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INDUSTRIA CERAMICA

Bologna sotto i riflettori

«Il Cersaie ha forti aspettative di crescita, perché
orarisponde a tutte le esigenze di distributori e
architetti», dice Emilio Mussini, presidente della

commissione Attivita promozionali e fiere di
Confindustria Ceramica (nella foto)

I temi del comparto /2

Al Cersaie sinergie
fra filiere dell’abitare

Mussini: nuovi settori in vetrina - Campagnoli: alleanza con il Saie

di Natascia Ronchetti

empre pil internazionale. Con 337

espositori stranieri provenienti da

38 Paesi, su un totale di 918 parteci-

panti, il Cersaie, Salone internazio-

nale della ceramica per l'architettu-
raedell'arredobagno (in programmaaBolo-
gna dal 22 al 26 settembre), conferma la pro-
prialeadership sulmercato globale dell'indu-
stria delle piastrelle. Con una novita: ora ag-
gancia nuovi settori produttivi - dal marmo
allegno alle pietre naturali - per intercettare
ladomanda di una manifestazione capace di
offrire un ampio spaccato dinuove tendenze
del costruire e dell'abitare.

«Un esordio con forti aspettative di cre-
scita - spiega Emilio Mussini, presidente
della commissione Attivita promozionali e
fiere di Confindustria Ceramica-. Unabuo-
na parte dei visitatori sceglie un salone sul-
labase della consistenza dei contenuti. Con
questa edizione del Cersaie abbiamo fatto
uno scatto in avanti per rispondere alle esi-
genze di distributori e architetti». Uno de-
gli obiettivi € quello di consolidare i numeri
dellapassataedizione,apartire daquellire-
lativi alle presenze (circa1oomila). Il profi-
lo sempre piu globale della manifestazione,
grazie alle sinergie con Ice e Regione Emi-
lia Romagna, nei padiglioni di BolognaFie-
re, ¢ confermato dal tutto esaurito ma an-
che dalla quota, in crescita, degli espositori
provenienti da oltreconfine - quasi il 40%
deltotale-e dallivello della parte convegni-
sticaprevistadallarassegna «Costruire, abi-

tare, pensarex: eventi culturali e relatori di
famamondiale per lectio magistralis o semi-
nari tecnici per 'aggiornamento professio-
nale. Proprio gli aggiornamenti saranno
aperti a tutti gli architetti italiani, che po-
tranno ottenere crediti formativi.

«Le proposte del Cersaie hanno un'eleva-
ta qualita e offrono una grande opportunita
ai professionisti del settore - confermail pre-
sidente dell'Ordine degli architetti di Bolo-
gna, Piergiorgio Giannelli -. Anche i semina-
ri sono di notevole interesse, nell'ambito di
una tendenza del sistema fieristico ad attira-
re professionisti con iniziative ed eventi che
garantiscono unalto livello di formazione».

Lanutrita presenza straniera, unita all'oc-
casione offerta dallo svolgimento in conco-
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mitanzadi Tecnargilla-il salone riminese de-
dicato all'innovazione tecnologica per l'in-
dustria della ceramica -, lasciano prevedere
un aumento dei visitatori da oltreconfine. Il
Cersaie dimostra cosl, ancora una volta, tut-
talasua capacita competitiva, ancheneicon-
fronti di un Paese come la Spagna, forte pro-
duttore di piastrelle e competitor sul fronte
delle manifestazioni fieristiche. E abbatte an-
che gli ultimi tabu sull'utilizzo della cerami-
ca, aprendo nuove prospettive. Anche attra-
verso Cer-Sea, 1.200 metri quadrati nel cuo-
re dellamanifestazione emiliana che propon-
gono glistabilimentibalnearidel futuro, vivi-
bilinon solo in estate, ma anche in inverno.

Novita che si affiancano a una formula
consolidata, quelladiunsalone cheoltre aes-
sereun croceviainternazionale ¢ il principa-
le appuntamento per le imprese e i distribu-
tori che operano nel settore dell'arredo ba-
gno, rappresentato quest'anno da263 esposi-
tori. Il legame con il cluster delle ceramiche
diSassuolosirafforzasempre dipiti, consoli-
dandoancheunastrategiadicrescitache, co-
mespiegail presidente di BolognaFiere Duc-
cio Campagnoli, «fa perno sulla vocazione
del nostro distretto fieristico ad essere una
piattaforma dei distretti produttivi e del ma-
deinTtaly».

«l Cersaie - spiega Campagnoli - confer-
ma la propria centralita mondiale e rafforza
illegame con il Saie, salone dell'edilizia evo-
luta (che quest’anno festeggera i 5o anni),
nell'ambito diunaideamodernadicollabora-
zione frafiliere».
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Il nuovo allestimento

Stabilimenti balneari 2.0. Un rendering 3D dell’allestimento Cer-Sea al Cersaie

Cer-Sea reinventa il mare d’inverno

on CerSea l'industria ceramica ridi-
C segna le spiagge del prossimo futu-
ro. L’allestimento proposto al salo-
nediBologna Cersaie, in programma dal 22
al 26 settembre, lascia intravedere nuove
possibilita di sviluppo degli stabilimenti
balneariche, se sottopostiaunrestyling ra-
dicale all'insegnadel design, potrebbero vi-
vere benoltre la stagione estiva, anche d’in-
verno. In questo scenario, le piastrelle gio-
cano un ruolo di primo piano, per le loro
caratteristiche diduratanel tempo e diresi-
stenza, oltre che per la loro piacevolezza
estetica e lafacile manutenzione.
In uno spazio di 1.200 metri quadrati, in

BolognaFiere, prendono forma due scena-
ri balneari, in versione estiva e invernale,
che ridisegnano la spiaggia trasformando-
la in un luogo di aggregazione e incontro
nel quale trovano posto esercizi commer-
ciali, librerie, spa, palestre, bar, boutique.
Un nuovo modo di concepire gli stabili-
menti, che verrebbero definitivamente
sdoganati dalla stagionalita e re-inseriti
nella geografia urbana di citta e litorali an-
ched’inverno. Lamostra ¢ allestitanel padi-
glione 33 del quartiere fieristico di Bologna
eresteraapertapiualungo, rispetto al Cer-
saie, per ospitare eventi.
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Sinergie difiliera

Irisvolti dellanorma UNI 11493

Non solo ceramica: a Bologna
in vetrina parquet e pietre naturali

n debutto. Per la prima volta entra-

' I no al salone Cersaie di Bologna

aziende che, insieme all'industria

delle ceramiche, rappresentano un pezzo

dellafiliera dell'edilizia e della casa, inlar-

ga maggioranza portabandiera del made

inItaly nella produzione di marmo, pietre

naturali, rivestimenti in legno, parquet,
decori, carta da parati.

Sono 23 le imprese che esporranno nel
padiglione 22 del quartiere fieristico di Bo-
logna, per tutto il periodo del Cersaie
(22-26 settembre). Tre sono straniere, a
conferma della vocazione internazionale
del salone. Due, infatti, provengono dalla
Turchia, una dagli Stati Uniti. Si affiancano
a una ventina di aziende italiane, in arrivo
datutto il Paese. Tra queste, realta storiche
come Gazzotti, sede a Trebbo di Reno, nel
Bolognese, che firma, con una produzione
di parquet di alta gamma - destinati a una
fascia alta di mercato -irivestimenti e i pa-
vimenti dei punti vendita delle principali
maison di moda. Ma anche Tavar, sede e
stabilimento a Ravenna, i cui pavimenti in
legno sono entratial teatro La Scaladi Mila-
no. Tavar, 11 milioni di fatturato e 45 dipen-
denti, ha deciso di puntare sul Cersaie per
conquistare nuove quote di mercato.

«Elamanifestazione pitt adeguata al no-
stro target, con il mondo della ceramica
condividiamo molti clienti», spiega Da-
niele Baldini, presidente dell'azienda,
che sta cercando di ampliare gli sbocchi
commerciali all'estero. «Vogliamo au-
mentare la quota delle esportazioni - ag-
giunge Baldini - che oggi € pari a circa il
15% della produzione. Siamo gia presenti
nell'Est Europa, tra Romania e Russia, sia-
mo entrati in Turchia e adesso vogliamo
aprirci una breccia nel mercato del Re-
gno Unito, dal quale arrivano segnali inco-
raggianti sui quali vogliamo investire».

Per Confindustria Ceramicalascelta di
aprire le porte ad aziende di altri settori
manifesta la volonta di offrire ai buyers e
ai progettisti nazionali e stranieri un uni-
co grande contesto delle proposte e delle
nuove tendenze dell'architettura e delle
costruzioni, annodando i fili tra i leader
del settore ceramico e le imprese che si
muovono nel mercato dei pavimenti e dei
rivestimenti, sia per interni sia per faccia-
te esterne.

Un salto di qualita di un salone che al-
za il livello della competizione con altre
manifestazioni internazionali: 1'apertu-
ra ad altri materiali guarda al futuro, per

soddisfare le necessita dei visitatori di
Cersaie - gli addetti ai lavori ma anche il
grande pubblico - diavere un colpo d'oc-
chio complessivo sui prodotti piu inno-
vativi.

«Ilsalone bolognese ¢ ancora la princi-
pale fiera di riferimento», dice Giovanni
Mancuso, direttore commerciale
Wall&Deco, sede a Cervia, nel Ravenna-
te, leader nella produzione di carta da pa-
rati vinilica con la quale entra anche in
luoghi della casa, come la cucina e il ba-
gno, tradizionalmente presidiati da altri
materiali di rivestimento. Di piccole di-
mensioni (ha 22 dipendenti e un fatturato
di 3,5 milioni di euro), I'azienda di Cervia
in pochi anni ha portato le esportazioni a
una quota del 55% del fatturato. Presente
negli Stati Uniti, con uno show-room a
Miami, in Florida, si sta consolidando in
bacini maturi come la Germania, la Fran-
ciael'Austria, e in mercati pitt lontani co-
me quelli dei Paesi del Medio Oriente e
del Far East. Ma non si allontana dal mer-
cato italiano, dove in controtendenza
nell'ultimo anno ha registrato un balzo
delle vendite del 30%.

Na.R.
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I piastrellisti italiani
all'avanguardia nella Ue

ropa. Con lanorma UNI 11493 che re-

golalaposatura, dettandolelinee gui-
daper garantire al consumatore finale chia-
rezza e trasparenza, ha delineato non solo
il profilo del piastrellista professionista - il
posatore con il bollino blu della qualita -
ma ha anche regolato un settore soggetto
allacontinuatrasformazione spinta dall'in-
novazione.

«Il nostro Paese - conferma Paolo Co-
lombo, presidente di Assoposa, 'associa-
zione di categoria dei posatori-ha colmato
il ritardo che ci separava dal resto dell'area
Ue facendo un passo in pitt: € entrato nel
dettaglio, recependo i profondi cambia-
menti e le evoluzioni che negli ultimi anni
hanno modificato il mercato e che hanno
reso ancora piu evidente lanecessita di ga-
rantire lamassima professionalitay.

Nuove grandezze e nuovi spessori, nuo-
vi materiali e nuove tecniche di posa han-
nomutato radicalmente lo scenario dell'of-
ferta e della domanda. In attesa di un ag-
giornamento legislativo che elimini anche
le ultime opacita introducendo1'obbligo di
avvalersidiposatori qualificati per un pavi-
mento "certificato", il Cersaie diventa
scuoladiformazione per piastrellisti, archi-

Per unavolta,l'Ttaliahascavalcato]'Eu-

tetti e geometri sulle novita normative e
sulle opportunita offerte dalinee guidache
fissano paletti su obblighi, impegni, cura
del materiale e supporto. Una svolta. La
norma, che non costitiusce testo di legge
ma ¢ testo di riferimento del settore, & del
2013. Harivoluzionato il settore della posa-
tura ma ¢ ancora poco conosciuta. «Per
questo - prosegue Colombo - abbiamo pre-
visto nell'ambito del salone bolognese se-
minari di aggiornamento e formazione».
Lanormativa ¢ diventata un punto diri-
ferimento per tutte le associazioni di cate-
goria europee. Assoposa, a un anno dalla
sua nascita (il debutto ufficiale ¢ avvenuto
nell'ambito dell'edizione 2013 del Cersaie),
si € assunta il compito di farla conoscere a
tuttigli addetti ailavori. «Vogliamo affian-
care il legislatore con la formazione sulle
applicazioni, per passare dal testo alla pra-
ticay, spiega Colombo. L'associazione gia
prevede percorsi di qualifica certificati
che hanno ottenuto il benestare di Bruxel-
les. Percorsi richiesti dalla stessa industria
dellaceramicaper saldare le esigenze diin-
novazione tecnologica con la preparazio-
ne deiposatori.
Na.R.
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Nonsolo piastrelle

Mapei fa scuola sull'innovazione

di Rita Fatiguso

laprovadel tempo e aprirsiall’evoluzio-

nedei contestiinternazionali. Di questi
scenari deve tener conto tutti i giorni anche
un colosso come Mapei, che neiprodotti chi-
mici per I'edilizia (a partire dagli adesivi per
le piastrelle) ha costruito lasualeadership in-
ternazionale.

Proprio nell’aggettivo "internazionale"
stala chiave del successo del gruppo guidato
da Giorgio Squinzi, sostenuto in azienda da
moglie, figli e da un management che svilup-
pa il business con un’attenzione particolare
alla sostenibilita ambientale e alla soddisfa-
zione dei clienti in tutto il mondo.

«Il mercato globale della ceramica - spie-
ga Veronica Squinzi, figlia di Giorgio e re-
sponsabile dell'internazionalizzazione di
Mapei - risente dell'andamento economico
generale: continui alti e bassi e incertezze.
Nelnostro caso, 'aver creato postazioni stra-

I e scelte strategiche devono reggere al-

tegiche in diverse aree del mondo harappre-
sentatounvalore aggiunto. Siamo sul territo-
rio: solo cosi riusciamo a comprendere che
cosa ¢ meglio fare per andare incontro alle
esigenze della clientela e intervenire in ma-
niera diretta e concretay.

«Mapei hauna presenza sul mercato mol-
to ricca e variegata - sottolinea - e questo ¢
positivo, perché le permette di andare incon-
tro alle esigenze espresse dai clienti conigu-
sti piti raffinati. Ad esempio, ora che le cera-
miche effetto legno sono molto richieste, la
nostraaziendadeveriuscire afornire un pro-
dotto all'altezza di questa nuova tendenza.
Cosi nasce la linea di prodotti Grout Selec-
tion, conunaselezione di14 colori per fugatu-
re nei toni piu vicini alle essenze del legno:
un'ampia cartella cromatica, con sette tinte
inedite. Elo sviluppo di nuovi prodotti € tan-
to pitindovinato se, come facciamo noi, sia-
mo vicini fisicamente ai clienti internaziona-
li».

Anche I'investimento su nuove tecnolo-

gie e vincente se effettuato subase glocal, va-
le adire in un’ottica globale ma con una forte
attenzione alle dinamiche locali.
«Questavisione -afferma Veronica Squin-
zi- ciportaaessere decisamente pili concor-
renzialirispetto ai nostri competitor. Mi rife-
risco per esempio agli adesivi di nuovagene-
razione come i prodotti della linea Ultralite,
cherispondono a esigenze diriduzioni di pe-
so e di polveri e garantiscono velocita di ap-
plicazione in cantiere e ovviamente grande
competitivita di prezzo. I prodotti Ultralite
hanno una migliore lavorabilita e garantisco-
no una minor fatica nella posa. Basti pensare
che un sacco di Ultralite pesa solo 15 Kg, ri-
spetto ai 25 Kg degli adesivi tradizionali per
piastrelle». SoloI'innovazione continua, evi-
dentemente, puo portare a risultati simili.
Altro asset ¢ 'attenzione per lasostenibili-
ta ambientale. «I sistemi di posa Mapei ri-
spettanoipiu severistandard di certificazio-
ne locale e internazionale, quali ad esempio
Der Blaue Engel ed Emicode EC1, e possono

A tutto export. Veronica Squinzi é responsabile
dell'internazionalizzazione del gruppo Mapei
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[ nuovi adesivi, pitl performanti

ed ecologici dei precedenti,
garantiscono pill velocita e comfort
nella posa a fronte di prezzi competitivi
e di un maggior rispetto dell’ambiente

contribuire all'assegnazione di punti validi
peril conseguimento di certificazioni ecoso-
stenibili come Leed, Green star, Green mark
eBreeam - spiegalamanager -. Devono infat-
ti garantire durabilita nel tempo, essere per-
formanti e rispettare lasalubrita dell'ambien-
te in cui operano gli applicatori e vivono gli
utenti finali».

Veronica Squinzi fa un esempio concreto.
«LaCina,ad esempio, ¢ unPaese che, purrap-
presentando un enorme potenziale, finisce
peressere ancoratoavecchie abitudini e tec-
niche di costruzione - racconta -. Ma adesso
ciarrivano segnali che ai vecchimetodidipo-
sadelle ceramiche si stanno sostituendo me-
todi pitt moderni, per scelte piu sofisticate.
Quindi bisogna farsi trovare pronti a offrire
ilprodotto giusto, in velocita. Spesso si tratta
diassecondare un'evoluzione dei gustiloca-
li. E per avere soluzioni esteticamente piu
belle € necessario avere anche capacita tecni-
che adeguate».

Quanto agli altri mercati, la manager
scommette sull’espansione di quello ameri-
cano, «che sta performando in maniera bril-
lantey, e sull’area asiatica, molto prometten-
te.Pitin generale, conclude, «gli elementi di
ottimismo prevalgono senz'altro».
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Il marchio Ue
del «Made in»
fattore chiave
per lo sviluppo

Marchi ceramiciin balia
dell'italian sounding

di Ilaria Vesentini
9 indicazione del "Made in"im-
((L pressain modo indelebile sul
prodotto ¢ un’operazione di
correttezza, ditrasparenza, di comunica-
zione di valori, per trasmettere labellez-
zadellanostra tradizione manifatturiera
e contrastare abusi quali I'ltalian soun-
ding, che ingannano l'acquirente e dan-
neggiano il nostro patrimonio. Il consu-
matore mondiale deve capire che dietro
al premium price che paga per una pia-
strellaitaliana ci sono materie prime con-
trollate, processi di produzione sosteni-
bile, manodopera tutelata, ricerca
allavanguardia». Giorgio Romani, presi-
dente dellacommissione Relazioni com-
merciali di Confindustria Ceramica non
molla la sua battaglia - al fianco di Lisa
Ferrarini, di tuttoil comitato perla tutela
delmadeinItaly di ConfindustriaediCe-
rame-Unie, lassociazione europea
dell’industria ceramica - per vedere ac-
colta anche in sede europea la legge per
I'indicazione obbligatoria dell’origine
delle merci.

«Itempi stringono - sottolinea Roma-
ni- e se nonriusciamo aottenere 'appro-
vazione in questo semestre di presiden-
za italiana, la nostra rischia di diventare
una scommessa persa, perché abbiamo
contro Germania, Gran Bretagnae,aruo-
ta, gran parte dei Paesi dell’Europa cen-
tro-settentrionale. Brand europei molto
forti spesso fabbricano i propri prodotti
in Paesi extracomunitari (basti pensare
aBosch, Miele, Bmw o Mercedes, ndr) e
remano contro I'indicazione dell’effetti-
vo luogo di produzione. Mentre le pia-
strelle di alta qualita fatte in Italia, che
sono ancora leader in valore nel com-
mercio mondiale, vengono pesantemen-
te danneggiate da prodotti contraffatti,
per lo piti cinesi e indiani, che richiama-
no litalianita. Il consumatore ¢ indotto
nell’errore».

Per la ceramica non ¢ agevole calcola-
re il valore sottratto al business autenti-
co dal "sounding" e dai falsi, cosi come
perl’agroalimentare, magiale misure an-
tidumpingintrodotte in Europa perrista-
bilire un’equa competizione con le pia-
strelle cinesi hanno dimezzato ’anno
scorso le importazioni dalla Cina, dimo-
strando l'opportunita di regole uguali
per tutti per garantire libero mercato e
competitivita. «L’introduzione del "Ma-
dein"forse nonsaraunacceleratore del-
la crescita del nostro settore, ma sicura-
mente sara un freno alla decrescitay, ri-
marca il presidente della commissione
ceramica per le Relazioni commerciali.
Un marchio di origine, infatti, ¢ in grado
di arginare la perdita di competitivita
delle produzioni italiane, che vantano
un indiscusso e riconosciuto primato di
top di gamma sul mercato mondiale per
qualita e design. Ma che costano dadue a
tre volte i prodotti dei concorrenti per-
ché dietro c’¢ una filiera controllatissi-
maead alto tasso diricerca, «che habiso-
gno di essere riconosciuta dal consuma-
tore. E tutelare l'origine significa anche
tutelare 'occupazione», evidenzia Ro-
mani.

In pit, gli imprenditori del settore so-
no gia pronti a cogliere la sfida del logo
europeo, avendo dato vita anni addietro
a un marchio istituzionale e settoriale
che rappresenta e promuove le aziende
dell’industria ceramicaitaliananel mon-
do: Ceramics of Italy, cui oggi aderisco-
no unasessantina di produttori ceramici
rappresentanticirca150 marchi commer-
ciali. «Da cinque anni ci siamo dotati di
un regolamento interno e di un codice
etico - precisa Romani - che consente
agliassociati di usare il simbolo Cerami-
cs of Ttaly solo sotto rigidi vincolix». Il
cuore della produzione, ovvero la cottu-
ra, deve essere realizzata nel nostro Pae-
se (anche con materie prime straniere).
Piastrelle, sanitari, stoviglieria fabbrica-
te oltreconfine, anche da aziende italia-
ne, devono riportare il marchio di quel
Paese.

«Unregolamento ad applicazione vo-
lontaria che ha anticipato il marchio eu-
ropeodel "Made in", gia accettato, condi-
viso e applicato dai nostri imprenditori
ma che ovviamente non solo nonlo sosti-
tuisce ma ne rimarca la necessita», con-
ferma Romani, anche consigliere delega-
to di Serenissima Cir Industrie Cerami-
che. Un’azienda di Casalgrande, Reggio
Emilia, che, al pari delle concorrenti del
distretto, vede nella tutela dell’italianita
suimercatiglobali-arrivatinel 2013 a pe-
sare’829% delle vendite complessive -un
fattore strategico di competitivita.
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