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INTRODUZIONE 

 

 

 

 
“Il vero pensatore strategico è colui che è in grado di ri-
spondere in modo flessibile ai cambiamenti ambientali 
che l’azienda si trova a fronteggiare. Ed è proprio in que-
sta flessibilità che a sua volta aumenta le chance di suc-
cesso” 

Omhae K.  

 

“Forse l’osservazione delle cose è stata la mia più impor-
tante educazione formale; poi l’osservazione si è tramutata 

in una memoria di queste cose” 
 

Aldo Rossi 

 

 

 

 

 

1. La logica strategica per un successo duraturo 

 

Questo lavoro è basato sulla ricostruzione nel tempo delle scelte di 

un insieme di imprese che hanno saputo ottenere significativi successi nei 

loro mercati di riferimento. 

Si descrivono in modo dinamico le tappe fondamentali delle imprese 

selezionate individuando la logica dello sviluppo. 

Alcune delle tematiche chiave del successo del “made in Italy”, le 
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1
 Si vedano anche le ricerche  di Collins J., Porras J. (1994); Built to last: succes-

sful habits of visionary companies, Harper Collins, Simon H. Zatta D. (2004), Campioni 

$ascosti, Come le piccole e medie imprese hanno conquistato il mondo. Per replicare le 

strategie vincenti, Il Sole 24 Ore. Miller D., Le Breton Miller I. (2005), Managing for 

the long run, Lesson in competitive advantage from great family businesses, Harvard 

review school press, (trad.  ital. 2005, Mantenere il successo. Lezioni di vantaggio 

competitivo delle grandi imprese famigliari, Hamel G. Prahalad C. G. (1995), Alla 

conquista del futuro, Il Sole 24 Ore. Coda (1989), Orientamento strategico di fondo, 

Utet. 

tendenze e strategie a livello paese sono analizzate tra le quali: 

- il ruolo del design e la creativtà di molte imprese italiane; 

- l’innovazione (non solo di prodotto ma di tutti i processi della rete 

produttiva); 

- l’internazionalizzazione (provocata anche dalle maturità di certi 

mercati interni); 

- la ricerca della riduzione dei costi (senza danneggiare la qualità). 

Le ricerche sulla competitività e sviluppo delle imprese sono nume-

rose
1
. Questo lavoro si inserisce in questo filone di studio cercando di 

penetrare ed  analizzare in profondità quattro imprese leader mondiali in 

particolari settori industriali. In particolare si è focalizzato su imprese 

del settore del design, arredamento che sono anche simbolo del “made in 

Italy”. 

Gli interrogativi chiave di questa ricerca sono: 

 - Quali sono gli elementi che permettono ad un azienda di diventa-

re leader di un particolare segmento di mercato? 

- Quali sono alcuni dei maggiori architetti e designer italiani e in-

ternazionali e quali opere hanno sviluppato? 

- Qual è il contributo di designer e architetti come Rogers, Rossi, 

Terragni, Figini, $ervi, Ponti, Le Corbusier, Kahn, Mies van der Rohe? 

- Quali sono i tratti distintivi delle strategie delle imprese del setto-

re del design, moda, arredamento? 

- E possibile replicare le strategie vincenti? 

- Si può definire un modello complessivo multidimensionale che e-

sprima gli elementi del successo a livello di impresa, imprenditore,  pro-

cessi e funzioni aziendali? 

Il  nostro campione di aziende selezionato rappresenta imprese ec-

cellenti che hanno saputo ottenere una leadership a livello internaziona-
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le:  Geox, Alessi, Artemide, $atuzzi. 

IL DESIGN COME STRUMENTO STRATEGICO PER L’IMPRESA. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 

DESIGN INDUSTRIALE: 
concezione e realizzazione di ogni prodotto 

 fabbricato dall’uomo 
 

” Le soluzioni innovative sono il risultato massi-
mo consentito nel rapporto tra aspettative intellet-
tuali, funzionali, emotive, etiche ed estetiche del 

consumatore/utente e i vincoli di varia natura che 
condizionano il processo di progettazione” 

 

 

 
ASPETTO  
ARTISTICO  
ESTETICO 

ASPETTO  
INGEGNERISTICO 

“Il design -è una manifestazione della capacità dello spiri-
to umano di trascendere i propri limiti” 

                                                                     
Nelson G. 

 

Tra i primi esempi di design moderno Peter Behrens 
(1868-1940) sviluppa il primo progetto di corporate 
 identity per l’impresa AEG  con il miglioramento di 

prodotti e immagine (esempio manifesto pubblicitario) 

 
STRUMENTO VITALE PER LA 

COMPETIZIONE SU SCALA  
MONDIALE 
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2
 Si veda Coda V.  (1989), L’orientamento strategico di fondo, Utet. 
3
 La logica strategica definisce perché l’impresa avrà successo. Sul punto si veda 

Riva A. (2007), Manuale di strategia, Aracne editrice. 

Il  criterio che ha determinato la scelta del campione di successo 

è stato il riconoscimento di aver ottento una condizione di leadership 

mondiale in particolari segmenti di mercato. 

Dal punto di vista della metodologia di analisi si sono utilizati 

una serie di dati per analizzare la strategia di successo di Geox  (set-

tore calzaturiero e vestiti di moda), Alessi (design, oggetti casa), Ar-

temide (design lampade), $atuzzi (arredamento): 

-informazioni prese da libri, articoli di giornale; 

-pubbicazioni delle imprese come bilanci, cataloghi, relazioni  

sulla gestione; 

-alcuni colloqui, quando possibile con dipendenti o membri delle 

 aziende. 

Si sono utilizzate sia informazioni qualitative che quantitative per 

poter comprendere la particolare situazione dell’impresa.  

Sull’analisi delle opere di design si è utilizzato il materiale fornito 

dagli archivi e biblioteche del Politecnico di Milano in cui vi è una 

ampia analisi di Rogers $., Rossi A., Terragni G., $ervi L., Figini L., 

Ponti G., Le Corbusier, Kahn L., Mies van der Rohe. 

Le possibili prospettive di analisi delle imprese sono: 

-analisi del settore (attori, mosse, decisioni, segmenti in cui 

l’impresa cerca di ritagliarsi una nicchia); 

-analisi dell’impresa (comprensione della formula imprenditoria-

le, cultura aziendale, logica strategica, analisi di quali segmenti ha 

presidiato e se vi sono stati dei cambiamenti, creazione del valore, ca-

pacità di cambiare e innovare). 

Uno dei limiti di questo lavoro è determinato dall’avere analizza-

to solo un campione limitato di imprese.  

L’interesse e l’originalità di questo lavoro consiste nel cercare di 

mettere in evidenza alcuni tratti caratteristici della logica di sviluppo 

di importanti imprese permettendo di comprenderne
2
 le principali de-

cisioni, le conseguenze
3
 e risultati. 

Il modello originale, nel capitolo relativo alle lezioni delle imprese, 

vuole sintetizzare le scelte e gli elementi strategici delle imprese vin-
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4
 Sul punto si veda Riva A. (2007), Strumenti per il miglioramento dei ri-

sultati, Aracne Editrice 

centi. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Molti sono gli architetti e i designer  più significativi nel panora-

ma italiano e internazionale che hanno collaborato attivamente con le 

imprese analizzate (tra i molti si vedano la forte collaborazione di Al-

do Rossi con Alessi, e Rogers con Artemide
4
). 

 

2. Organizzazione del lavoro 
 

Il  libro è organizzato in sette capitoli.  

Nel primo capitolo si analizza l’impresa Geox caso di eccellenza 

internazionale. Attraverso l’innovazione e il design si è riusciti ad ot-

tenere una leadership a livello mondiale. 

Nel secondo capitolo si descrive la strategia di Alessi. Un caso di 

successo nel settore del design i cui prodotti sono presenti in diversi 

musei internazionali di arte. 

ARCHITETTI E DESIGNER 
Rogers N., Rossi A. , Terragni G., Nervi 
L., Figini L., Ponti G., Le Corbusier, 

 Kahn L, Mies van der Rohe. 

CREATIVITÀ E INNOVAZIONE 

STRATEGIA PER 
L’ ECCELLENZA  E ORIGINALITA’ 
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5
 Si veda De Fusco R. (2004), Storia del design, Editori Laterza;  Rossi A. (1999), 

Autobiografia scientifca, Pratiche Editrice. Vitale D. (1999), Introduzione, in Moneo R. 

(2004), La solitudine degli edifici e altri scritti, Alemandi. 

Nel terzo capitolo si mostra la logica di sviluppo di Artemide 

cha ha ottento differenti riconoscimenti a livello mondiale per le lam-

pade di alta qualità ed elevata estetica.  

Nel quarto capitolo si analizza l’evolzione di Natuzzi; un leader 

mondiale nel settore dei divani in pelle. 

Nel quinto capitolo si sviluppa un nuovo modello integrato che, 

alla luce delle esperienze svolte, definisce gli elementi che hanno per-

messo di ottenere la leadership di queste imprese in differenti segmen-

ti. 

Il modello originale proposto definisce in modo integrato secon-

do tre dimensioni le caratteristiche delle imprese: 

-livello impresa; 

-livello imprenditore; 

-livello funzioni e processi. 

A livello geografico le quattro imprese analizzate rappresentano 

diverse regioni dell’Italia (Veneto Geox, Piemonte Alessi, Lombardia 

Artemide, Puglia $atuzzi). 

$el capitolo sesto si analizzano alcuni dei principali designer
5
 e 

architetti italiani, descrivendo alcune delle opere più significative, che 

hanno spesso contribuito in modo determinante al innovare la cultura 

del design in Italia.  In particolare si descrive il contributo di Rogers 

$., Rossi A , Terragni G., $ervi L., Figini L., Ponti G. 

$el capitolo settimo si descrivono alcuni importanti contributi 

nel campo del design e dell’architettura di tre significativi architetti: 

Le Courbusier, Kahn L., Mies van de Rohe.  

Il contributo originale di questo lavoro consiste nell’aver analiz-

zato in chiave multidisciplinare il problema dello sviluppo 

dell’eccellenza nel settore del design. 

 

 
3. Il pubblico a cui si rivolge 
 
Molte sono le persone che possono beneficiare dallo studio di que-
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sto libro: 

-sia dirigenti, professionisti, imprenditori, consulenti aziendali, di-

rettori generali, sia  studiosi e ricercatori che analizzano le tematiche 

dello sviluppo strategico d’imprese e della creazione di valore; come 

pure gli studenti dei corsi universitari, post-universitari e dei master 

di direzione aziendale (MBA), master executive. 

-sia architetti, designer studiosi e appassionati di design e storia 

della architettura, dell’arte e del disegno industriale. 

Si confida in un proficuo scambio di esperienze e di confronto sul-

le importanti tematiche analizzate (angeloriva@fastwebnet.it). 
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