dell offerta. I l ritmo con cui potenziali consumatori di nuovi mercati 
reclamano eventi e presentazioni che sappiano solleticare i consumi contrasta con la necessità 
di un unico calendario internazionale capace di conciliare esigenze di spettacolarizzazione, 
esigenze produttive ed esigenze commerciali. 

La tassonomia che segue consente di definire altrettanti mercati fieristici: la partecipazione delle 
aziende di moda è legata alla fase evolutiva e alla dimensione, alla tipologia di mercato servito e 
alle esigenze di internazionalizzazione legate ad esempio alla necessità di conquistare quote in 
un determinato mercato. 

FI ERE LOCALI DESTI NATE AI CONSUMATORI : si tratta di manifestazioni fieristiche destinate ad un 
pubblico specifico e orientate a servire uno specifico mercato locale o un particolare segmento 
di consumatori (ad esempio le manifestazioni dedicate al vintage). L estensione del mercato 
servito è spesso regionale e solo raramente nazionale. Negli ultimi anni questo tipo di 
manifestazioni sono aumentate nel numero soprattutto per quei comparti nei quali è bassa la 
frequenza di acquisto e che richiedono da parte del consumatore una onerosa ricerca 
informativa. Sono esempi sia le manifestazioni dedicate a particolari fasce di consumatori o a 
tipologie di abbigliamento (vintage) sia quelle dedicate a segmenti produttivi specifici 
(l abbigliamento da sposa). In quest ultimo caso la fiera rispolvera il suo antico ruolo di 
concentrazione dell offerta e di selezione della domanda: gli espositori hanno modo di 
raccogliere un elevato numero di contatti, i visitatori di abbattere i costi della selezione e 
dell informazione sui potenziali fornitori. La tipologia di pubblico servito richiede un approccio 
organizzativo ovviamente diverso da quello delle fiere business: i costi organizzativi sono infatti 
orientati maggiormente a massimizzare il numero di ingressi che sono la vera leva competitiva 
della manifestazione. 

FI ERE LOCALI DESTI NATE AGLI OPERATORI DEL SETTORE: sono le manifestazioni destinate agli 
operatori del settore di uno specifico mercato regionale o nazionale. Nel primo caso sono 
destinate a quelle aziende che operano con una taglia dimensionale piccola e per le quali le 
fiere rappresentano pure occasioni commerciali. Quando invece le manifestazioni hanno 
carattere nazionale perché orientate a buyers/visitatori del paese in cui si svolge la 
manifestazione rappresentano per le aziende un investimento sul mercato che ritengono 
potenzialmente interessante. E la strategia seguita da molte imprese di medie dimensioni che 
hanno un approccio distributivo meno selezionato rispetto a quello delle griffes e devono quindi 
orientarsi nel selezionare distributori multimarca. La manifestazione fieristica è uno strumento 
utile nell accorciare i costi e il tempo necessario a tale selezione. Anche in questo caso però la 
reputazione degli organizzatori è un fattore determinante nel processo decisionale di acquisto 
da parte dell imprenditore; in questo senso l intermediazione di istituzioni vicine alle imprese 
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(associazioni di categoria, enti fieristici nazionali, consorzi di promozione all export ecc.) 
rappresenta spesso l elemento decisivo oltre che uno strumento per abbattere i costi di 
partecipazione. Anche in questo caso si tratta di un mercato in costante crescita che è 
conseguente allo spostamento del potere di acquisto verso i mercati più lontani. Nella 
percezione degli operatori, queste manifestazioni rappresentano però qualcosa di diverso 
rispetto alle manifestazioni fieristiche più consolidate e di carattere internazionale: le prime 
rispondono chiaramente ad esigenze commerciali, le seconde sono occasioni di visibilità e di 
relazione con operatori del settore.  

FI ERE I NTERNAZI ONALI DESTI NATE AGLI OPERATORI DEL SETTORE: nel panorama fieristico 
internazionale il processo di progressiva selezione sta consolidando un numero ristretto di 
manifestazioni fieristiche che giocano un ruolo chiave e di riferimento almeno a livello 
continentale. La competizione tra di esse si gioca soprattutto in termini di capacità attrattiva sia 
nei confronti degli espositori che dei visitatori: capacità che si rafforza attraverso la competenza 
nel gestire un complesso intreccio culturale e commerciale. In questo senso l offerta fieristica si 
è trasformata nella creazione di un contesto, un palcoscenico che le aziende usano per la loro 
promozione e per definire le tendenze delle prossima stagione. 

A scapito di un offerta fieristica che si fa sempre più varia e che sposta il carrozzone della moda 
da un angolo all altro del continente, il numero delle manifestazioni fieristiche imperdibili 
sembra assottigliarsi sempre di più. 

In questa categoria di manifestazioni rientrano però eventi commerciali anche molto diversi tra 
di loro e che perseguono logiche opposte in termini di posizionamento sul mercato. A fianco 
delle grandi manifestazioni che muovono un numero molto elevato di operatori e che richiedono 
spazi molto ampi, si stanno sempre di più affermando le fiere specializzate che si rivolgono ad 
un pubblico molto selezionato. In un certo senso le prime si orientano nel rappresentare al 
meglio il livello qualitativo più alto dell offerta produttiva, le seconde identificano un target di 
visitatore e operano come dei talent scout per confezionare manifestazioni coerenti con una 
certa tipologia di buyer.  

Dal punto di vista delle politiche per l internazionalizzazione questo panorama suggerisce due 
indicazioni: 

- La prima è che la partecipazione alla fiera è solo l elemento di base di una politica di 
penetrazione commerciale. Non basta essere presenti, in una fiera-palcoscenico, 
diversamente che nella tradizionale fiera campionaria, il come si è presenti, cosa si 
comunica e quanto si riesce a cogliere e trarre vantaggio da ciò che comunicano gli altri 
espositori diventa cruciale. Ciò rimanda, da un lato a percorsi di accompagnamento e 
preparazione alla fiera molto più lunghi e complessi e che richiedono competenze 
specialistiche nel campo della comunicazione, non basta predisporre un buon campionario 
ed esporlo! Dall altro ad una varietà di possibili azioni che si realizzano nello stesso tempo in 
cui la fiera si tiene e negli stessi luoghi (nella stessa città) ma possono avere una natura ed 
una location molto diversa (in città, presso la distribuzione ecc.), come insegna l esplosione 
delle iniziative collaterali in molte delle fiere più innovative, sul modello di quanto avvenuto 
per primo nel settore del design e al Salone del Mobile di Milano. 
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- La seconda è che la selezione delle fiere a cui partecipare richiede una valutazione più 

attenta e competente, non necessariamente si ottiene più facilmente l obiettivo di entrare in 
uno specifico Paese partecipando ad una fiera che in quel Paese si svolge. 

In sintesi vi è molto spazio, più che in passato, per politiche mirate all accompagnamento ad 
una efficace partecipazione a poche e selezionate fiere, mentre minore rilevanza assume il 
supporto logistico a costi ridotti alle manifestazioni. 

3.3.4 Regionalizzazione vs globalizzazione dei mercati 

L identificazione dei Paesi target deve tenere conto della tensione tra regionalizzazione e 
globalizzazione che attraversa i mercati dei prodotti della moda20. Le potenzialità di sviluppo a 
breve termine dei mercati balcanici e dell Europa orientale, soprattutto nei Paesi di nuova 
adesione, sono elevate e offrono il rilevante vantaggio della prossimità. Allo stesso modo, dal 
punto di vista delle reti di approvvigionamento, sia i Paesi dell Europa orientale che quelli del 
bacino del mediterraneo offrono significative opportunità di lavorazioni a prezzi contenuti, in 
Paesi di lunga esperienza tessile o distanti poche ore di nave dai mercati europei.  

A più lungo termine, è invece necessario proseguire nelle attività che mirano a stabilire una 
presenza nei mercati con maggiori potenzialità di crescita del mercato dei beni di consumo ed in 
particolare del vestiario su un orizzonte di 10-20anni quali Cina e India.  

3.4 In sintesi 

- I fabbisogni in materia di azioni per l internazionalizzazione delle imprese della moda sono 
oggi più ampi ed articolati che in passato e riguardano sia la penetrazione nei mercati 
esteri, fino alla strutturazione di reti distrbutive sia l estensione, oltre i tradizionali confini 
locali e nazionali, delle reti di subfornitura e approvvigionamento. 

- In particolare l evoluzione dei mercato offre un ruolo più evoluto alle Pmi della subfornitura 
che, almeno in parte può qualificarsi come coordinatore di reti internazionali, mettendo a 
frutto le competenze nella organizzazione e gestione della produzione in una fase in cui le 
imprese con accesso diretto al mercato tendono a focalizzarsi sulle competenze di tipo 
immateriale 

- Le Pmi, incluse le Pmi distrettuali, incontrano maggiori difficoltà nella internazionalizzazione 
rispetto alle medio grandi, nella moda anche in conseguenza dell elevato rischio strutturale 
che per il settore è connesso con la variabilità e imprevedibilità di un mercato che opera 
prevalentemente sul breve termine. Ciò non significa tuttavia, che con adeguati supporti le 
Pmi della moda non possano affrontare percorsi di internazionalizzazione. Anzi proprio 
questi percorsi possono costituire la chiave per il loro salto dimensionale. Gi strumenti di 
azione collettiva sui mercati esteri, in particolar modo quando si tratta di costituzione di reti 

                                                

 

20  Caserta e Ricchetti (1999) 
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distributive sono estremamente difficili da gestire e sollevano problematiche complesse. 
Sono d altro canto una sfida di grande interesse.  

- Le tradizionali politiche di accompagnamento alle manifestazioni fieristiche della moda 
richiedono, rispetto al passato, un più intenso lavoro preparatorio con tratti propri della 
attività consulenziale specialistica, mentre non più sufficienti, sono i supporti logistici ala 
partecipazione alle fiere estere.  
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4 Le imprese eccellenti della filiera della moda 

L obiettivo di questa sezione del rapporto consiste nell individuazione, mediante una tecnica 
ormai consolidata che si basa sul trattamento degli indici di bilancio relativi alle società di 
capitali, di un gruppo di imprese che la Regione potrà utilmente coinvolgere nella sua 
strategia volta all internazionalizzazione del sistema produttivo regionale. L analisi delle 
prestazioni economiche e finanziarie si basa sulle informazioni ed elaborazioni fornite dalla 
banca dati AI DA 

 

Bureau Van Dijk, la quale identifica le sole società di capitali che 
presentano un fatturato superiore ai 500.000 euro.21 I dati di bilancio analizzati sono riferiti 
all anno 2004.22 

Prima di affrontare l analisi, è necessario sottolineare che i dati di bilancio che saranno 
esaminati presentano il vantaggio di mostrare una fotografia della situazione aziendale che 
tuttavia risulta parziale in quanto prescinde dal modo in cui ciascuna azienda, in virtù della 
specifica missione che si è data, ha deciso di strutturare il proprio business. Peraltro la 
costruzione di un quadro esaustivo di approfondimento di ciascun comparto della filiera non è 
l obiettivo del presente lavoro. Per un obiettivo di valorizzazione di soggetti 
imprenditoriali inseriti in filiere significative per la nostra regione risulta invece adeguato 
l utilizzo di uno strumento, come l analisi di bilancio, in grado di far emergere da un bacino 
ampio di aziende, tendente all universo complessivo di filiera, un gruppo di nomi nuovi . La 
successiva sezione del rapporto dedicata alle eccellenze qualitative saprà, poi, qualificare 
meglio l eccellenza imprenditoriale considerando anche i fattori strategici che non possono 
emergere dalla sola analisi dei bilanci. 

4.1 Cenni sull universo delle società di capitali 

La filiera della moda in Emilia Romagna è formata da 2.025 imprese, pari a circa il 4,1% di 
tutte le imprese della regione23, che fatturano nel complesso circa 9,7 miliardi di euro

 

(il 3,7% 
dei ricavi di tutte le imprese della regione) partendo da una dotazione complessiva di capitale 
pari a circa 867 milioni di euro

 

(lo 0,4% del capitale di tutte le imprese regionali). La figura 
seguente aiuta a comprendere meglio il posizionamento

 

della filiera all interno del tessuto 
produttivo regionale. 

                                                

 

21 Il campione della banca dati si sta, tuttavia, allargando progressivamente in modo da comprendere anche le imprese più piccole. 

22 Nel caso dei gruppi, saranno considerati nella selezione e nell analisi delle eccellenze sia il bilancio della capogruppo, se ha sede legale in Emilia Romagna, 

sia il bilancio consolidato di gruppo. 

23 Tale percentuale, come quelle indicate di seguito, rappresenta una stima operata sul complesso delle imprese presenti nella banca dati AIDA. 
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È ampiamente atteso, in particolare, lo 
scarso peso della filiera (se paragonato 
alla percentuale di imprese) in termini 
di capitale (0,4%) e di investimenti 
tecnici24 (2,2%). I l valore percentuale 
risulta, invece, relativamente elevato in 
termini di investimenti in ricerca e 
pubblicità (7%)25. Trattandosi della 
filiera della moda, sembra corretto 
ritenere che in tale voce di investimento 
rivestano un peso particolarmente 
elevato i costi di pubblicità. 

Una situazione in parte analoga emerge 
dall analisi del posizionamento della 
filiera moda emiliano-romagnola 
nell ambito della più ampia filiera della 
moda nazionale. Le società della nostra 
regione rappresentano l 8,3% 26 di 
tutte quelle identificate a livello 
nazionale come facenti parte della 
filiera della moda. I l medesimo valore 
percentuale esprime il peso in termini di 
fatturato, mentre inferiori risultano le 
percentuali del capitale (5,6%) e degli 
investimenti tecnici (6,7%), come è 

possibile rilevare dalla Figura precedente. I l peso della filiera regionale in termini di investimenti 
in ricerca e pubblicità risulta, invece, quasi doppio rispetto alla numerosità di imprese (15,5%). 

Emerge, quindi, una filiera regionale che si distingue sia all interno della regione sia 
rispetto alla filiera nazionale per la scarsa strutturazione fisica accompagnata da 
elevati investimenti nell innovazione (che, trattandosi di moda, si declineranno 
verosimilmente nelle spese in marketing e pubblicità piuttosto che nella ricerca 
industriale). 

Focalizzando l attenzione sulle sub-filiere e i settori interni alla filiera della moda, si riscontra una 
particolare importanza della sub-filiera tessile-abbigliamento, soprattutto in termini di 
numerosità di imprese (il 73% del totale di filiera). Considerando, tuttavia, altre variabili, si 
riscontra un peso di altri settori superiore rispetto a quello espresso in termini di numerosità di 
imprese. Questo avviene, ad esempio, per il settore trasversale delle componenti

 

che, 
partendo dal 2% di imprese all interno della filiera, si espande all 8% dei ricavi complessivi di 

                                                

 

24 Per investimenti tecnici s intende il dato di bilancio costituito dalla somma fra immobilizzazioni materiali e immateriali. 

25 Per investimenti in ricerca e pubblicità s intende la specifica voce dell attivo patrimoniale costi ricerca e pubblicità . Tale posta comprende investimenti 

duraturi e costituisce, quindi, un buon indicatore dell orientamento allo sviluppo e innovazione. 

26 Si veda la nota n. 4. 
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Figura 28-29
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filiera, al 12% del capitale e al 13% degli investimenti tecnici. Si veda, a questo proposito, la 

figura seguente27. 

Anche la sub-filiera delle 
calzature

 
aumenta la propria 

importanza in termini di ricavi 
(10%) ma soprattutto in termini 
di investimenti tecnici (19%) e 
di investimenti in ricerca e 
pubblicità (19%). Questi ultimi 
sono, poi, fortemente presenti 
nel settore trasversale della 
meccanica

 

per l industria tessile 
e della pelle (12% a fronte di 
una numerosità di imprese pari 
al 4%).  

Entrando all interno delle singole sub-filiere della moda, è possibile individuare alcuni settori che 
ne costituiscono il cuore ed altri più accessori . La sub-filiera dell abbigliamento è caratterizzata 
da una forte rilevanza del settore delle confezioni, che a fronte di un numero di società pari al 
34% del totale di sub-filiera (in valore assoluto, 503), registra un fatturato pari a poco meno 
della metà di quello della sub-filiera, un capitale pari al 64% e ben l 86% dei costi di ricerca e 
pubblicità. Le restanti 978 imprese dell abbigliamento operano nel settore a monte della 
fabbricazione dei tessuti (12%), in quello della maglieria (24%) e, infine, nel settore del 
commercio all ingrosso (30%). La sub-filiera delle calzature

 

è caratterizzata dalla forte 
predominanza del settore industriale, che vede la presenza di 104 imprese, pari al 64% del 
totale di sub-filiera, le quali fatturano il 69% del totale partendo dall 81% del capitale 
complessivo, effettuano l 89% degli investimenti tecnici ed il 76% di quelli in ricerca e 
pubblicità. La variegata sub-filiera degli accessori registra, infine, la forte presenza delle imprese 
che fabbricano prodotti in pelle

 

(57%) anche in termini di fatturato (60%), capitale (71%) e 
investimenti tecnici (68%). È da rilevare, tuttavia, che il settore della produzione di accessori 
non in pelle

 

(che comprende, fra le altre produzioni, quella di occhiali), a fronte dell 11% di 
imprese sul totale di sub-filiera, effettua ben il 60% degli investimenti in ricerca e pubblicità. 

Nel contesto di una prevalenza numerica, all interno della filiera, delle imprese del 
tessile-abbigliamento e di una forte rilevanza tecnica e innovativa delle calzature, 
sono settori pesanti il meccanico ( in particolare in termini di investimenti in 
ricerca e pubblicità) , le confezioni, la fabbricazione di calzature e la fabbricazione di 
accessori in pelle. 

                                                

 

27 Nei grafici che seguono, la dizione SF qualifica le sub-filiere della moda (Abbigliamento, Accessori e Calzature), mentre la dizione TRASV qualifica i settori 

trasversali ad esse. L aggregazione TRASV - Meccanica comprende sia il comparto della fabbricazione di macchine per l industria della moda che la fase di 

commercializzazione di tali macchine. 

Figura 30

Fonte: Elaborazioni Ervet su banca dati AIDA
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4.2 La metodologia per la selezione delle eccellenze 

La selezione delle eccellenze è stata realizzata sulla base di criteri di natura quantitativa volti ad 
individuare le aziende che, oltre ad avere una dimensione minima significativa, possiedono i 
requisiti di alta redditività ed alta solidità finanziaria.  

La fase di selezione delle eccellenze si basa sull analisi, ad una data stabilita, degli indicatori 
economici e finanziari. 

I criteri considerati per la selezione delle eccellenze fanno riferimento a tre gruppi di indicatori: 

1) I l primo gruppo, CRITERIO DIMENSIONALE, fa riferimento alla dimensione delle imprese in 
termini di fatturato totale relativo al bilancio contabile dell anno 2004. La dimensione 
d impresa deve essere considerata in modo ponderato alle caratteristiche dei singoli settori 
produttivi. Le imprese selezionate devono avere un fatturato superiore al valore medio della 
totalità delle imprese in relazione ad ogni settore produttivo della filiera e vengono 
considerate eccellenze in quanto garantiscono il raggiungimento della massa critica 
necessaria per strutturare un idonea organizzazione delle funzioni aziendali e costruire reti 
lunghe fondamentali nelle relazioni internazionali sia commerciali che produttive. 
Ovviamente la dimensione di eccellenza risulta variabile in considerazione del settore 
produttivo per cui, a maggior ragione, si ritiene essenziale evidenziare e selezionare le 
imprese che presentano dimensioni maggiori relativamente ad altre attività imprenditoriali 
simili. Tutte le imprese che verranno selezionate sulla base di questo criterio sono 
considerate eccellenze. 

2) Un secondo criterio, CRITERIO DI REDDITIVITA , che è stato considerato come presupposto 
fondamentale per definire una impresa eccellente, fa riferimento al valore medio di 
redditività; ossia le imprese che presentano tale parametro superiore al valore medio 
registrato sulla totalità delle imprese dello specifico settore produttivo della filiera di 
appartenenza, vengono selezionate come eccellenze.  

Gli indicatori di redditività considerati dall analisi sono i seguenti: 

 

Return on Equity (ROE) anno 2004 28 

 

Return on Investiment (ROI) anno 2004 29 

 

Return on Sale (ROS) anno 2004.30 

Per poter effettuare la selezione delle imprese rispetto ai valori medi dei tre indicatori di 
redditività si è proceduto a normalizzare i valori di ogni impresa; rispetto a ciascun indicatore è 
stato costruito un indicatore di sintesi corrispondente alla media dei valori normalizzati dei tre 
indicatori di redditività.  

                                                

 

28 Utile (perdita) di esercizio / Totale Patrimonio Netto (%) 

29 Valore Aggiunto / Totale Attivo (%). I l Valore Aggiunto di un impresa si ottiene sottraendo dai ricavi commerciali la somma dei costi commerciali, 

tecnici e amministrativi.   

30 Risultato Operativo / Ricavi vendite e prestazioni (%). I l Risultato Operativo si ottiene sottraendo al Valore Aggiunto il costo del lavoro e l'ammontare degli 

ammortamenti e degli accantonamenti. 
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La normalizzazione dei valori delle imprese per un dato indicatore si traduce nell associare ad 
ogni impresa un valore tale da esprimere la posizione dell impresa rispetto ai valori delle altre 
imprese. 

Valore normalizzato: (valore dell impresa-MIN)/(MAX-MIN) 

Tale impostazione metodologica fornisce per ogni indicatore di redditività e per ogni impresa un 
valore che esprime la posizione in graduatoria e, al tempo stesso, che misura la distanza 
dell impresa in considerazione rispetto alle altre.  

Una volta raggiunto tale risultato si è proceduto effettuando la media di questi valori, la media 
cioè della posizione dell impresa rispetto alle altre nei tre indicatori di redditività. 

Sulla base di tale indicatore di sintesi, si è potuto successivamente selezionare le imprese sopra 
la soglia media. 

L indicatore di sintesi non è quindi una media del valore dei tre indicatori bensì la media delle 
posizioni dell impresa rispetto alle altre nelle tre graduatorie corrispondenti a ciascun indicatore. 

3) Infine l ultimo criterio considerato fa riferimento agli aspetti finanziari delle imprese. In 
particolare sono stati considerati due gruppi di indicatori che misurano due aspetti della 
situazione finanziaria dell impresa. Sono considerate eccellenti le imprese che oltre ad 
essere virtuose dal punto di vista della redditività, presentano una condizione superiore alla 
media in almeno uno dei due gruppi di indicatori finanziari. 

I l CRITERIO DI SOLIDITA FINANZIARIA si basa sulla selezione delle imprese che presentano 
un valore superiore alla media rispetto all indicatore sintetico di solidità finanziaria. Tale 
indicatore rappresenta la media dei valori normalizzati dei seguenti indicatori: 

 

Indice di liquidità anno 2004 31  

 

Grado di indipendenza da terzi anno 2004 32  

Tale criterio riflette la capacità delle imprese di sostenere finanziariamente la propria attività e 
la struttura. 

I l CRITERIO DI SOLIDITA FINANZIARIA PATRIMONIALE si basa sulla selezione delle imprese 
che presentano un valore superiore alla media rispetto all indicatore sintetico di solidità 
finanziaria patrimoniale che è costituito dalla media dei valori normalizzati dei seguenti 
indicatori: 

 

Valore del Capitale sociale anno 2004  

 

Valore del Patrimonio netto anno 2004  

Le eccellenze selezionate per ogni settore o sub-filiera sono analizzate nel contesto del settore 
di riferimento.  

In particolare, l analisi delle singole sub-filiere o settori, attraverso i dati di bilancio di tutte le 
società di capitali presenti nella banca dati AIDA, è stata condotta in parallelo all analisi delle 

                                                

 

31 (Totale attivo circolante 

 

Totale rimanenze) / Totale debiti entro l esercizio  

32 Totale patrimonio netto / Totale debiti (%) 
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eccellenze selezionate per ciascuna sub-filiera, in modo tale da costruire sia una fotografia di 
settore, sia una fotografia dell eccellenza di settore. 

I contenuti dell analisi comprendono, oltre ai criteri con cui sono state selezionate le eccellenze, 
anche altri indicatori che possono essere raggruppati nelle seguenti quattro aree d indagine: 

 

Indicatori di dimensione media aziendale 

 

Indicatori di produttività 

 

Indicatori di redditività 

 

Indicatori di solidità finanziaria e patrimoniale 

I l primo gruppo di indicatori intende stimare la dimensione che presentano mediamente le 
imprese di un dato settore, e le relative eccellenze, attraverso il numero di dipendenti e il 
fatturato analizzati assieme a due voci di stato patrimoniale che comunicano il grado di 
capitalizzazione aziendale (capitale sociale e patrimonio netto). 

I l secondo gruppo prende in esame l utilizzo dei due fattori della produzione, lavoro e capitale, 
cercando di stimare, per il primo, una sorta di resa rispetto ai ricavi e rispetto al valore 
aggiunto, potendo ricorrere in quest ultimo caso al concetto di produttività del fattore lavoro. 
L utilizzo più o meno intensivo del fattore capitale è invece stimato mediante due valori di stato 
patrimoniale, gli investimenti tecnici e le immobilizzazioni pro-capite. I l primo indicatore 
segnala, in particolare, il grado di propensione alla crescita aziendale mediante l acquisto di 
attrezzature e gli investimenti non finanziari: esso consente di intravedere, anche se da 
lontano , l eventuale tendenza dell azienda a innovare il processo produttivo applicando nuove 
tecnologie e, più in generale, acquisendo progresso tecnico .  

I l gruppo degli indicatori di redditività è costituito dal rendimento sul capitale (ROE), dal 
rendimento sugli investimenti (ROI) e dal rendimento sulle vendite (ROS), già utilizzati per la 
selezione delle eccellenze.  

L ultimo gruppo riguarda la solidità finanziaria e patrimoniale delle aziende e comprende, oltre 
agli indicatori già utilizzati per la selezione delle eccellenze (indice di liquidità e grado di 
indipendenza da terzi), anche un indicatore volto a stimare il peso degli oneri finanziari sul 
valore aggiunto, riconducibile quindi al grado di finanziarizzazione dell impresa. In altre parole, 
tale indicatore misura il grado di esposizione della società ai costi finanziari: quanto più elevato 
risulta il suo valore, tanto più la gestione finanziaria incide sull attività aziendale. Un altro 
indicatore, pari al rapporto fra il capitale sociale e l attivo patrimoniale, è invece diretto ad 
indagare la solidità patrimoniale dell impresa. 
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4.3 Le eccellenze della filiera della moda 

I l processo di selezione delle eccellenze economico-finanziarie ha condotto all identificazione di 
627 società

 

(su un universo di 2.025 società) che possono essere suddivise fra le varie sub-
filiere/settori della filiera moda come illustrato nei grafici seguenti33.   

In base alla metodologia di 
selezione utilizzata, le imprese 
organizzate nella forma 
giuridica del gruppo possono 
occupare più di una posizione 
nell elenco delle eccellenze: la 
selezione può avere 
individuato, infatti, sia il 
gruppo nel suo complesso (le 
cui performance economico-
finanziarie derivano dal 
bilancio consolidato) sia 
l impresa capogruppo sia, 
infine, le singole aziende che 
lo compongono. 

La sub-filiera nettamente 
predominante in termini di 
numerosità di eccellenze è 
quella dell abbigliamento, che 
ne comprende 425: nel 
dettaglio, la fase di 
commercializzazione

 

registra 
la numerosità più elevata 
(138) seguita dalle confezioni 

(109) e dalla maglieria (107), mentre il settore dell abbigliamento che presenta meno imprese è 
quello della fabbricazione dei tessuti (70). Le altre due sub-filiere, invece, non raggiungono 
ciascuna le 60 eccellenze: in quella delle calzature prevale il settore di produzione

 

(38) mentre 
la sub-filiera degli accessori vede il peso rilevante della produzione di accessori in pelle (30). Pur 
trattandosi di singoli settori, sono poi parecchie le eccellenze del design

 

(47) e della produzione 
di macchine (29), mentre appena 4 sono state selezionate fra i produttori di componenti. 

                                                

 

33 Nei grafici di analisi dei settori riportati di seguito, il nome dei singoli settori della filiera è  preceduto dall identificativo della sub-filiera (A  per Abbigliamento, 

C per Calzature, ACC per Accessori) o del settore trasversale (T). 

Fonte: Elaborazioni Ervet su banca dati AIDA

Figura 31
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4.3.1 La Localizzazione delle eccellenze 

Considerando la localizzazione delle eccellenze in ciascuna provincia dell Emilia Romagna, risulta 
evidente il primato di Modena

 
che vede attivo sul proprio territorio il 32% delle eccellenze totali 

della filiera moda. Segue a poca distanza la provincia di Bologna (28%) e, più distanziate, le 
province di Reggio Emilia (10%) e Forlì (9%). Si veda, a questo proposito, la figura seguente. 

Figura 32 

  

Se ci si sofferma sulla localizzazione per singolo comune, si verifica una concentrazione 
territoriale della filiera, da un lato, nei comuni di pianura delle province di Modena, Bologna e 
Reggio: si distingue Carpi

 

e, in misura sensibilmente minore, gli altri comuni del distretto della 
maglieria, poi le città di Bologna e Argelato

 

e, infine, le città di Modena e Reggio Emilia. L altra 
concentrazione territoriale è presente nelle province di Forlì

 

(il capoluogo, Gatteo, San Mauro 
Pascoli)

 

e Rimini

 

(il capoluogo, Coriano, San Giovanni in Marignano). I l resto della regione 
presenta una densità rilevante delle imprese della moda soprattutto in corrispondenza delle città 
più grandi (Parma, Ferrara, Piacenza, Imola, Faenza). I l piccolo distretto della calzatura di 
Fusignano e Bagnacavallo

 

non risulta, in una prospettiva regionale, particolarmente pesante in 
termini numerici. 

Considerando, invece, la distribuzione dei ricavi aziendali

 

fra le province, i rapporti di forza si 
invertono a favore di Bologna

 

(32%) seguita a distanza da Modena (21%) appaiata a Reggio 
Emilia (17%) e poi da Parma e Forlì (9%) e Rimini (8%), come si può vedere nella figura 
seguente. La cartina evidenzia, in particolare, la localizzazione di parti rilevanti del fatturato di 
filiera in alcuni comuni attorno a Bologna

 

(Sasso Marconi, Pianoro, Budrio, Argelato), in altri a 
cavallo fra le province di Modena e Reggio

 

(oltre ai due capoluoghi, Carpi, Reggiolo, Concordia 
sulla Secchia, Rio Saliceto), poi a Parma, Sala Baganza e Fidenza e, infine, a Forlì e nei comuni 
riminesi già citati in precedenza. 
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Figura 33  Ricavi aggregati delle eccellenze della filiera moda: distribuzione per provincia 

(torta -  valori percentuali) e per comune (cartina -  valori assoluti)  

  


