Brand, artigiani e territorio
L’alleanza che valorizza I'unicita

Tendenze. Aumentano le aziende di diversi settori che si riposizionano orientandosi sulla capacita
di personalizzare prodotti, servizi e soluzioni per una fascia di dientela pit esigente e facoltosa
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ecuperare vake pit checom-

prare. Nel Regno Unito ¢’

una serie televisiva che ha

fatto di questo slogan un

manifestoidentitadoe che
daaloune stagioni spopola anche in
prima serata. 5i chiama The repair
shope inquesta bottega delle ripara-
zioni, trasmessasul primo canale del-
1a BBG, clienti di ogni tipo provanoa
recuperarel propricmelidi famiglia
grazie al restauro affidatoalle sapient
mani di falegnami, meccanici. orafi. 1l
lavoro in Rboratono mnesca und seri
di ricordiche spesso si traducono in
lacrime, e quindi in share,

Global microbrand
Questaideadiartigianato non ésem-
plicementeun effettonostalgia per-
ché oggi il lavoro fatto a mano, che
presuppone un’unicith perun merca-
tofattodirepliche, équalcosadicon-
temporanen: rivive grazie al digitale,
ridefinisce le priorita sociali, rafforza
lzidentita smarrite, recupera mant-
fauiequindistrizza locchioallesfide
disostenibilita, Ma cCedipii. Arrivaa
riscrivere l'organizzazione dellavo-
ro:losostene]’ Academy of Manage-
ment, associazione americana che
apggrepa studiosi eaccademici dima-
nagement. «Oggi Nartigianato ¢ di-
ventato un approccio umanista alla-
voroche privilegial impegnoumano,
richiede competenze specificheeuna
visionediinsiemeche coinvolge 1'in-
teroprodotto pinttosto chele sue sin-
gole parti. [l concetto di artigianato
cnfatizza il tocco umano, comporta
dedizione al lavoro e una focalizza-
gione sull'interesse comunes, sileg-
genel documento.,

Lacreativita come rimedio alle arisi
¢ risposta alle serializzazioni indu-
striali. «Il mercato dell’artigianato &
destinatoa arescere e questo vienein-
controancheadunanuovaconcezio-
ne delle tradizioni & della tutela del-
Tambicnites, hascrittol Economist. 1
trend coinvolze i colossi mondiali di
futti icomparti, che guardano conin-
teressealle picoolec medie realtaloca-
lidisseminare un po’ ovangues ovvia-
menteanchein ltalia Lideadiartigia-
nalithsi respiranei prodotii, nel pro-
cessiesoprattutto nel lor mcconto, e
di riflesso nel marketing, E un lin-
guagrindiventato trasversale perin-
tercettare client piticonnessi ed esi-
gentl. Rappresenta lascossadellar-

con guelle competenze verti-
call chevanno oltre il tempo, renden-
docontemporanei imestieridel pas-
sato. R il fenomenao dei global micro-
brand, cosi definiti dal pubblicitario
nglese Hugh McLeod: radic ancorate
al territorio e 1a capacita di vendere
online ovungue. McLeodha creatoda
rerounabottega sarorialeatiivanel-
I'hinterland londinese, ma presente
sulweb: si chiama Eny ut.com
e i suoi sarti consorzlan prendono
commesse daogni angolo delmondn.

Storytelling artigiano

Puntare suunicita eterritorialita, di-
ventando casidi successo. Tutto doé
effettodella pandemia, che haresoil
mondo piupiccolo equellosottocasa
untesorettoda scoprire. Ma in questa
nuovaideadimarketingartigiano la
vecchia logica massmarker ¢abban-
denata a favore dell’attenzione alla
nicchia di valore, Perché di fatto la
narrasionediventa relagione, Equel-
loche racconta anche la storia di Fair-
fax Hall, un passato come manager
neicolossi dellebevandecoggiacapo
di sipsmith, distillerfaartiglanalenel

Manl, testa, cuore, rete

Manl. testa, cuore; rete. Cinque store o
artigiani cheutilizzano le leve contem-
poranee del marketing, Da sinistraa
deatra: 1) Da Barile. nel potentino,
Emanueala Mastrodomenico fa tour
snogastronomici 2) Da Chiavari Roberto
Risso elamogie Stefania realizzano
COMIC] SU mistra comuricandocon
WwhaisApp 3) GiuliaFrancianimala
storicaColtelleria Giglina Scarperna, nel
Fiorenting. In bazeo: 4) Da Fabriano il

cartaionanotesnologs Sandro Tiberi
realizza carte idrorepellentl e vendendo-
le net mondo 5) Massime Corsaha
nventatolabici elettrica Edetta con
telaio punzenatoe OR Code, aggregan-
doun'interacommunity

‘ Le chiavi vincenti:
mettersi in ascolto,
imparare dai piccoli
a diventare unici
e ripensare Il lavoro

cuore di Lendra, « Oggl i consumatori
sono piiinfermatl del passatoe Inte-
ressatisudove e come sono realizzati
i prodotti che acquistanos, ha rac-
contato gquestoimprenditore artefice
del successo di uno dei distillati pin
richiesti, il London Dry Gin. L'impre-
sa ¢ stata acquisitadal colosso glap-
ponese Heam Suntory, terzo pit
grande distillatore delmondn. Lasto-
ria&stata raccontata dal Financial Ti-
mesconun titoloeloguente: “comei
grandi marchi sfidano i piccoli”. In
realth cib chesta sccadendonel mon-
dosotiosopra celmarketing, segnato
dauna forte instabilita dei mercati e
daun'accelerazione delle dinamiche
direlazione legate all impatrodel di-
gitale suuna clientela trasversale, e
un‘ossessione per le strategie e le
narrazioni artigiane, «Le grandi
aziendedovrannoripensare lmodo
dilavoraree trasformarsi, zuardando
aquestepiceole e agili realtis ha di-
chiarate Matthe w Meacham di Bain
& Company. La chiave vincente &
mettersiinascolto eimparare daipic-
colia diventare unici
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Puntare sulla qualita senza finte narrazioni

Stefano Micelli
Professore (a2’ Foscari

opo una lunga stagions
(( consumisticarcgistria-

mo una domanda cre-
scente per oggett sostenibili e conun
ciclodivita piti lungo. Di questi og-
gertivogliamo conoscere a storia, il
processoproduttivo, il contributo di
<hicihalavorato. I valore degli og-
gertd che acquistiamo & spesso legato
alla loro capacita di esprimere una
sintesidiquests dimensionie didi-
ventare lmedium dellaculiuraedel-
la passione di cui sono il risultato
tangibiles. CosiStefano Micelli, pro-
fessore ordinario di ¢-Business al
I'Universita Ca’ Foscari di Veneziae

autorenel 2011 di “Futuro Artigiano”,
edito da Marsilin e presente nel-
Tesposizione permanente dell’ADI
Design Museum di Milano.
L'artigianato va interpretato non
soloinchiave sociologica, ma anche
economica ¢ trasformativa: per Mi-
cellilegrandi imprese sonostate le
prime a interrogarsisui loro prodotti
esulpercorse di rinascitadel valore
ardgiano. « Dopola crisieconomico-
finanziaria del 2008 tant grandi
marchi si sono posti il problema di
eiustificare il valore dei propii pro-
dottl. Le griffe del lusso sono state le
primea enfatizzare una qualitalegs-
ta al saper fare delle persone con
grandeattenzione peri fomitori, per
iterritori, perlastonia. Oggi lanarra-
tiva éarticolatae il racconto dell'arti
glanalita non & pit legato solo alla

tradizione, maincrocia le linee del-
I'innovarione tecnologica. All'inizio
questo racconto era eurocenirico e
OTA 51 & eSPanso un po’ ovungues,
precisa Micelli. Per comprendere
questa nuova tendenza dobbiamo
partire dalla creazione di oggetti uni-
€l «Siamo gi dentro unnuovo para-
digma: oggi iprodotti su misuraim-
plicanouna relazione divalore e van-
noolire ke dassiche economie di sca-
lan, dice Micelli. Ma se i grandi
SCoMmIMettono suquesto approccio,
cal fdschio di parraziond di faccata

‘ | prodotti su misura
implicano una relazione
divalore e vanno
oltre le classiche
economie di scala

che generano craftwashing, per le
piceole realta la sfida passa dal capi-
tale umano da formare. Ne & convin-
to Micelli. «C'é uno spazio per i pic-
coli, mac'éeun problema di comuni-
cazione perche questo approccio -
chiede competenze tecniche efigure
esperte. Stare sullaretedieciannifa
era plonieristicn, maoggi gestireuna
presenza social e commerciale ri-
chiede comperenze spedfiche. Per
S la piccolaimr hisogna
riconnettere il mondo della scucla
con quello dell'lmpresa artigiana,
immaginandoprogrammi nei quali
artigiani maturi si confrantano con
giovani esperti della rete. Solo cosi
potreme scrivere nuove pagine diun
artigianato contemporanens.
—G.Coll.
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La falegnameria incontra
le grandi icone del design

Aesto’e ilmare cristallino, a ovestleprime calline
abitare dagli ulivi bacisti dal sole. E in questospicchio
di terradiPuglia, diventato icona nel mondo, che
nasce Carrieri Design. Un'impresa chesidecina tra
arredamento e abbigliamento eche registra un fattu-
rato di 2,2 milioni di euro conizdipendenti. L'hea-
dquarter & a Polignanc, ventimilaanime nell area
metropolitana di Bari ¢ fiore all'occhiello del turismo
internazionale. Lastoria parte nel 1063 con i primi
muobili. Poi nel sggo Farrivein aziendadella seconda
generazione el'aperturadella falegnameria con le
proposte sumisura integratealla vendita deigrandi
brand deldesign. «Papa hainiziato costruendale
ruote pericarr trainati daicavallie pol si @affacciato
all'arredamenta. Oggila nostra proposta comprende
anche l'abbigliamento, area gestita da miamoglie
Annamariae damiafiglia Maddy. D'altronde outfite
arredo vannovistiin stretta simbiosi, L'abbigliamen-
to ¢i permette dicoglierele tendenze in atto conun
annodianticipo e quando arrediamo case abbiniamo
uttoil contesto con e, appeti, (essutis, racconia
AngeloCarrieri, CeodiCarrieri Degign, La sedesi
articolasu g livelli, ospitandoanche produzione e
falegnameria. C'e poi lo show room che si estende sa
8o metri quadrati. Ma la differenza &1a possibilita di
toccare con mano quel fareartigiano grazie ad un
prodotio grezzoche sirasionna in qualiosadiunico.
«Elanostrafinestra col diente finale in una relazione
incentrata su competenza e autenticita. Ma non cl
limitiamo alla parte fisica perché online intercettiamo
una clientela interessataalla qualitas, precisa Carrie-
1. Lapiattaforma, gia multilingua, incontra un'uten-
wa trasversale, Le vendite siregistranoin Italia, ma
anche nelnord-Europa, in Belgio e in Inghilterra, «C'¢
richiesta per ilmohbile di produzione cheimplica una
customizzazione rispetto al prodotto industriale.
L'obietivo ¢ portare chiaviinmano nella casa del
cliente il prodotto finale, partendo dalla falegname-
ria. Poi la differenza la fanno | dettagliche sonoes-
senziall sin dalla fase di progettazione», dice Carrieri.
Non acaso I'area della falegnameriacresce del 4oz,
L'artigiaralits si sta integrando con Puso di tecnalo-
glediprecisione, Cosi ghi artigianidigitali lavorano
connessialla macching ealloroestro creatvo.
G.Coll.

RIFO

Una seconda chance
per i tessuti pregiati

Mella capitale moendiale del tessile ¢'échi ha
deciso di dare nuova vita alle fibre nobili, A Prato
nasce Rifo, realta che propone maglie e accessori
in cashmere & lana con tessuti dgenerati. Un
processodi lavorazione che riduce del 77% 'uso
dienergia, del 9o quelle di acqua e prodottl
chimici e addirittura del 1009 l'adozione di
colorants, «Rifo significarifaccio, perché parto da
uno scarto e gll do valore. Abblamo declso di dare
una seconda vitaa tutti quei vestiti che la gente
non indessa pilis, racconta Niccolo Cipriani,
rentunenne nato a Firenee, in tasca una laursain
Bocconi e un percorso all'estero nella
eooperazione. L'impresa, che & B-corp dal
novembre zozo, registraun fatturato di z milioni
di eurc con un previsionale per il 2022 sul 3
milioni. Lasquadra conta 17 collabararori e quasi
200 negozi che rivendono i prodotti, soprattutto
all'estera: Germania, Austria, Svizzera, Canada,
Francia, Belgio e Olanda. La startup e stata
accelerata ¢in dal 2019 do Mana Bianea,
partecipando al programima di accelerazione per
startup digitali Hubble, Da poco € arrivato il
round da1,5 milinni di euro. I’headquarteré a
Prato, ma la produzionc ¢ disseminata sul
territorio. St ratforza cosi il distretto perché cid
che fa la differenza & la produzione locale hasata
sullarigenerazione degli scarti, Rifo hariacceso
una filiera locale legata all artigianatoe dei tessuri:
ad oggl sono coinvolte una quindicina di piccole
realta 2 conduzione familiare, Siripensail
mesticre del cienciaiolo, figurastorica che
comprava vecchi indumenti per portarli a nuova
vita, «Oggi grazie alle tecnologie & possibile
rigenerare capl, portandoliallo stato di fibra e
ottimizzare Ia filiera. llnostro lavoro & di
coordinare domanda e offerta, provandoa
ricostruire un modello virtuosa. A breve
realizzeremo una scuola per cenclaloli e migrant
vulnerabili. Tl ricambio generazionale &
egsenziale per un lavoro che fa faricaa
rinnovarsis, precisa Cipriani. Formula etica,
sostenibile e alternativa per un mercato che si sta
interrogando prima di altri sul suo futuro.
—G.Coll.
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