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Interview mit Adalberto Marcello, Leiter Public Relations und Kommunikation CIFA S.p.A.

Beton gibt den Ton an

Beton ist ein faszinierender Stoff, der bereits seit Jahrtausenden von der Menschheit genutzt
wird. So wurde beispielsweise schon beim Bau der agyptischen Pyramiden ein betonahnlicher
Stoff verwendet. Alle Elemente, die flr die Herstellung von Beton notwendig sind, liefert die
Natur: Kalkstein und Ton sowie Sand, Kies und Wasser. Doch erst in der Mischmaschine ent-
steht jenes besondere Material namens Beton - ein vielseitiger und wirtschaftlicher Werk-

stoff. Der Perfektionierung der Betonmischmaschinen hat sich ein Unternehmen aus dem

italienischen Senago verschrieben.

Die CIFA S.p.A. wurde 1928 von
Carlo Ausenda als Familienbetrieb
gegrindet. Sie war zunachst eine
italienische Zweigstelle von Blown-
ox, einer amerikanischen Firma.
Diese produzierte vorrangig metal-
lische Gussformen fur Fabrikware
aus Stahlbeton, zum Beispiel fur
Damme, Tunnel und UnterfUhrun-

Raum, in den Mittleren Osten und
nach Afrika.

NEUANFANG MIT ZOOMLION

Die Finanzkrise des Jahres 2008

sturzte die Baubranche in ein Tief.
CIFA wurde von dem chinesischen
Unternehmen Zoomlion akquiriert,

. 99 Was uns ausmacht, ist das Design. Wir verfiigen
Uber ein internes Design-Center, wo wir unseren

Maschinen den typischen ‘italian style’ verleihen.

gen. Nach und nach kristallisierte
sich der Fokus auf Betonmaschi-
nen heraus, wobei Uber die Jahre

immer mehr Schritte in der Produk-

tionskette Gbernommen wurden.
»In den 1940er- und 1950er-
Jahren boomte die Wirtschaft in
[talien®, erzahlt Adalberto Marcello,
Leiter Public Relations und Kom-
munikation bei CIFA. ,CIFA fing an
zu exportieren. Vor allem unsere
Betonmaschinen waren schon
damals sehr gefragt.” So wurde
der Grundstein fur eine beeindru-
ckende Export-Bilanz gelegt: Heute
bedient CIFA Uber 100 L&ander mit
seinen Produkten. Exportiert wird
insbesondere in den europédischen

Wirtschaftsforum:

zu der Zeit die groBte europaische
Ubernahme einer chinesischen
Firma Uberhaupt. Zoomlion ist eine
im Bauwesen Uberaus aktive Grup-
pe, die vor allem in den Bereichen
Bau- und Landwirtschaftsmaschi-
nen, Umweltschutz und Abfallbe-
handlung tatig ist.

»Dieser Schritt war flr uns ein ge-
winnbringender Neuanfang. Wir ha-
ben neue Produkte entwickelt und
in Mexiko, Frankreich und Deutsch-

land neue Filialen aufgebaut. So

CIFA prasentiert seine Maschinen auf der hauma 2016 in Miinchen

sind wir weltweit prasent”, sagt Adal-
berto Marcello. Inzwischen wird die
Produktionsserie Classic in China
umgesetzt. Das Design stammt aller-

dings nach wie vor aus ltalien!

INNOVATION IN ALLEN BEREICHEN

In Italien ist CIFA ganz klar der
Marktfthrer bei Betonmischfahr-
zeugen, genauso wie bei Autobe-
tonpumpen. Europaweit liegt das
Unternehmen auf dem dritten

wiww.wirtschaftsforum.de 4
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Das CIFA-Headquarter in Senago bei Mailand

Platz. ,Eines unserer Erfolgsge-
heimnisse ist unsere Innovations-
kraft”, verrat Adalberto Marcello.
,Sie beschrankt sich allerdings
nicht auf unsere Produkte. Auch
in den Bereichen Sicherheit, Um-
weltvertraglichkeit, Treibstoff und
Okonomie kommen wir immer
wieder mit Neuerungen um die
Ecke.” Von den neuen Ideen und
Technologien profitieren nicht nur
die CIFA-Kunden, sondern auch
die Branche als Ganzes. Weitere

Erfolgsfaktoren sind die intensive
lokale Prasenz sowie der exzellente

CIFA S.p.A.
Via Stati Uniti d'’America 26
20030 Senago (MI)

Italia

L +39 02 990131
& +39 02 9981157

@ www.cifa.com

hohen asthetischen Anspruch.
»Was uns ausmacht, ist das De-

99  Nachhaltigkeit ist eines unserer Leitmotive.
Wir entwickeln sténdig neue Losungen,
um die Belastung der Umwelt zu reduzieren. £k

Service, der stets am Kunden-
wunsch orientiert ist. AuBerdem,
und das mag den einen oder
anderen vielleicht Uberraschen,

verfolgt CIFA in seiner Arbeit einen

sign®, sagt Adalberto Marcello.
»Wir verflgen (ber ein internes
Design-Center, wo wir unseren
Maschinen den typischen ‘italian

style’ verleihen.”

Die drei CIFA-Serien Classic, Steeltech und

Carbotech im direkten Vergleich

CIFA

TECHNOLOGISCHE EXZELLENZ

Die Produktion ist in drei Serien
aufgeteilt: Classic, Steeltech und
Carbotech. Die Classic-Serie be-
inhaltet Einsteigermaschinen zu
moderaten Preise, aktuell vier ver-
schiedene Modelle. Die Steeltech-
Serie zeichnet sich dadurch aus,
dass die Verteilermasten aus Stahl
bestehen und die Maschinen sich
kundenspezifisch anpassen las-
sen. In dieser Serie gibt es zwolf
Modelle, die alle in Italien produ-
ziert werden. Die Carbotech-Serie
mit leichtgewichtigem Carbon-
Mast ist das Nonplusultra fir den
StraBentransport und umfasst
sechs Modelle. Sie ist die flexibels-
te und effizienteste Serie und wird
ebenfalls zu 100% in ltalien herge-
stellt. Zudem halt sie den Rekord
fur die langste funktionierende
Pumpe in ganz Europa!

,Das Produkt, das den meisten
Umsatz generiert, ist unsere Be-
tonpumpe mit Verteilermast®, weif3
Adalberto Marcello zu berichten.
,Diese Maschine vereint Fahrmi-

»

scher und Pumpe.
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2> Interview mit Adalberto Marcello, Leiter Public Relations und Kommunikation CIFA S.p.A.

Ex I__Jer_hyl?‘l:i'(_le\.-fa‘ﬁ-r-m_isch_er Energya von CIFA ist de
© Markt ] i

In Kirze
Kernkompetenz
Betonmischmaschinen

Zahlen & Fakten

e Gegriindet: 1928 in Senago, Italien

e Struktur: S.p.A., Teil der Zoomlion-Gruppe

e Niederlassungen: Deutschland, Frankreich, Mexiko, China
e Mitarbeiter: 550 (inklusive Vertretungen im Ausland)

e Umsatz: 250 Millionen EUR (als Gruppe)

e Export: 60%

Leistungsspektrum

Fahrmischer, Mischerpumpen, Autobetonpumpen, Stationar-
pumpen, Spritzsysteme, Mischanlagen, Schalungen, Minen-
mischer

Zielgruppen
Transportunternehmen, Beton-Pump-Unternehmen, Bau-
unternehmen

Messen und Ausstellungen

e bauma in Miinchen und international
o INTERMAT in Paris, Frankreich

e SaMoTer in Verona, Italien

e Build Expo in den USA

Philosophie
,CIFA verbindet Innovation mit einem unverwechselbaren
italienischen Design."

Zukunft

e Fortsetzung des Innovationskurses

e Hoherer Anteil am Aktienmarkt

o Weitere Steigerung der Wettbewerbsfahigkeit
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Damit ist sie perfekt flr kleine
Baustellen.” Die Fahrmischerbe-
tonpumpe wurde bereits in den
1970er-Jahren intern entwickelt
und macht heute 25% des Busi-
ness aus.

CIFA ist auBerdem stolz darauf,
mit Energya den einzigen hybriden
Fahrmischer auf dem Markt zu
vertreiben. Obwohl das Modell
erst 2013 eingefthrt wurde, sind
bereits zehn Stick auf den StraBen
Europas unterwegs. Mit Energya
lassen sich bis zu 30% Brennstoff
sparen. ,,Generell ist Nachhaltig-
keit eines unserer Leitmotive. Wir
entwickeln standig neue Losun-
gen, um die Belastung der Um-
welt zu reduzieren“, so Adalberto
Marcello.

VIELSEITIGES MARKETING

CIFA nutzt viele unterschiedliche
Kanale, um auf einem Uberschau-
baren Markt Kunden zu Uberzeu-

gen und dauerhaft an sich zu bin-
den. ,Neben Zeitschriften setzen
wir auf soziale Netzwerke sowie auf
unsere Website als Marketing-Me-
dien. AuBerdem sind wir lokal und
international auf groBen Messen
vertreten. Open-House-Aktivitaten
und der Einsatz lokaler Agenten
dienen ebenfalls der Akquise®,

so Adalberto Marcello. Selbstver-
standlich soll der offensive Inno-
vations- und Investitionskurs auch
in Zukunft fortgesetzt werden,

um langfristig konkurrenzfahig zu
bleiben.

CIFA unterwegs: Eine
e Energya-Maschine
M vor dem Eiffelturm in
28 Paris
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Interview mit Andrea Luciani, Geschaftsflihrer, und Sabine Chiaffi, Marketingleiterin der Elle Marmi srl

Nicht nur ein Stein -
Marmor aus Carrara

Seit Jahrtausenden wird in Carrara Marmor abgebaut -
das weiBe Gold Italiens. Weltberihmte Kiinstler wie Michel-
angelo haben mit dem faszinierenden Naturstein gearbei-
tet. Bis heute hat Marmor nichts an Faszination eingeblBt.
Elle Marmi srl aus dem berihmten Carrara ist eines der
Unternehmen, die diesen besonderen Naturstein und seine
Eigenheiten kennen und mit ihm arbeiten. Es setzt damit
in Italien und der ganzen Welt dsthetische Akzente.

Die Arbeit mit Natursteinen be-
stimmt seit der ersten Stunde das
Portfolio von Elle Marmi. Das Un-
ternehmen hat sich auf der ganzen
Welt mit seinem fundierten Know-
how rund um Marmor und andere

- 33 Wir arbeiten mit
: modernsten Technologien,
dennoch spielt Handarbeit
fir uns eine ganz
zentrale Rolle. g
Natursteine einen exzellenten
Ruf erarbeitet. AuBergewohnliche
Projekte wie das Friedensdenk-
mal in Hiroshima, bei dem in 46
Sprachen das Wort ‘Frieden’ in

7 www.wirtschaftsforum.de

Sandstein (Pietra del Cardoso,
Meta Arenaria) gemeiBelt wurde,
der Flughafen Moskau oder der
Kdnigspalast in Jordanien illustrie-
ren eindrucksvoll, was Elle Marmi
so besonders macht.

DER STEIN DES ERFOLGS

Elle Marmi wurde 1946 von Ales-
sandro Luciani gegrindet, dem Va-
ter des heutigen Geschéftsfihrers
Andrea Luciani. In einer kleinen
Werkstatt in Carrara bearbeitete

er Marmor, Granit und andere
Natursteine, wie so viele Betriebe
in der traditionsreichen Region.
»Carrara ist seit jeher Synonym fir
edlen weiBen Marmor*, sagt And-
rea Luciani. ,Hier ist ein auBerge-
wohnliches Know-how zu finden,
insbesondere was die Feinbear-
beitung des Marmors betrifft. Wir
arbeiten zwar langst mit modernen
Technologien wie CNC-Maschinen,
dennoch nimmt die Handarbeit
bei uns nach wie vor groBen Raum
ein. Traditionelles Handwerk war
und ist die Basis unserer Arbeit.
Genau das unterscheidet uns von

vielen Mitbewerbern.“

MAN VERSTEHT SEIN HANDWERK

Als Elle Marmi 1977/78 einen
GroBauftrag am Persischen Golf
bekam, sorgte dies fr einen
anhaltenden Wachstumsschub.
Seitdem erhalt das Unternehmen
anspruchsvollste Auftrage aus aller
Welt. Einige Kunden halten Elle
Marmi seit 50 Jahren die Treue.
Das Unternehmen hat 22 Mitarbei-
ter, die ihr Handwerk beherrschen,
und setzt rund 3,5 Millionen EUR
um. Vor allem in den USA, Russ-
land und dem Nahen Osten sind
die italienischen Natursteinspezi-
alisten gefragt. ,Wir arbeiten stets
kundenspezifisch“, so Sabine Chi-
affi. ,Jeder Stein ist individuell und
kein Stlick gleicht dem anderen.
Das macht den besonderen Reiz
aus.” Elle Marmi ist ISO-zertifiziert
und stellt héchste Anspriiche an
Qualitat, die bereits bei der Materi-

Marmorsteinbruch in Carrara: Seit
Jahrtausenden wird hier das weiBe
Gold Italiens abgebaut

alauswahl im Steinbruch beginnt.
Auch qualifizierte Beratungen wer-
den geschatzt, bilden sie doch die
Basis flr sehr persénliche Kun-
denkontakte und damit fr den an-
haltenden Unternehmenserfolg. l

EM
ELLE MARMI

Elle Marmi srl
Viale D. Zaccagna 6
54033 Carrara (MS)
Italien

L +39 0585 54963
& +39 0585 55006

4 info@ellemarmi.com
@ www.ellemarmi.com
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Interview mit Nicola Arduini, Geschaftsfihrer der Arduini & Nerboldi SRL

Der Notdienst fur Lkw

Ein Klick und weg ist die Bestellung. Etwas spater setzen kleine, fliegende Roboter die Ein-
kaufe vor unserer Haustlr ab. Unrealistische Zukunftsfantasie? Der kommerzielle Einsatz
von Drohnen flr Transportzwecke wird momentan lebhaft diskutiert, scheint allerdings noch
Zukunftsmusik zu sein. Noch werden beinah drei Viertel aller Glter auf der StraBe beférdert.
Erfahrene Unternehmen wie die Eurodiesel Srl aus Italien, ein lizenzierter MAN-Handler, sind

davon uUberzeugt, dass sich daran vorerst wenig andern wird.

Seit 1986 konzentriert sich Eu-
rodiesel auf den Verkauf neuer
und gebrauchter Fahrzeuge — vor-
nehmlich Trucks. Doch das Fami-
lienunternehmen steht fir mehr
als den reinen Fahrzeughandel.

L Wir setzen auf einen 360-Grad-
Service, der uns vom Wettbewerb
unterscheidet”, erklart Nicola Ar-

duini. ,Umfassende Truckservices

coiagdl

sind unsere Referenz und unser
Trumpf am Markt.“

\VON ATHIOPIEN NACH VERONA

Arduini & Nerboldi wurde 1965
gegrindet und wird heute von den
Bridern Arduini in der zweiten Ge-
neration gefthrt; die Wurzeln rei-
chen jedoch weiter zuriick. ,Mein

Der Verkauf neuer Trucks — Steckenpferd von Eurodiesel

Wirtschaftsforum:

I ; 50 Years .

- Arduini & Nerboldi oDiesel

GroBvater, der Fahrradmechaniker
war, begann als Lkw-Mechaniker

in Athiopien, wo er wahrend des
Zweiten Weltkriegs lebte“, so Nico-
la Arduini. ,,Nach seiner Ruckkehr

Die Briider Arduini leiten das Familien-
unternehmen in zweiter Generation

Nahe Verona befindet sich Eurodiesels
Zentrale inklusive umfassendem Lager

nach ltalien machte er sich 1949

in Verona selbststandig. Nach sei-

Umfassende Truckservices sind unsere Referenz.

nem Tod bauten meine Eltern auf
diesem Fundament auf und griin-
deten die Firma Arduini & Ner-
boldi, die heute flr Services und
Kundendienst verantwortlich ist.”

MAN - EIN STARKER PARTNER

Mit der Etablierung der auf den
Truck-Verkauf spezialisierten Euro-
diesel Srl begann 1984 ein neues
Kapitel, das seit vielen Jahren
durch die enge Zusammenarbeit
mit dem Global Player MAN ge-
pragt ist. ,Mit MAN arbeiten wir seit
1978 zusammen, 1986 wurden wir
offizieller Handler", so Nicola Ardu-
ini. ,Ich selbst habe das Geschaft

www.wirtschaftsforum.de 8
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Fiir seine Kunden iibernimmt Eurodiesel umfassende Services

von der Pike auf gelernt. Ich habe
als Student im Lager begonnen und
nach und nach jede Abteilung ken-
nengelernt. Unter anderem habe
ich drei Monate bei MAN in Rosen-
heim in der Werkstatt gearbeitet
und konnte so Uberaus wertvolle
Erfahrungen sammeln, die meiner
Arbeit zugutekommen.“

DER DIREKTE DRAHT ZU DEN
KUNDEN

Seit 2002 ist Eurodiesel am
27.000 m2 groBen Standort inklu-
sive Lager in Bassona nahe Verona
ansassig. 62 Mitarbeiter sind hier
fur Eurodiesel tatig, der Umsatz
liegt bei rund 14 Millionen EUR.
Arduini & Nerboldi setzt jahrlich

durchschnittlichem Engagement.
»Wir sagen nie ,Nein‘ zu unseren
Kunden®, unterstreicht Nicola
Arduini. ,Sie kommen zu uns,
wenn sie wirklich in Not sind. Die
Beziehung zu den Kunden, der
direkte Draht zu ihnen, den wir als
nach wie vor kleines Familienun-
ternehmen pflegen, macht letztlich
unseren konstanten Erfolg aus.*
Erfolg heiBt fur Eurodiesel, auf zu-
friedene, loyale Kunden und Mit-
arbeiter bauen zu kénnen. Erfolg
heiBt auch, einen Marktanteil von
18% zu haben. ,Im vergangenen
Jahr hatten wir 110 neue LKW und
etwa 100 gebrauchte®, erklart Ni-
cola Arduini. ,2007 waren es 225
neue Lkw und 200 gebrauchte.
Der Markt hat sich veréndert und

Wir sagen nie ‘Nein’ zu unseren Kunden.
Sie kommen zu uns und wir kimmern uns

um ihre Anliegen, wenn sie wirklich in Not sind.

etwa 7,5 Millionen EUR um. In
Bassona Uberzeugt Eurodiesel
seine Kunden, zu denen vorrangig
kleine und mittlere Transportunter-
nehmen zéhlen, mit Kompetenz,
fundiertem Know-how und Gber-

9  www.wirtschaftsforum.de

wir haben entsprechend reagiert.
Bis vor einigen Jahren haben wir
uns nur um Trucks gekimmert,
dann haben wir Alternativen ge-
sucht, die sehr erfolgreich und

innovativ waren.“

Auf Weiterbildung und Qualifizierung legt man groBten Wert; technische Trainings-
einheiten machen die Mitarbeiter fit fiir besondere Herausforderungen

SERVICES SETZEN AKZENTE

Eurodiesel hat das Servicean-
gebot konsequent ausgeweitet
und damit den Nerv der Kun-
den getroffen. Olwechsel, Ka-
rosseriearbeiten, Services flr
Blockheizkraftwerke (BHKW),
Diagnostikarbeiten, Trainings fur
Nachwuchskrafte, Kooperationen
mit namhaften Instituten in Vero-
na, Services fur Busse der Stadt
Verona, Ersatzteillogistik und Not-
dienste — Eurodiesel ist heute breit
aufgestellt, ein enormer Vorteil.
,FUr unsere Kunden erarbeiten
wir als UNI EN 1SO-9001:2008-

zertifiziertes Unternehmen unter-

T

schiedlichste Lésungen — schnell

|u

und flexibel“, so Nicola Arduini.
,Wenn Kunden eine Panne auf
der StraBe haben, kommen wir
mit einer mobilen, komplett
ausgestatteten Notfallwerkstatt
und helfen. Auch fur Continental
bieten wir einen 24-Stunden-
Notdienst. Wir glauben einfach an
das, was wir machen. Das ist die
groBe Starke unserer Firma. Diese
Leidenschaft haben mir meine
Eltern vermittelt. Und ich sehe sie
bei unseren Mitarbeitern. Wir wol-
len junge Menschen motivieren
und begeistern und sie in eine in-
teressante Arbeitswelt mit Zukunft
fuhren.” l

===

Eurodiesel Srl

Via della Meccanica 32
37139 Bassona (VR)
Italien

L +39 045 8515411
& +39 045 8515412

4 info@eurodiesel.it
@ www.eurodiesel.it

0 https://www.facebook.com/Eurodiesel
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Interview mit Gianstefano Foresti, Verkaufs- und Marketingleiter der FE.lli Paris Srl

Dichtung als runde Sache

Dichtungen, also Systeme oder Elemente, die die Aufgabe haben, ungewollte Stofflibergange
von einem Raum in einen anderen zu verhindern oder zu begrenzen, sind flr unterschied-
lichste Industrien essentiell. Im Laufe der Industrialisierung haben sie sich stetig weiterent-
wickelt. Anfanglich aus Hanf oder Leder hergestellt, werden heute Hightech-Materialien wie
innovative Elastomere flr Dichtsysteme genutzt. Die F.lli Paris Srl kennt sich mit den runden
Sachen hervorragend aus.

F.Ili Paris operiert auf einem Markt,
der zunehmend von asiatischen
Wettbewerbern dominiert wird.
Eine Herausforderung, die das ita-
lienische Unternehmen engagiert
annimmt — mit Qualitat, Innova-
tionskraft, Flexibilitdt und einem
leistungsstarken Partnernetzwerk.
»Wir sind davon Uberzeugt, dass
der Markt der Dichtungstechnik
trotz enormen Wettbewerbsdrucks
groBes Potenzial flr européaische
Qualitatsprodukte bietet”, ist Gi-
anstefano Foresti Gberzeugt. ,Sie
werden nach wie vor international
sehr geschatzt. Es ist einfach wich-
tig, eine Nische zu finden und dort

zu investieren. Fir uns ist das seit

jeher ein zentraler Leitgedanke.*

DICHTUNGEN FUR DIE NISCHE

F.Ili Paris weiB aus Erfahrung, wie
der Markt tickt. Das Unternehmen
wurde 1979 von den Bridern Gio-
vanni und Usvaldo Paris gegriindet
— ein typischer Kleinbetrieb der
damaligen Zeit. ,F.lli Paris begann
als klassischer Dritthandler®, blickt

zen.” Flli Paris fand die Nische
mit Dichtungsringen fur rotierende
Wellen — und entwickelte sich auf
dieser Basis konsequent weiter.
Das Produktangebot wurde um
spezielle Dichtungen mit groBeren
MaBen aus Gummi sowie Gummi
und Metall erganzt und umfasst
heute anspruchsvolle Lésungen,

Es ist wichtig, eine Marktnische zu finden

und dort zu investieren.

Gianstefano Foresti zurick. ,Weil
es davon im Umkreis von 30 km
viele gab, erkannte man schnell,
dass man seine eigene Nische

finden musste, um sich abzuset-

Messen sind fiir das international aufgestellte Unternehmen wichtige Termine.
68% der Produkte gehen an Kunden in der ganzen Welt

Wirtschaftsforum:

um unterschiedlichste Kundenan-
forderungen zu erflllen. Kolben-
dichtungen, V-Seal-Dichtungen
und technische Gummiprodukte
aus Castelli Calepio kommen bei

Rollen in Papierfabriken zum Ein-
satz, bei hydraulischen Anlagen, in
der Stahlindustrie, im Schiffsbau,
Bergbau und in der Automobilin-
dustrie. ,,Unsere Dichtungsringe
werden Uberall eingesetzt, wo es
Zylinder gibt, die sich drehen, um
zu vermeiden, dass Ol austritt oder
Wasser beziehungsweise Schmutz
eindringt”, sagt Gianstefano Fo-
resti. ,,Es geht dabei um Ringe aus
Gummi mit einer inneren Metall-

struktur.”

INDIVIDUELL UND FLEXIBEL

F.Ili Paris Gberzeugt Kunden
mit einem Produktangebot, das
Know-how und Engagement wider-

Kernkompetenz der Italiener: Dichtungsringe fiir rotierende Wellen
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spiegelt. Flexibilitat wird hier groB
geschrieben.,,Kunden kommen
mit ihren |deen zu uns, wir setzen
sie um*, bringt es Gianstefano
Foresti auf den Punkt. ,Dank leis-
tungsstarker Maschinen konnen
wir kundenspezifisch produzieren,
aber auch Standardlésungen an-

mitbringt, nach denen wir arbeiten

mussen, sind Zertifizierungen aus-
gesprochen wichtig.” Ein Highlight
ist der als Marke eingetragene
Dichtungsring BBS, von dem jahr-
lich 1.000 Stuck gefertigt werden
— der europaweite Bedarf liegt bei
5.000 Stuck. Auch die als L2M

Wir sind nicht nur flexibel, sondern auch schnell,
wenn es darum geht, neue Produkte
fur Kunden zu entwickeln.

bieten. Lieferzeiten liegen in der
Regel bei zwei Wochen. Da jeder
Kunde spezielle Anforderungen

F.lli Paris Srl

83 ©A Pbr

bekannten UbergroBen Dichtungs-
ringe sind gefragt. F.lli Paris stellt
jahrlich 8.500 von ihnen her.

) als @

Dichtungsringe her

INVESTITIONEN ZAHLEN SICH
AUS

Hinter den anspruchsvollen, viel-
seitig einsetzbaren Dichtungspro-
dukten stehen 144 Mitarbeiter, zwei
technische Biiros, Standorte in den
USA, Deutschland, Russland und
China und ein Netzwerk von zwolf
ausgewahlten Partnern, die seit
2015 unter dem Namen Sealcore
und anderen agieren. ,Es sind Fir-
men, die insbesondere Standard,
O-Ringe, PTFE, PEEKk und hoch-
wertige Polymere produzieren®, so
Gianstefano Foresti. ,,Dazu zahlen
Slib ltaly, ein Spezialist fuir selbst-
schmierende Kugellager und Ringe,
ATS Special Qil Seals Srl, das eine

ATS Ringe zéhlen zu den Kernprodukten
von F.lli Paris

F.li Paris stellt jahrlich 8.500 der L2M \//

weltweite Ausnahmestellung bei

der Produktion mit groBem Durch-
messer hat, und andere.“ Und ein
weiterer Faktor macht F.lli Paris zu
einem dynamischen Branchen-
primus: die Bereitschaft, zu inves-
tieren. ,Alles, was wir einnehmen,
wird reinvestiert,“ betont Gianstefa-
no Foresti. ,,Das war schon immer
so und wird sich nicht andern. Zwi-
schen 2014 und 2017 haben wir
acht Millionen EUR investiert. Das
ist ein zentrales Motiv unserer Phi-
losophie, das uns auf Wachstums-
kurs halt.“ F.lli Paris setzt heute
knapp 20 Millionen EUR um. 68%
aller Produkte gehen in den Export
und die Zeichen stehen weiter auf
Wachstum. Konkrete Investitionen
in die Produktion sind bereits ein-

geplant.
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Interview mit Andrea Piga, Export Manager der Casar Srl

Ein rotes Wunder erleben

Sie ist gesund und lecker und aus unserem Speiseplan nicht wegzudenken - die Tomate.

Was ihre Qualitat angeht, gilt die sehr einfache Regel ‘Je reifer, desto besser’. Kein Wunder,
dass Tomaten aus dem sonnenverwdhnten Sardinien eine Klasse flir sich sind. Zum Beispiel
die der Casar Srl.

Ein Blick auf das Tomatensor-
timent des Supermarktes und
man sieht rot — rote Cocktail-, Fla-
schen-, Strauch- und Fleischtoma-
ten dominieren die Auslagen. Und
das, obwohl Tomatenliebhaber
alte Sorten mit gelben, schwarzen,
griinen und gestreiften Tomaten
langst wiederentdeckt haben und
stetig deren Renaissance prophe-
zeien. Fakt ist, die roten Vitamin-

bomben bleiben die beliebtesten.

EIN UNTERNEHMEN SIEHT ROT

Auch Casar setzt konsequent auf
bewahrte Klassiker: aromatische

Flaschentomaten in der Konser-
vendose — aus der traditionellen
wie modernen Kiche nicht wegzu-
denken. ,Wir arbeiten ausschlieB-
lich mit Flaschentomaten aus
Sardinien®, betont Export Manager
Andrea Piga. ,Hier unterscheiden
wir uns von anderen Wettbewer-
bern. Dank der auBergewdhnli-
chen klimatischen Verhaltnisse
Sardiniens sind unsere Tomaten
besonders aromatisch und suB.
Pflanzt man dieselben Tomaten-
samen woanders, erhalt man eine
ganz andere Produktqualitat.”
Sonnengereifte Tomaten enthal-

ten mehr Lycopin, das den roten

Wir arbeiten ausschlieBlich mit Flaschentomaten

aus Sardinien. Ihr Aroma ist einfach unschlagbar.

Geschmackvolle Tomaten von Casar verleihen

Pizza und Pasta das besondere Etwas

Wirtschaftsforum:
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Geernet werden die verfiihrerischen Paradiesépfel, wenn sie wirklich reif sind

Tomaten ihre Farbe verleiht. Zu-
dem werden ihm verschiedene
gesundheitsférdernde Eigenschaf-
ten zugesprochen. So sollen son-
nengereifte Tomaten Krebs- und
Herz-Kreislauf-Erkrankungen
vorbeugen.

100% MADE IN SARDINIA

Casar beschaftigt sich seit der
Grindung 1962 mit den ebenso
leckeren wie gesunden roten
Frichten — zu diesen werden
Tomaten botanisch gezahit. ,Wir
haben von Beginn an klare Prin-
zipien verfolgt“, so Andrea Piga.

L Wir verarbeiten nur Flaschento-
maten aus Sardinien, weil wir von
deren Qualitat Gberzeugt sind. Das
bedeutet gleichzeitig, dass unsere
Produkte im Vergleich zu anderen
nicht die kostenglnstigsten sind.
Kostentechnisch kénnen wir ein-
fach nicht mit Wettbewerbern vom
Festland konkurrieren; in punkto
Qualitat haben wir allerdings klar
die Nase vorn.” Casar hat heute
rund 34 Mitarbeiter. In Spitzenzei-
ten, vor allem im August und Sep-
tember, wenn die reifen Tomaten
geerntet und verarbeitet werden
mussen, kommen Uber
400 Saisonkrafte hin-
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Antonella und Casar — zwei Marken mit bewahrter Qualitatsgarantie

zu, die in vier Schichten a sechs

Stunden rund um die Uhr auf den
Feldern arbeiten. Der Umsatz lag
in den vergangenen sechs Jahren
stabil bei rund 23 Millionen EUR.

70% setzt Casar auf Sardinien um,

Deutschland bis nach Stidkorea,
Australien, die Vereinigten Staaten,
Kanada und Brasilien. Nun stehen
die Zeichen ganz klar auf eine
gezielte Forcierung des Export-
geschafts. ,Im Ausland arbeiten

Wir suchen im Ausland nach Ansprechpartnern,
die unsere Qualitatsprodukte und
deren Wert verstehen.

25% in Nord- und Zentralitalien,
die verbleibenden 5% auf aus-
l&ndischen Markten von Dubai
und Russland Uber die Schweiz,

e ™

intensiven, siiBlichen Aroma

w wirtschaftsforum.de

wir vor allem flr den Horeca-
Bereich*, erklart Andrea Piga.
LUnser Ziel ist, in Zukunft starker
im Lebensmittelhandel FuB zu
fassen. Deshalb suchen wir nach
Ansprechpartnern im Ausland,
die unsere Qualitatsprodukte und
deren besonderen Wert verstehen

und kommunizieren konnen.“

ZWEI BRANDS, EINE PHILOSO-
PHIE

Casar unterscheidet bei den Pro-
dukten zwischen den Marken Ca-
sar und Antonella. ,Dass wir zwei
Marken fuhren, ist das Resultat
unserer Geschichte®, sagt Andrea
Piga. ,Im Jahr 2000 Gbernahm

G h
DEP_DMODORO

Casar Srl

KM 7.155 Strada St. N. 196 D
09038 Serramanna (VS)
Italien

L +39 070 91341300
& +39 070 9139041

4] info@casar1962.com
@ www.casar1962.com

CASAR &R

der aktuelle Firmenbesitzer die Namen Casar auf dem internatio-

bekannte sardische Vertriebsge- nalen Markt zu etablieren. ,Casar
sellschaft ISA, woraus sich fur uns  steht fir Zuverlassigkeit und Seri-

ganz neue Entwicklungsmaoglich- ositat”, unterstreicht Andrea Piga.
keiten ergaben. Die ISA SpA kaufte

beide Marken auf, produziert wird

,Fur uns steht weniger die Arbeit
an Produktinnovationen im Vorder-
heute ausschlieBlich am Standort grund. Wir wollen mit bewahrten
Serramanna. Wir konnten beide Qualitatsprodukten Uberzeugen —
Marken unterschiedlich positionie-  im In- und verstarkt im Ausland.” I
ren, Casar vor allem im Lebens-
mitteleinzelhandel, Antonella im
Horeca-Bereich. Hinzu kommt,
dass wir offizieller und einziger
Lieferant von Tomatenkonserven
fur Eataly sind — eine besondere
Auszeichnung. Eataly ist einer der
groBten Distributoren italienischer

Konsumguter weltweit.”

SARDISCHE TOMATEN AUF
INTERNATIONALEM EXPANSIONS-

KURS _H
ANTONELLA

Die Zusammenarbeit mit Eataly hat "":"'_ ig :

Casars internationalen Bekannt- I POLPA i

. . . ! EXTRAFINE
heitsgrad deutlich gestarkt. Auch !

Messeaulftritte auf der Anuga, der
Sial in Paris oder der Prodexpo in
Moskau tun ein Ubriges, um den

Die Marke Antonella hat sich inshesondere im
Horeca-Segment durchgesetzt

Wirtschaftsforum:
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Interview mit Luca Mich, Leiter Marketing und Kommunikation der La Sportiva SpA

Im Bann der Berge

Die Leidenschaft fir die Berge hat

La Sportiva seit der ersten Stunde
gepragt und das Unternehmen

zu dem gemacht, was es heute
ist — die weltweite Nummer eins,
wenn es um technisch innovative
Bergschuhe geht. Auch wenn

La Sportiva langst ein gefragtes
360-Grad-Outdoorbrand ist, haben
insbesondere Kletterschuhe das
italienische Familienunternehmen
konstant auf Wachstumskurs ge-
halten — selbst in Zeiten der Wirt-
schaftskrise.

Aus LIEBE zU DEN BERGEN

Dass sich bei La Sportiva alles um
die Faszination des Bergsports

- ! ¥ e

Bergwandern, -klettern und -steigen liegen im Trend. Dank modernster Mate-
rialien kann auch im Winter auf schwierigsten Routen geklettert werden.

La Sportiva SpA ist eines der Unternehmen, die die Entwicklung des
Bergsports entscheidend vorangebracht haben. Am FuBe der Dolo-

miten gelegen hat La Sportiva den Aufstieg seit jeher als Berufung
gesehen und begeistert Bergliebhaber mit Stiefeln und Schuhen fir
unterschiedlichste Outdooraktivitaten.

Die Unternehmenszentrale befin-
det sich seit jeher am FuBe der im-
posanten Dolomiten. Hier begann
der Schuhmacher Narciso Delladio
1928 mit der Herstellung von Holz-
pantinen und Lederstiefeln fir die
Waldarbeiter und Bauern der Um-
gebung. Er selbst liebte die Berge
und wusste aus eigener Erfahrung,
worauf es bei Schuhen ankam, um
in den Bergen sicher voranzukom-
men. Seit diesen bescheidenen
Anfangen hat sich vieles verandert
— geblieben ist die Leidenschaft
fur die Berge, die bei La Sportiva
von allen gelebt wird. Heute, nach
einem konstanten nationalen und
internationalen Expansionskurs,
wird das Unternehmen in der vier-

db_reht, kommt nicht von ungefahr.  ten Generation gefiihrt. 280 Mitar-
. - o ‘IL - .

1 1a Sportiva entwickelt sich kontinuierlich weiter
: und bleibt sich dennoch stets treu.

Das macht die Arbeit so spannend.

beiter, ein Jahresumsatz von 72
Millionen EUR und ein Exportanteil
von 80% untermauern La Sporti-
vas Ausnahmestellung am Markt.
Am 15.000 m? groBen Firmensitz
in Ziano di Fiemme werden heute
technisch anspruchsvollste Kletter-
und Bergschuhe gefertigt; sie sind
nach wie vor das Markenzeichen
des Unternehmens. ,Wir kommen
traditionell aus dem Klettersport®,
sagt Luca Mich. ,Mit Produkten
wie ‘Stratos’ hat La Sportiva MaB-
stébe gesetzt. Allein in den USA
at unsere Marke,hejner_w Marktan-

B

Caaasasissas

teil von 60%. La Sportiva zeichnet
sich seit jeher durch eine groBe
Dynamik und einen ausgepragten
Innovationsgeist aus. Wir bleiben
unserer Kernkompetenz treu, der
Fertigung von Bergschuhen, sind
aber immer offen fur Neues. So
haben wir vor einigen Jahren den
Bereich Alpin Ski etabliert; ein an-

e
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Auf Qutdoormessen im In- und Ausland
sprechen die Produkte fiir den Innovati-
onsgeist von La Sportiva

derer neuer Trend ist das Berglau-
fen. Das Unternehmen erfindet
sich einerseits immer wieder
neu, bleibt anderseits aber
vielen traditionellen Werten

treu.”

INNOVATIONEN AUF DEM
WEG NACH OBEN

Dynamik und Innovationsgeist ha-
ben dazu gefihrt, dass La Sportiva
in verschiedenen Marktsegmenten
erfolgreich FuB gefasst hat; insbe-
sondere in den Bereichen Klettern,
Berglaufen, alpines Skifahren und
traditionelles Bergwandern ist La
Sportiva eine der international ge-
fragtesten Marken. Um erfolgreich
an der Spitze des Weltmarkts agie-
ren zu kdnnen, setzt das Unter-
nehmen auf Fertigung im In- und
Ausland sowie verschiedene Joint
Ventures, unter anderem in China.
Immer wieder begeistert La Spor-
tiva Bergsportler mit Innovationen
— 4 bis 5% des Umsatzes werden
traditionell in die Forschung und
Entwicklung gesteckt. ,Mit unse-
ren Produkten richten wir uns an

sehr anspruchsvolle Endkunden®,

so Luca Mich. , Es sind Menschen,
die die Berge lieben und genaues-
tens wissen, was sie wollen.” Mit
Produkten wie ‘Stratos’ werden
diese hohen Ansprlche 100%ig
erfallt. ‘Stratos’ ist ein aus Karbon
gefertigtes Leichtgewicht unter den
Skischuhen, das fur StoBfestigkeit
und Dynamik steht. , Stratos High
Cube wiegt weniger als 480 g und
ist damit der leichteste Skischuh

auf dem Markt“, betont Luca Mich.

»Der Schuh ist ein hervorragendes
Beispiel fur die auBergewdhnliche

technische Kompetenz unseres
Unternehmens.* Ein weiteres
innovatives Aushangeschild ist
‘G2’, ein gemeinsam mit dem
italienischen Extrembergsteiger
Simone Moro entwickelter Hoch-
tourenschuh, der auf der ISPO
2015 zum ‘Product of the Year’
gewahlt wurde. Ein besonderes
Feature des Schuhs ist das ein-
handig bedienbare, patentierte
Boa-Verschlusssystem. Auch der
‘Olympus Mons Evo’, konzipiert fur
technisch anspruchsvolles Hoéhen-
bergsteigen, spiegelt La Sportivas
Kompetenz in punkto
Schuhherstellung ein-
drucksvoll wider. Leicht,
atmungsaktiv, komforta-
bel — so Uberzeugt der
innovative Schuh dieje-
nigen, die hoch hinaus
wollen. Mit ‘Speedster’,
‘Futura’ und ‘Genius’
hat La Sportiva in den
vergangenen Jahren
drei Kletterschuhmodel-
le lanciert, die auf die
revolutiondre No Edge-
Technologie setzen.
Keine Kanten und eine
runde Spitze zeichnen

Stylish, trendy, lassig, funktional — so prasentiert sich Bekleidung von La
Sportiva

15 www.wirtschaftsforum.de

die Kletterschuhe aus

AN

LN SPORTIVA

innovation with passion

La Sportiva SpA

Via Ischia 2

38030 Ziano di Fiemme (TN)
Italien

. +39 0462 57080
= +39 0462 570810
@ www.lasportiva.com

und versprechen eine hervorra-
gende Haftung und eine bessere
Performance am Berg. Im Bereich
Berglaufen hat La Sportiva mit
,Akasha’ einen Trail-Runningschuh
entwickelt, der bei langen Distan-
zen zu glanzen weiB. Verbesserte
Dampfung, exzellenter Grip und
bequeme Passform machen ihn zu
einem Must-have fur den Einsatz
beim Ultramarathon, Ultra-Trail
und bei langeren Trainingseinhei-
ten. Im Trekkingbereich arbeitet La
Sportiva mit Goretex zusammen;
das Resultat sind atmungsaktive
Schuhe, die in diversen Farben
erhaltlich sind. Auch an die jun-
gen Bergfexe wird bei La Sportiva
gedacht; Kinderschuhe sind fest
im Angebot verankert. Abgerundet
wird die Produktpalette durch
hochwertige Bekleidung, die op-
tisch und funktional Akzente setzt.
Die Begeisterung fur die Berge ist
seit vier Generationen nicht nur
Wachstumsmotor von La Sportiva,
sondern auch der Grund, warum
das Unternehmen gezielt in um-
weltfreundliche Produktionspro-
zesse investiert. Umweltbelastun-
gen vorzubeugen ist flr La Sportiva
selbstverstéandliche Pflicht — aus
Liebe zu den Bergen. l
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Perfektion des Fehlerhaften

Seit einigen Jahren ist er in aller Munde - der Vintage-Look. Egal ob Mode, Musik oder Mébel,
der Retro-Trend ist allgegenwartig. Die angesagte Vintage-Mode steht im krassen Gegen-
satz zur fast fashion, ist ein klares Statement, eine Moglichkeit, sich zu unterscheiden und
Charakter zu zeigen. So wie die Schuhe der Frago Srl aus Italien. Das Unternehmen hat mit
Moma eine Schuhmarke ins Leben gerufen, die anders ist - unverwechselbar und individuell
mit einer ganz besonderen Patina.

»Im Laufe der Jahre wurde uns im-  sophie erfolgreich um. In der
mer klarer, dass wir etwas dndern Werkstatt in Morrovalle setzen
mussten®, erzahlt Geschéaftsfihrer  sich Kinstler, Designer und
Luigi Gironacci. ,Wir wollten mehr ~ Schuhmacher zusammen, um

als ‘nur’ Schuhe fur Dritte machen.  alte Techniken und innovative

Wir wollten unsere eigene Marke Ideen zusammenzubringen. Sie
Markenzeichen mit hohem Wiederer- entwickeln und unsere eigenen gehen ungewdhnliche Wege, um
kennungswert — die nach oben gerichte- ) : )
te Schuhspitze Ideen umsetzen. Unsere Schuhe Schuhe zu fertigen, die schmutzig

sollten Kreativitdt und Handwerks-  und gebraucht wirken. Dafir be-

Schuhe von Frago erzahlen Ge- : 99 Unsere Schuhe wirken nie perfekt;

H N q o . q Klassischer Moma-Herrenschuh, der
schichten. Sie sind das Ergebnis i doch genau darin liegt ihre Stérke, ihre Besonderheit, ¢k von selnstbewussten bamen
eines langen Entstehungsprozes- ihre Authentizitat. G g getragen werden kann
ses, an dem Schuhmacher, Kinst-
ler und Designer beteiligt sind. Sie  kunst spiegeln. Sie sollten Charak-  kommen hochwertige Oberleder Gironacci. ,Die Branche war da-
tragen Spuren, sind Zeugen von ter haben und Geschichten erzéh-  Risse, es wird gefarbt, abgewetzt mals noch weit entfernt vom Vinta-
etwas Vergangenem und prasen- len, so wie die Narben oder Falten  und zerknittert. Ein besonderes ge- oder Used-Look. Bei unseren
tieren sich mit ihrem ganz eigenen  im Gesicht eines Menschen.“ Augenmerk wird auf die Sohle Modellen zeigt die Spitze nach
Look moderner und zeitgenodssi- gerichtet; jede einzelne ein Unikat.  oben, das ist seit jeher ihr Marken-
scher denn je. VERRUCKTE SCHUHIDEALE Das Ergebnis erstaunt — und be- zeichen. AuBerdem ist ihre Sohle

geistert. ,Auf den ersten Messen besonders breit, dennoch wirken
BEREIT FUR EINEN STARKEN Mit der 1992 lancierten Marke in Dusseldorf und Tokio hat man die Schuhe elegant und stilvoll.
AUFTRITT Moma setzt Frago diese Philo- uns flr verrtickt erklart”, so Luigi Das Publikum war zun&chst irri-

tiert, doch wir haben immer an
Frago hat Vintage-Schuhe auf den diesen Stil geglaubt.” Mit groBer
Markt gebracht, als Vintage noch Leidenschaft arbeitet Frago an der
kein Trend war. Das Unternehmen Weiterentwicklung dieses neuen
ist Trendsetter — und bleibt sich Stils. Man experimentiert mit
selbst dabei stetig treu. 1975 be-

gann Frago mit der Herstellung

alten und neuen Techniken und
Materialien, Uberschreitet dabei

von Schuhkomponenten wie Soh- Grenzen und kreiert so Schuhe au-

len. Ein Geschaftsmodell, das die Bergewohnlicher Qualitét und ein-
Brider Luigi und Daniele Gironac- : SRR rt ' zigartigen Stils. ,,Unsere Schuhe

ci bald nicht mehr zufriedenstellte.  Schuhe der Marke Moma sind immer ein klares Statement sind nie perfekt, sondern immer

Wirtschaftsforum:
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Frago Srl

OA P

Fragos Schuhe entstehen konsequent in
Handarbeit

eine Spur anders®, restimiert Luigi
Gironacci. ,Genau darin liegt ihre
Starke. Risse im Leder machen die
Schuhe erst spannend, erzéhlen
sie doch Geschichten und bergen
Emotionen. ”

ERFOLG 1ST HANDGEMACHT

40 Mitarbeiter stehen hinter der
kreativ-experimentellen Philo-
sophie der Schuhmanufaktur in
den Marken. Sie verarbeiten nur
feinste Materialien wie hochwertige
pflanzengefarbte Leder; samtliche
Verarbeitungs- und Herstellungs-
prozesse finden in der eigenen
Werkstatt statt — immer von Hand.
Sie dient auch als eine Art Labor
flr den Austausch vieler kreativer
Geister. Hier entstehen von Saison
zu Saison Damen- und Herrenmo-
delle, die sich nicht nach angesag-
ten Trends richten, sondern ihre

In Morrovalle werden nur hochwertige
Materialien wie pflanzengefarbtes
Kalbsleder verarbeitet

Authentizitat stets bewahren. 70%
der italienischen Schuhe setzt Fra-
g0 im Ausland ab; insbesondere in
Deutschland, der Schweiz und den
Benelux-Staaten kommt der Mo-
ma-Stil hervorragend an. Auf Mes-
sen wie der Mailander Micam, der
Premium in Berlin und Minchen
sowie der Pariser Tranoi versetzt
Frago das Publikum mit seinen
individuellen Kreationen immer
wieder in Erstaunen. Die Manufak-
tur hat mit ihren anspruchsvollen
Produkten langst ihren Platz in der
schnelllebigen Modewelt gefun-
den. ,Unsere Schuhe sprechen
die Sinne an, man muss sie sehen
und anfassen kénnen®, so Luigi
Gironacci. ,,Deshalb sind wir z6-
gerlich, was den Online-Handel
betrifft. Klar ist, dass wir weiter
wachsen wollen. Hier am Standort
mit unseren angestammten Mitar-

beitern.“



http://www.wirtschaftsforum.de
http://www.wirtschaftsforum.de
mailto:moma%40moma.it?subject=Wirtschaftsforum%20Special%20Italien
http://www.moma.it

Qualitat bis aufs letzte Hemd

Mode fangt nicht bei Schals oder Hiten, sondern bei den grundsatzlichen Kleidungsstiicken
an, die jeder braucht. Besonders essenziell ist das Hemd. Gerade in der Mannermode wer-
den viele Akzente gesetzt, indem eine schlichte Hose oder ein einfacher Anzug mit einem
schicken Hemd als Hingucker kombiniert wird. Xacus SRL hat sich auf die Herstellung von
hochwertigen Hemden spezialisiert. Das italienische Familienunternehmen ist der ideale Part-
ner flr Boutiquen und Modegeschafte. Aber auch Online sind seine Hemden seit einiger Zeit

erhaltlich.

»Schon seit langer Zeit ist es unser
Ziel, uns komplett mit den Kunden
zu identifizieren®, betont Giorgio
Xoccato, Prasident von Xacus.
»Fraher wollten wir die Hemden
an das Geschéft verkaufen. Heute
mussen wir schauen, dass das
Geschaft unsere Hemden an den
Endkunden verkauft. Das heift,
das Problem ist eher, das Geschéft
zu beraten, was es am besten kau-
fen soll, und den Kunden zu unter-
stutzen. Falls eine bestimmte Ware
nicht lauft, dann kénnen wir etwas
anderes liefern. Wir helfen auch
bei der Gestaltung der Schaufens-
ter und organisieren Events, bei
denen wir Leute in ein Geschaft
einladen, wo sie die Produkte se-

hen und probieren kénnen.*

GELEBTES DESIGN

Im Grunde weiB Giorgio Xoccato
aber ziemlich genau, welche Pro-
dukte gut ankommen. ,Wir haben
ein groBes und breites Angebot
an Herren- und Damenhemden®,
meint er. ,Aber am besten ver-
kauft sich das klassische Hemd
mit einem modernen, etwas

gelebten Design. Contemporary,

Wirtschaftsforum:

Das 60-jahrige Jubilaum ist mit dem A Shirt A Star Event gefeiert worden

so heift dieser Typ in unserem
Jargon. Das ist ein Hemd, das
man mit oder ohne Krawatte tra-
gen kann.” Wichtig ist, dass auch
bei casual wirkenden Hemden
jedes Detail hochwertig ist. ,Un-
sere Hemden lassen sich nach
dem Waschen leicht bligeln®,
verspricht Giorgio Xoccato. ,,Und
wir sind eines der wenigen Unter-
nehmen, die spezielle Kndpfe an-
wenden. Wie die einer Jacke sind
sie thermisch fixiert und fallen nie
runter. Stellen sie sich vor, man
muss eilig zu einem wichtigen Ter-

min, man zieht das Hemd an und

im Auto stellt man fest, dass ein
Knopf herunterhangt und gleich
runterfallt. Das gibt es bei unseren
Hemden nicht.”

60 JAHRE ERFAHRUNG

Es ist die Art von Qualitat, die

man nach 60 Jahren Erfahrung in
dem Geschéft erwarten kann. ,Als
mein Vater die Firma im Jahr 1956
grindete, war es Ublich, Namen
zu geben, die etwas mit der Fami-
lie oder dem Ort zu tun hatten®,
offenbart Giorgio Xoccato. ,X steht
far unseren Nachnamen, A fir den

Vornamen meines Vaters Alberto,
C und U steht fur die italienischen
Begriffe fir Hemdenherstellung
und Herr, und S ist der erste Buch-
stabe des Ortsnamens, San Vito

Di Leguzzano. Es waren damals
schwere Jahre direkt nach dem
Krieg. Mein Vater war ein Hand-
werker und sehr kreativ. Er be-
schloss, dieses Projekt mit einigen

Bekannten und Schneiderinnen

Ein gutes Hemd
kann den Unterschied
machen.

aus dem Gebiet zu starten und
erdffnete eine Werkstatt fir Hem-
denherstellung. In wenigen Jahren
expandierte das Geschéaft. Es
waren glnstige Umsténde, dann
damals nach dem Krieg haben die
Leute einfach Kleidung gebraucht,
vor allem Kleidung guter Qualitat.
Bis in die 1980er-Jahre war mein
Vater der einzige Motor der Firma.
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Als ich eingestiegen bin, habe ich

einige Neuerungen eingefiihrt und
neue Markte sind dazugekommen.
Aber wir sind immer unseren Prin-

zipien treu geblieben.”

FUNF JAHRE ENTWICKLUNG

Heute erreicht die Firma, die 250
Mitarbeiter beschaftigt, einen
Umsatz von 20 Millionen EUR bei
einer Exportrate von 40%. Um

der Nachfrage gerecht zu werden,
verflgt sie nicht nur Uber eine
weitere Hemdenfabrik in Tirana, es
gibt auch noch weitere Fabriken,
die exklusiv fur Xacus tatig sind. In
Deutschland ist das Unternehmen
in einem Showroom der HERITA-
GE Agents in MUnchen présent.

L Wir wollen die Markte verstarken,

vor allem Deutschland und Frank-
reich”, verrat Giorgio Xoccato.
»Aber wir sind auch besorgt wegen
der geopolitischen Situation. Der
Markt wird immer schwieriger

und viele Firmen missen aufho-
ren. Aber das ist gleichzeitig eine
Chance far uns. Wir werden 2016

genau wie die letzten beiden Jahre

zu er6ffnen und sogar in MUn-
chen.”

SEHR GUT VERNETZT

Wer nicht warten mochte, der
kann schon jetzt Gber das Internet
bestellen. ,Ich muss sagen, dass
ich am Anfang bezlglich des On-

Wer unsere Produkte schétzt, kauft sie auch gerne.

positiv abschlieBen und trotz allem
Wachstum verzeichnen. In den
nachsten funf Jahren wollen wir
uns weiterentwickeln, wir haben
vor, eigene Geschafte in Mailand
und den groBeren Stadten Italiens

W

lineverkaufs sehr skeptisch war*,
gibt Giorgio Xoccato zu. ,Ich habe
nicht geglaubt, dass ein hochwer-
tiges Hemd online gekauft werden
wirde. Doch ich habe feststellen

mussen, dass der E-Commerce
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stark gewachsen ist. Wir bieten seit
einem Jahr B2C und die Leute aus
der ganzen Welt kaufen unsere
Hemden. Manchmal zahlen sie
mehr flr den Transport als flr das
Hemd selbst, zum Beispiel, wenn
der Kunde aus Japan stammt.”

Im Bereich B2B ist die Firma aber
schon lange sehr gut vernetzt.
,Das Kommunikationsnetz ist
wichtig, vor allem auf dem itali-
enischen Markt“, meint Giorgio
Xoccato. ,,Geschafte kdnnen sich
bei uns einloggen und den Waren-
bestand sehen. Wir bieten auch
die Moglichkeit, Uber das exklusive
My Concept-Programm Hemden
maBschneidern zu lassen oder

mit Initialen zu versehen. Hinzu
kommt das gute Preis-Leistungs-
Verhéaltnis.”
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Gut Kind will Mode haben

Ein Kind sollte ein Kind sein und nicht ein zu klein geratener Erwachsener. Das ist die Philo-
sophie, die Il Gufo SpA taglich inspiriert, wenn es um die Frage nach der richtigen Kleidung
fuir Kinder geht. Kinder wollen beim Spielen auch schon mal so richtig herumtoben, ohne sich
dabei darum zu sorgen, dass sie ihre Kleidung ruinieren. Sie wollen auch nicht von engen
Schnitten in ihrer Bewegungsfreiheit eingeschrankt werden. Daher hat sich das italienische
Familienunternehmen auf Kindermode spezialisiert, bei der das Wohlbefinden des Kindes an
erster Stelle steht. Aus hochwertigen Stoffen stellt es Kleidung her, die durch eine groBe
stilistische Auswahl Gberzeugt, und dabei immer in jeder Hinsicht kindgerecht ist.

Die Junior-Linie richtet sich an Kinder von 0 bis 14 Jahren

LUnsere Kleidung ist bequem, das
Kind kann sich darin frei bewe-
gen®, zahlt Alessandra Chiavelli,
Geschéftsfuhrendes Verwaltungs-
mitglied, die Vorzige von Il Gufo
auf. ,Das Design ist bewusst aus-
gewahlt, immer mit dem Blick auf
die Kinder. Sehr wichtig ist, dass
sich die Stlicke gut waschen las-
sen. Unsere Kunden wollen nicht
die groBen Marken auf den Klei-
dern sehen, sie wollen eine stille
Qualitadt. Unsere Zielgruppe ist ge-
bildet und erkennt die Arbeit, die
in unseren Produkten steckt.” Da
Uberrascht es nicht, dass zu den
populdrsten Stlcken der Kollektion
eine Hose mit finf Taschen zahlt.

Wirtschaftsforum:

Aber auch die Kapuzenjacken, die
Kleider und die Accessoires ver-
kaufen sich gut. ,Durch den ge-
samten Herstellungsprozess zieht
sich ein roter Faden: die Qualitat”,
erlautert Alessandra Chiavelli. ,Das
ist unsere Starke, und sie beginnt
bei der Entwicklung eines Produkts
und endet mit der individuellen

Betreuung unserer Kunden.*

FUR DIE FREIE
ENTFALTUNG

Alessandra Chiavelli hat selbst eine
Kindheit erlebt, in der sie sich frei
entfalten konnte. ,Meine Mutter
hat die Firma 1980 gegriindet”,

Die hochwertigen Daunenjacken halten die Kinder auch im kéltesten
Winter warm

erinnert sie sich. ,Sie hat aber nie
ihre Kinder dazu gezwungen, im
Unternehmen zu arbeiten. Wir
konnten es uns alle aussuchen.
Meine Mutter war sehr begabt in
Handarbeiten, sie hat damit an-
gefangen, Latze flr uns und die
Kinder ihrer Bekannten herzustel-
len. Sie war auch sehr sprachbe-
gabt und unternehmerisch. lhre
Produkte wurden zuerst in den
kleinen Geschaften verkauft und
1985 kamen die ersten Agenten.
Der erste Auslandsagent kam

aus Deutschland.” Obschon sie
nie dazu gedrangt wurden, sind
letztendlich nicht nur Alessandra

Chiavelli, sondern auch ihr Bruder

ins Geschaft eingestiegen. ,,Er ist
einige Jahre vor mir in die Firma
eingetreten und verantwortet die
Bereiche Gebdudeverwaltung, IT

sowie Logistik.”

NEUE IMPULSE

Alessandra Chiavelli muss es
wissen, denn sie hat nach ihrer
juristischen Ausbildung in jeder
einzelnen Abteilung gearbeitet, an-
gefangen beim Lager. ,Man sollte
einen Betrieb gut kennen, bevor
man ihn leitet”, meint sie. ,Ich
habe eine Tétigkeit, die mir SpaB
macht und die ich auch ohne das

Familienunternehmen im Hinter-
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Die Kleidungsstiicke sind farblich aufeinander ab-ge-
stimmt und nach eigenem Geschmack kombinierbar

Auch die eleganten Kleider bieten den Kindern die notige Bewegungs-
freiheit

grund ausUben wirde.“ Seit sie in
die Firma eingestiegen ist, ist das
Unternehmen stetig gewachsen.

L Wir investieren viel in Personal®,
stellt sie fest. ,2003 waren wir 15,
heute sind wir 70 Personen, und
dazu kommen noch die Mitarbei-
ter in den Boutiquen in Italien,
Paris und New York.“ Bald wer-
den wahrscheinlich noch weitere
hinzukommen, da die Erdffnung
neuer Geschéfte geplant ist. ,Zu-
nachst in London und dann folgt
eine Erweiterung in New York*,
erlutert Alessandra Chiavelli.
,Mlnchen und Berlin sind zudem
interessante Stadte fur uns.” Da-
mit stellt sich die Firma auf einen

besorgniserregenden Trend im
Business ein.

EINE ANDERE KULTUR
»In den letzten zehn Jahren hat

sich der Markt sehr verandert”,
offenbart Alessandra Chiavelli. ,Es

II Gufo SpA

OA D

Wir wollen keine Mode fir
kleine Erwachsene.

herrscht ein Uberan-
gebot im Vergleich zur
Nachfrage. Wir win-
schen uns von unseren
Kunden, dass sie ihren

Markenmix mit Bedacht wah-
len und an die Unternehmen

dahinter wirklich glauben.*

Children dressed as children i

Wirtschafts{omem:
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VACUUM FURNATCES

HIGH PERFORMANCE

ALUMINIUM BRAZING FURNACE

For big volumes
production of:

» Heat xchangers
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&\ > Ol Coolers
- >Radiators

I Loading & unloading stations

I Maintenance & parking stations

EE -
m TAV-Vacuum Furnaces - info@tav-vacuumfurnaces.com & WWW. TAV-VACUUMFURNACES.COM
TAV VACUUM FURNACES SPA - Via dell'industria 11 - 24043 Caravaggio (BG) ITALY - Ph. +39 0363 355711
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