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aumenti sono da due a tre volte maggio-
ri di quanto ci si sarebbe aspettati sulla 
base dei risultati pre-COVID-19. Anche 
in Giappone, che da decenni combatte 
la deflazione, i prezzi a novembre 2022 
sono aumentati del 3,8% rispetto ai 12 
mesi precedenti.

L’inflazione ha determinato consumi più 
bassi ed un potere d'acquisto più debo-
le con un conseguente rallentamento 
delle vendite al dettaglio nella maggior 
parte delle economie avanzate. Negli 
Stati Uniti e nell'Eurozona, le vendite al 
dettaglio sono diminuite rispettivamen-
te del -0,6% e del -1,8% a novembre 
(mese su mese) nonostante i tradizio-
nali acquisti natalizi.
Parallelamente c’era la speranza che le 
peggiori ripercussioni della pandemia 
fossero passate e quindi ci fosse la pos-
sibilità di ritornare gradualmente ad una 
normalizzazione della situazione.
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L’anno che verrà

Marco Galdenzi
Presidente Comitato Scientifico 
Ancimp 

      Profilo LinkedIn

Un anno fa il mondo stava affrontan-
do numerose prove estremamente 

impegnative.
Nel gennaio 2022, la variante COVID-19 
Omicron si stava diffondendo rapida-
mente. Le catene di approvvigiona-
mento frammentate avevano difficoltà 
a soddisfare una domanda record che 
generava un aumento dei prezzi delle 
materie prime cresciuti fino al 30 per-
cento, delle tariffe di spedizione glo-
bale dei container quasi decuplicate e 
delle tariffe di trasporto interno delle 
merci. L'inflazione stava raggiungen-
do quelli che all'epoca sembravano i li-
velli massimi possibili ma che nel corso 
dell’anno sarebbero stati superati.

Da marzo 2020 a novembre 2022, i 
prezzi al consumo sono aumentati di 
quasi il 16% negli Stati Uniti, del 15% 
nell'eurozona e nel Regno Unito, del 
16% in India e del 21% in Brasile. Questi 

https://it.linkedin.com/in/marcogaldenzi


Ma a febbraio le speranze sono svanite 
quando la Russia ha invaso l'Ucraina. La 
guerra ha innescato forse la peggior crisi 
umanitaria in Europa dalla seconda guerra 
mondiale, una crisi alimentare ed energetica 
globale, dando nuovo vigore alle perturba-
zioni negative in atto.

Ci sono stati alcuni decenni in cui il cambia-
mento è avvenuto con estrema gradualità 
mentre negli ultimi tre anni le discontinu-
ità con il passato sembrano essere conti-
nue. Dal 2020 abbiamo dovuto affrontare 
la pandemia di COVID-19, l'invasione russa 
dell'Ucraina l’aumento del costo della vita 
che ha rappresentato un ulteriore elemento 
di criticità, il tutto in un contesto di accre-
sciute tensioni geopolitiche.

Risultati migliori delle aspettative

Nonostante il quadro complessivo della si-
tuazione economica fosse estremamente 
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fosco, gli istituti internazionali hanno 
mantenuto stime di crescita positive per 
il 2022, basate principalmente su una 
migliore performance nella prima metà 
dell'anno ed anche le stime per il 2023 
sono meno negative di quelle fatte in 
precedenza.
I prezzi dell'energia che hanno avuto un 
impatto molto significativo sull'infla-
zione in questi ultimi mesi sono scesi in 
modo significativo: i prezzi del gas na-
turale in Europa sono diminuiti dai 350 
€ per megawattora in agosto a 65 € il 4 
gennaio 2023.

In Cina, il governo si è distaccato dalla 
sua politica "zero COVID", per ridurre 
l’impatto negativo che questa aveva 
sulla situazione economica ed i dati 
più recenti lasciano intravedere i primi 
risultati positivi.
Il recupero dei livelli di attività pre-cri-
si appare generalizzato tra i paesi sep-
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pure con intensità diverse. Confrontando 
il valore del Pil destagionalizzato e misu-
rato a prezzi concatenati nel terzo trime-
stre del 2022 con la media del 2019, l’I-
talia ha segnato un deciso miglioramento 
(+1,3%) superiore a quello delle principali 
economie europee (+1% Francia, +0,4% 
Germania e -1,6% Spagna). Quello che è 
accaduto potrebbe aver indotto alcuni ad 
avere in certi momenti un atteggiamento 
pessimistico, eppure anche nelle difficol-
tà l’Italia è andata avanti riuscendo a ge-
nerare risultati superiori alle aspettative.

Nel prossimo anno, nell’ipotesi che inizi una 
fase di decelerazione dei prezzi dei beni 
energetici, si abbia un andamento favore-
vole degli investimenti, sostenuti da quelli 
pubblici legati all’attuazione del PNRR, l’e-
conomia italiana dovrebbe far registrare una 
crescita che sembra proseguirà con ancora 
maggiore slancio nel 2024.
Tutto ciò dovrebbe indurci a guardare l’anno 

appena iniziato con un certo ottimismo.
Dopo due anni i cui con notevoli sfor-
zi, siamo riusciti a garantire alla rivista 
una periodicità mensile, abbiamo deci-
so che dal prossimo numero Consulenti 
ed Impresa diverrà bimestrale. Le diffi-
coltà dovute ad una disponibilità di ri-
sorse limitata ha imposto alla redazione 
di dover scegliere tra qualità e quantità. 
Riuscire a mantenere la cadenza men-
sile garantendo ogni volta contenuti di 
qualità stava diventando estremamen-
te difficile. Ma siccome la rivista rappre-
senta tutti noi agli occhi delle migliaia 
di aziende e professionisti che mensil-
mente la ricevono, la scelta è stata ob-
bligata: la qualità non poteva essere 
messa in discussione.
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Alessandro Miani
Italy e Made in Italy: lo sviluppo 
sostenibile nei prossimi 10 anni

Quale primo componente italiano 
dell’IWBI (International WELL Buil-
ding Institute) e Presidente di SIMA 
(Società Italiana Medicina Ambien-
tale) quale elemento per un concre-
to sviluppo realmente sostenibile 
giudica necessario nei prossimi 10 
anni da oggi per il nostro Paese? 
E quali invece le misure a suo parere an-
cor oggi totalmente da implementare, 
data la peculiarità del nostro territorio?

Il Governance Council dell’IWBI è 
un gruppo di opinion leader di livello 
internazionale, che riunisce professio-
nisti della salute pubblica e dirigenti 
aziendali, con una vasta esperienza e 
una prospettiva globale su come uti-
lizzare gli spazi ed i luoghi in cui vi-
viamo e il benessere di chi li abita. 

Quest’organismo di leadership ha il 
duplice scopo di sostenere l'integrità 
degli schemi di certificazione e valu-
tazione, nonché quello di accelerare 
l’adozione dei protocolli WELL per la 

salubrità degli edifici. La via del rispet-
to di standard di qualità certificati per 
gli edifici è certamente una delle più 
promettenti prospettive per delle cit-
tà sempre più sostenibili in cui vivere 
con minori probabilità di ammalarsi per 
cause o concause ambientali. Il nostro 
Paese è molto indietro rispetto ad al-
tre realtà europee, ma ha la tradizione 
e la capacità tecnica oltre che tecno-
logica per riuscire a mettersi al passo 

Alessandro Miani
Presidente SIMA

Simone Massetti
Giornalista/PR Strategist Consultant
Responsabile ufficio stampa FederItaly
Direttore Responsabile NEXUS New Times (Ed. italiana)
Direttore Responsabile Economie Parallele 

      Profilo LinkedIn

https://it.linkedin.com/in/simone-massetti-801570/it
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con quelle che saranno le richieste eu-
ropee della Zero Pollution Strategy.
 
Recentemente Lei ha lanciato un al-
larme circa il concreto pericolo che 
i fondi del PNRR italiano dedicati 
all’efficientamento dell’SNPS (Siste-
ma nazionale di prevenzione “salu-
te, ambiente e clima”) finiscano per 

“essere un flop”, mandando peraltro 
in fumo ben 500.000.000 - mezzo 
miliardo - di Euro di fondi pubblici. 
Cosa chiede dunque all’attuale Go-
verno in termini di priorità operative 
correttive perché ciò non avvenga?
Il Sistema Nazionale di Prevenzio-
ne “Salute, Ambiente e Clima” non 
prevede purtroppo un’agenzia nazio-
nale di coordinamento con articola-
zioni territoriali autonome dedicate 
ai determinanti ambientali della salu-
te, con la conseguenza che l’operati-
vità su questo fronte sarà ancora una 
volta posto in capo alle già oberate e 
sottodimensionate ASL, da sempre 
in difficoltà a garantire ai cittadini i Li-
velli essenziali di assistenza (LEA) in 
tema Salute - Ambiente previsti dalla 
legge. Solo alcune Regioni italiane si 
sono dotate di regolamenti che preve-
dono Unità Operative all’interno delle 
ASL che si occupino specificamente 
delle problematiche Ambiente-Salute.

Eppure i nuovi LEA includono espressa-
mente specifiche attività o programmi 
finalizzati alla “Tutela della salute dai 
fattori di rischio presenti nell’ambiente” 
(sia outdoor che indoor) e la “promo-
zione di progetti/programmi di miglio-
ramento dell’ambiente e di riduzione 
dell’impatto sulla salute. A completare 

il quadro è lo scollamento operativo tra i 
monitoraggi eseguiti dal sistema ARPA 
e le attività di prevenzione delle ASL, 
oramai prive di quelle professionalità 
qualificate di cui disponevano prima del 
referendum del 1993 che le ha private di 
competenza in tema ambientale. In pra-
tica, gli attuali presidi sanitari territoriali 
non consentono una immediata capaci-
tà di lettura sanitaria del dato ambien-
tale, proprio in un momento storico in 
cui l’operato dell’uomo manifesta tutti 
i suoi effetti più perniciosi sulle matrici 
ambientali, con conseguente impatto 
sulla salute umana, considerato che l’in-
quinamento atmosferico provoca oltre 
80mila morti premature solo in Italia. 
Per tale motivo chiediamo oggi al nuovo 
Governo di declinare la Missione 6 del 
PNRR integrandolo con un intervento di 
verifica sanitaria dei dati ambientali per 

“rileggere” i passi che le Regioni italiane 
sono chiamate a compiere nella direzio-
ne di una crescita economica sostenibile. 

Lo strumento operativo migliore po-
trebbe essere la realizzazione di un Rap-
porto Annuale che fornisca una lettura 
sanitaria dei dati ambientali della qua-
lità dell’aria in Italia attraverso l’imple-
mentazione degli algoritmi predisposti 
dall’Organizzazione Mondiale della 
Sanità (OMS) finalizzati alla stima del 
numero di decessi evitabili dovuti all’in-
quinamento atmosferico e relativi anni di 
vita persi, con stima dell’impatto sanita-
rio ed economico, oltre ad una valutazio-
ne in tempo reale degli effetti dei picchi 
di polveri sottili sugli accessi in Pron-
to Soccorso e sui ricoveri ospedalieri.

Il 2024 è oramai vicino. In tale anno 
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la Commissione Europea, recependo 
la sfida lanciata dall’Unione Europea 
proprio per tale data nell’ambito della 
strategia Farm to Fork, sceglierà il si-
stema di etichettatura che impatterà 
sulle scelte alimentari, primarie e non, 
di ben 500 milioni di consumatori eu-
ropei. È dunque ancora convinto che 
la creazione del Med Index - vera al-
ternativa italiana al quantomai con-
troverso Nutriscore - sia la scelta 
migliore? Cosa propone al Governo 

- e a tutte quelle realtà quali FederI-
taly che dedicano energie e risorse 
per la tutela e promozione del Made 
In Italy (e dunque sostengono forte-
mente la Dieta Mediterranea) - d’im-
plementare in termini di azioni di 
supporto e conoscenza, affinché la 
scelta finale della Commissione rica-
da appunto sul “nostro” Med Index?

Il sistema a semaforo “Nutriscore” sta 
generando paradossi soprattutto sugli 
alimenti di alta qualità (basti pensare al 
basso posizionamento dell’olio di oliva) 
a favore dei junk food iperprocessati. 

La semplificazione estrema si questo 
sistema basato su algoritmi modificabili 

– senza essere rigorosamente ancorato 
a prove di evidenza scientifica – rischia 
di banalizzare la complessità delle co-
noscenze nutrizionali e dell’educazio-
ne alimentare sottovalutando perico-
losamente le implicazioni che le scelte 
di acquisto condizionate dal semaforo 
possono avere sulla salute a lungo te-
mine dei cittadini europei e sulla so-
stenibilità dei sistemi agroalimentari. 
Al contrario, il MEDINDEX è un sistema 
che è fortemente ancorato all’enorme 
mole di evidenze disponibili in letteratura 
scientifica circa la salubrità dei nutrienti 
e dei principi nutrizionali tipici della die-
ta mediterranea ma ottenibili anche da 
altre tipologie di cibi disponibili nel cen-
tro-nord Europa. Inoltre, il MedIndex 
fornisce informazioni anche sulla soste-
nibilità dei prodotti, oltre che sulla loro 
salubrità. Tutto questo senza aggravare 
di ulteriori obblighi i produttori, ma ba-
sandosi sulle certificazioni di qualità già 
in loro possesso. Peraltro, la simbologia 
a triangolo del MedIndex è immediata-
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mente associabile all'immagine della pi-
ramide alimentare e richiama i concetti 
di scelte alimentari equilibrate e mirate 
al benessere. La sua forma triangolare 
richiama la piramide della dieta medi-
terranea e come questa è divisa in fa-
sce. L’associazione con “emoticons” a 
forma di sorrisi (“smile”) non genera 
confusioni e promuovere l'adesione 
ai principi nutrizionali tipici dieta me-
diterranea in qualsiasi parte d’Europa, 
incoraggiando i produttori a realizzare 
prodotti alimentari più sani e sostenibili.

Cosa pensa, invece, della proposta Nu-
trinform Battery, anch’essa tutta italiana?

Il NutrInform Battery usa il simbolo del-
la batteria per esprimere Kcal, grassi e 
grassi saturi, zucchero, sale, al contra-
rio del senso comune: il simbolo della 
batteria carica per esprime negatività. 
L’esatto opposto della LOGICA uni-
versale: Più la batteria si ‘scarica’, mi-
gliore è la qualità nutrizionale del cibo!
Un simile approccio che contrasta con 
la comune accezione psicologica del-
la batteria crea un enorme confusione 
che potrebbe indurre a premiare i cibi 
spazzatura, che dominano l’offerta ali-
mentare rivolta ai minori in tutta Eu-
ropa, presentando la batteria carica e 
quindi si offre facilmente ad equivoci. 
Dunque, un messaggio capovolto e a 
nostro avviso complicato da recepire 
per il consumatore, se il senso di que-

sti sistemi di etichettatura deve esse-
re quello di una immediato supporto 
nella scelta da parte di chi acquista.

Infine, quali a Suo giudizio le “leve 
comunicative” migliori per “esporta-
re” la conoscenza della millenaria “fi-
losofia italiana del benessere & buon 
vivere” verso i Paesi anglofoni extra-
europei? Soprattutto pensando al 
caso USA, ove grandi centri urbani 
con elevate tempistiche di vita in spa-
zi confinati, scarsa qualità nutriziona-
le media alimentare nonché altri fat-
tori politico-ambientali ‘non virtuosi’ 
costituiscono da tempo un freno ad 
un maggiormente armonico sviluppo 
del Pianeta e una causa diretta d’in-
cremento delle moderne patologie?

La chiave è nel coniugare tutti gli at-
tori del sistema: il mondo della Ricerca 
deve dialogare con quello della Forma-
zione, dell’Assistenza clinica, ma an-
che con il mondo della comunicazione, 
le scuole e del terzo settore. Sui temi 
della corretta alimentazione si po-
trebbe creare un ponte virtuoso tra gli 
Stati Uniti d’America e l’Italia in parti-
colare, culla dei principi nutritivi della 
Dieta Mediterranea (declinabili local-
mente con i prodotti disponibili) per 
scambio di ricercatori, formazione di 
docenti, trainers e sperimentazione di 
programmi innovativi di incentivazione 
alla pratica dell’attività fisica ed all’ac-
quisto di prodotti salubri ma anche am-
bientalmente e socialmente sostenibili. 
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Intercettare 100 miliardi di 
acquisti esteri di Made in Italy

Giuseppe Vargiu
Presidente presso UNIEXPORTMANAGER

      Profilo LinkedIn

      
      

      

Come intercettare i compratori esteri 
che ogni anno spendono 100 miliar-

di per acquistare prodotti che di italiano 
hanno solo il nome e l'etichetta tricolore?

Gran parte di queste persone sono in-
gannate, altre sono attratte parados-
salmente dalla stessa pubblicità istitu-
zionale del madeinitaly che promuove 
il branding Italia (inventando un altro 
brand e un’altra immagine) ma non so-
stiene le piccole aziende nel facilitare la 
loro presenza sui punti vendita o nel con-
trastare la prevaricazione dei grandi im-
portatori e di alcune piattaforme digitali. 
Risultato: la domanda estera di madei-
nitaly cresce, ma manca l'offerta perché 
i prodotti sui punti vendita non arrivano, 
quando arrivano sono troppo cari, e i pro-
duttori di falso madeinitaly prosperano. 
La gente all'estero continua a comprare  
il madeinitaly falso perché quello vero 
non lo trova.

La Cabina di Regia e l’attuazione 
delle misure

In attesa del nuovo Comitato appena 
istituito permangono i rituali della Ca-
bina di Regia per l’internazionalizzazio-
ne si rinnovano come accade da 10 anni 
a questa parte. 

L’appuntamento 2022 è slittato di 
qualche settimana e nei giorni scorsi 
si è completato il percorso nel quale le 
istituzioni sollecitano e ascoltano istan-
ze, interventi e input delle associazioni 
imprenditoriali e professionali.  
Al termine della consultazione di molte 
decine di operatori che si avvicenda-
no nei tavoli tematici la Cabina di regia, 
che nel nuovo assetto dovrebbe ripor-
tare al CIMIM ,  rilascia la strategia che 
presiede allo sviluppo internazionale 
del  sistema paese, declinata in un do-
cumento finale.

https://it.linkedin.com/in/giuseppevargiu
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E il sistema Italia 
cosa fa?
 
Il nuovo Governo con la legge di bilancio ha 
istituito il Comitato interministeriale per il 
made in  Italy  nel  mondo  (CIMIM), con il 
compito di indirizzare  e coordinare le stra-
tegie in materia di    promozione e interna-
zionalizzazione delle imprese italiane, al fine 
di valorizzare  il made in Italy nel mondo.
Il CIMIM  e’  composto  dal  Ministro  degli  
affari esteri e della cooperazione internazio-
nale, dal Ministro delle imprese e del made 
in Italy, che lo co-presiedono, e dai Ministri 
dell’economia e delle finanze, dell’agricoltu-
ra, della sovranità alimentare e delle foreste 
e del  turismo. Al Comitato possono parte-
cipare altri Ministri aventi competenza nelle 
materie all’ordine del giorno nonché, all’oc-
correnza, i presidenti delle Regioni. I presi-
denti convocano il  CIMIM con cadenza al-
meno quadrimestrale e ne definiscono le 
modalità di funzionamento.
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Il CIMIM svolge i
seguenti compiti:
a) coordinamento delle strategie e dei  progetti 
     per la valorizzazione, la tutela e la  promozione 
     del Made  in  Italy  nel mondo;

 b) esame delle modalità esecutive idonee a raffor-
      zare la presenza delle imprese nazionali nei 
      mercati esteri;

 c) individuazione dei meccanismi di salvaguardia
     del  tessuto industriale nazionale e di incentivazio-
     ne delle imprese  nazionali, anche in relazione
     all’imposizione di nuovi dazi, alla previsione di
     regimi sanzionatori o alla  presenza di  ostacoli
     tariffari e non tariffari sui mercati internaziona-
     li, al fine di prevedere  misure compensative per 
     le imprese coinvolte;

 d) valutazione delle iniziative necessarie per lo svi-
      luppo tecnologico e per la diffusione dell’utilizzo
     di nuove tecnologie da parte delle imprese nazio-
     nali nei processi di internazionalizzazione;

 e) monitoraggio dell’attuazione delle misure da par-
      te delle amministrazioni competenti;

 f) adozione di iniziative idonee a superare eventua-
     li ostacoli e ritardi nella realizzazione degli obietti-
     vi e delle priorità indicati anche in sede europea.

Export Italia
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Il problema quale è stato finora?  Che 
negli ultimi 10 anni le cabine di regia 
hanno sempre dichiarato come obiet-
tivo la crescita del numero delle picco-
le aziende, e di conseguenza i Governi 
hanno allocato risorse crescenti a favo-
re dell’export delle piccole aziende. 
Risultato? Il numero delle aziende espor-
tatrici è costantemente diminuito. Ce lo 
dice l’Istat.
Monitoraggio dei risultati? Zero. Azioni 
correttive ? Zero.
Nei tavoli di internazionalizzazione a 
cui sono intervenuto in qualità di de-
legato Uniexportmanager l’ho detto 
forte e chiaro.

La legge di bilancio parla di obiettivi e 
di monitoraggio dell’attuazione delle 
misure: ma se gli obiettivi non si di-
chiarano in modo specifico come si fa 
a monitorarne l’attuazione?

Ci vuole tanto a dichiarare l’obiettivo di 
aumentare il numero di aziende espor-
tatrici di 100mila unità e focalizzare le 
misure al raggiungimento di questo 
obiettivo portando nelle aziende le 
competenze necessarie?

Certo che ci vuole tanto. Soprattutto 
tanto  coraggio.
  
Perché impegnarsi ad aumentare le 
aziende esportatrici, quando è mol-
to più facile  dichiarare di aver portato 
9.000 aziende a vendere qualcosa sulle 
piattaforme digitali? 
L’approccio diffuso è stato quello di  il-
ludere le aziende che basta adagiarsi 
sui grandi e-marketplace per diventare 
esportatrici. Intendiamoci: avvicinare  

le aziende alle piattaforme è una  cosa 
buona e giusta. Lo predico inascoltato 
fin dal secolo scorso, pensate che nel 
1998 avevo scritto un libro dal tutolo 

“Le 77 tecniche del commercio elettro-
nico”. Oggi non c’ export senza digita-
le. Ma il solo digitale, per giunta senza 
competenze,  non è export. Allo stesso 
modo è profondamente  fuorviante gio-
care sull’equivoco che i valori dell’export 
sono cresciuti a due cifre, e  dunque tut-
to va bene nel sistema italia per l’Inter-
nazionalizzazione. 

Naturalmente va più che bene la cre-
scita delle grandi aziende petrolifere o 
farmaceutiche o l’industria pesante. La 
crescita di questi settori è in linea con 
i mercati  globali, e i valori beneficiano 
dell’inflazione, anche essa in crescita a 
due cifre, soprattutto sul lato costi.
 
Ma se dalle grandi aziende passiamo 
alla realtà delle PMI, quelle che in Italia 
creano il 78% dell’occupazione, le cose 
cambiano tanto.
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90% del nostro assetto produttivo, con 
una forte differenza rispetto agli altri 
paesi europei, valgono il 78% dell’occu-
pazione, sono molto preoccupate per la 
crisi , ma non pensano a  esportare, non 
credono nelle aggregazioni, sono poco 
convinte dell’innovazione digitale. Ce lo 
conferma una recente ricerca Eumetra, 
che ha intervistato un campione di 150 
PMI e ha rilevato per un sentiment neu-
tro sulla situazione attuale, affiancato 
da una forte preoccupazione per le pro-
spettive  future.

Un risultato analogo emerge dalla rile-
vazione  mensile Audiwine di Uniexport-
manager-WineMeridian che intervi-
sta ogni mese 200 export manager di 
aziende eno-food.

La competitività internazionale, la 
crescita dimensionale, il rafforzamen-
to attraverso le aggregazioni, l’inno-
vazione digitale sono temi messi in 
secondo piano.  
Al primo posto fra le preoccupazioni 
degli imprenditori sta  l’impellenza della 
crisi energetica, l’accesso al credito, il 
reperimento di risorse specializzate.

Effettivamente,  se ci pensate è com-
prensibile. Le nostre aziende, dopo aver 
passato quello che hanno passato ne-
gli ultimi due anni, pagano l’energia il 
doppio dei concorrenti francesi, vedo-
no gli interessi bancari schizzare a livelli 
stratosferici uniti a una nuova stretta 
creditizia. Il sentiment negativo degli 
imprenditori intervistati ci sta. 
Resta il fatto che  in questo momento 
così critico rapporti solo un’azienda su 
tre dichiara di intrattenere rapporti

Mentre all’estero la gente compra 100 
miliardi l’anno di falso made in Italy.
 
Le aziende non ci credono

Il processo di export e internaziona-
lizzazione  del MadeinItaly, inclusi gli 
aspetti di digitalizzazione crescita e 
aggregazione è prima di tutto cultu-
ra e visione. Il problema è che manca 
ancora  in Italia soprattutto tra le pic-
cole aziende, la competenza per con-
frontarsi sull’internazionale, la  visione 
strategica e un vera cultura dell’export. 
Le istituzioni,  gli apparati delle agenzie 
governative  e delle grandi associazio-
ni imprenditoriali in massima parte non 
lo hanno ancora capito, oppure non lo 
vogliono capire.
Era il secolo scorso quando cercavo di 
far capire agli imprenditori miei clienti 
la differenza fra la macchina da scrivere 
e il personal computer; qualche tempo 
dopo, sempre molti anni fa spiegavo che 
non essere presenti su internet equiva-
leva a non esistere. Oggi ho la stessa 
sensazione quando dico alle aziende 
che se non vanno all’estero ci andranno 
i loro concorrenti, e per giunta si trove-
ranno in casa i concorrenti stranieri.
La verità è che c’è un nuovo ordine nel 
commercio mondiale e chi non se ne 
rende conto è fuori. Manca la consa-
pevolezza diffusa dell’incredibile po-
tenzialità di sviluppo dell’export delle 
Piccole Imprese. E questo vuoto diventa 
ancora più preoccupante se consideriamo 
che l’interazione con i mercati esteri si cu-
mula all’ innovazione digitale e alle temati-
che di aggregazione e collaborazione.

Le  piccole imprese compongono oltre il 
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con clienti non italiani. 
Anche la scarsa propensione di  aper-
tura futura  verso il commercio interna-
zionale è preoccupante: se è vero infatti 
che il 49% ritiene quantomeno «oppor-
tuno» incrementare il livello di interna-
zionalizzazione, la maggioranza (51%)  
non ha alcuna intenzione di procedere 
in questo senso. 
Idem sul tema delle collaborazioni e ag-
gregazioni tra imprese. Ha sperimenta-
to qualche forma di collaborazione ap-
pena il 22%. E, nemmeno è propensa a  
reagire e muoversi in questo senso.

Ma la dimostrazione più clamorosa che 
PMI sono demotivate e non ci credo-
no è il flop della misura Bonus Export 
Digitale, che regala 30milioni  80% 
a fondo perduto con una procedura 
estremamente semplice ma in pochi li 

richiedono. Tanto è vero che le istitu-
zioni  quasi   pregano gli imprenditori, 
anche quelli più piccoli, affinchè ri-
chiedano il contributo. Fatto sta che 
non si fidano di un obolo statale che 
per fare export è irrisorio.

Strategia coraggiosa con obiettivi 
misurabili

Solo l’export e le aggregazioni collabo-
rative possono salvare le piccole impre-
se, e sostenere lo sviluppo del paese, ma il 
messaggio passato finora  dalle istituzioni 
evidentemente non è stato questo.
Temo che manchi anche nelle istituzioni 
la consapevolezza che è nella motiva-
zione, valorizzazione e nell’export delle 
piccole imprese del madeinitaly che ri-
siede il futuro di prosperità economica  
del nostro Paese.
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Va divulgato nelle aziende un nuovo  
modo collaborativo e coinvolgente  
di concepire il business internaziona-
le, di interpretare il mondo, di tradurre 
in azioni la missione aziendale. Inutile 
parlare astrattamente di transizione 
digitale, innovazione, manifattura ad-
ditiva quando manca nelle aziende la 
percezione di poter raggiunger là fuori 
nel mondo quelle persone che spendo-
no 100 miliardi per acquistare prodotti 
madeinitaly taroccati.
Cosi noi restiamo chiusi nell’orticello do-
mestico a lamentarci delle bollette e  
aspettare che siano Amazon o Alibaba 
a risolvere i problemi.

Realizzare visioni con azioni concrete. 
La migliore strategia è fare le cose

Per dare a tutti i mezzi per affrontare le 
sfide dell’export e della  digitalizzazio-
ne e diventare protagonisti nei proces-
si di business internazionale servono 3 
cose. COMPETENZE, COMPETENZE 
COMPETENZE.

La legge di bilancio 
parla di obiettivi 
e di monitoraggio 
dell’attuazione 
delle misure: ma se 
gli obiettivi non si 
dichiarano in modo 
specifico come si 
fa a monitorarne 
l’attuazione?
Di idee nuove semplici ed efficaci come 
defiscalizzare gli utili da export delle 
PMI, o la decontribuzione per l’assun-
zione di exportmanager qualificati non 
si parla proprio.
 

A parte questo ci sono strumenti che 
hanno funzionato veramente bene 
come il voucher TEM e i fondi SIMEST 
che sono inspiegabilmente fermi da mesi. 

Una strategia che vuole rendere 

Export Italia
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esportatrici 100mila imprese deve 
valorizzare quanto ha funzionato in 
passato, rivedere  quello che non è 
andato con azioni correttive, appor-
tare strumenti nuovi, sostegni mirati 
e soprattutto competenze qualificate 
export import e internazionalizzazio-
ne in tutte le aziende del madeini-
taly per sostenerle nel portare i loro 
prodotti sui mercati internazionali e 
diventare esportatori stabili. Associa-
zioni come Federitaly e Uniexportma-
nager piccole ma attive e determina-
te lavorano per questo. 
Con Carlo Verdone, che sta diventando 
in vero e proprio evangelista del cam-
biamento del Madeinitaly, siamo impe-
gnati con iniziative coraggiose che for-
se sono solo sperimentazione di nuovi 
modelli, ma intanto propongono valore 
e danno l’esempio, coinvolgono azien-
de e professionisti, e creano quella 
cultura diffusa dell’export e del ma-
deinitaly che  oggi più che mai è vitale 
per lo sviluppo dell’economia.

Un esempio è il marchio collettivo che 
certifica il Madeinitaly autentico, re-
centemente lanciato presentato da Fe-
derItaly, che alcuni si sono affrettati a 
criticare e che invece è uno strumento 
concreto e molto meno costoso e mol-
to più efficace di una pubblicità istitu-
zionale che crea domanda e poi non 
porta l’offerta sui canali commercial.

Altro esempio il PremioExportitalia 
di Uniexportmanager, che seleziona le 
storie di export più significative e testi-
monia che il valore della  piccola impre-
sa italiana a  è superiore a quello che si 
crede e si racconta. 

Possiamo crescere. Molto. 

A patto di non lasciare soli innovatori 
e aziende, e a patto di porre fine a poli-
tiche che li penalizzano.
Servono 100mila nuove aziende espor-
tatrici per dare corpo al futuro. 

Raddoppiare il numero di esportatori 
italiani. Vogliamo che questo messag-
gio ottenga politiche export favorevoli 
alle Piccole Aziende che  realizzino un 
Sistema per l’export del madeinitaly a 
loro favorevole.

I professionisti Uniexportmanager e le 
aziende Federitaly hanno in programma  
nel corso del 2023 molteplici  incontri 
Matching/Networking Exportitalia per 
favorire la collaborazione e l’incontro 
tra domanda e offerta di competenze 
per l’export: il prossimo a Venezia lune-
di  30 gennaio in occasione della finale 
che assegna il  PremoExportitalia ai vin-
citori della sezione vino,  nel prestigioso  
red carpet di Wineinvenice.    

 

Export Italia
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Nuove tecnologie

Il packaging nanotecnologico 
per il settore alimentare  

 
Domenico Letizia
Giornalista e Communication Manager

Profilo LinkedIn

Il packaging può riscrivere il ruolo in ter-
mini di sostenibilità e tutela dei prodotti 

alimentari grazie all’innovazione delle 
nano-materie e grazie alle opportu-
nità dei formulati nanotecnologici. Il 
packaging che si avvale dei trattamenti 
in nanotecnologie consente di genera-
re confezioni più resistenti agli elementi 
(luce, fuoco, ossidazione), alle solleci-
tazioni fisiche (meccaniche, termiche), 
alla permeabilità (per esempio ai gas), 

alla contraffazione. Il micro packaging 
migliora anche la sicurezza del prodot-
to grazie alle sue capacità di proteg-
gerlo meglio e di controllarne lo stato di 
conservazione, quello che viene anche 
definito packaging intelligente. 

I prodotti alimentari contenenti acqua 
sono soggetti a possibili contaminazio-
ni durante il processo di produzione e in 
fase di stoccaggio e trasporto, con con-

Sabrina Zuccalà
Presidente e amministratore presso 4Ward360 

https://it.linkedin.com/in/domenico-letiziabusiness
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seguente deterioramento del prodotto 
e degradazione delle caratteristiche 
organolettiche. La conservazione ef-
ficiente degli alimenti rappresenta una 
delle questioni più importanti che l’in-
dustria deve affrontare oggi.

Il micro packaging 
migliora anche la 
sicurezza del prodotto 
grazie alle sue capacità 
di proteggerlo meglio 
e di controllarne 
lo stato di 
conservazione, 
quello che viene
anche definito 
packaging intelligente. 

L’uso delle nanotecnologie a fini di 
conservazione si può collocare come 
prospettiva innovativa che offre una 
possibilità di potenziamento dell’atti-
vità degli agenti antimicrobici che può 
contribuire alla promozione di una 
loro distribuzione più sicura nel pro-
dotto finale, soprattutto al momento 
dell’incorporazione negli imballaggi o 
nelle strutture in pellicola.

La scienza dei nanomateriali e l’elabora-
zione scientifica di 4ward360, presie-
duta da Sabrina Zuccalà, ha già fornito 
un contributo significativo ai processi di 
conservazione e tutela delle superfici 
e l’attuale ricerca incentrata sugli ali-
menti e i rapidi sviluppi degli ultimi anni 
nel campo del food rafforzano la con-

Nuove tecnologie

vinzione che in futuro gran parte delle 
strategie di conservazione che saranno 
perseguite e impiegate in questi ambiti 
industriali si baseranno su tali innova-
zioni e sui loro nanocompositi.

Nella pratica, le nanotecnologie possono:
  
a) migliorare la funzione primaria dell’im-
ballaggio alimentare: la conservazione;
 
b) aumentare la rigidità, la resistenza e 
la duttilità del materiale tradizionale;

 c) migliorare la barriera ai gas;

d) aumentare la stabilità termica;

e) funzione antimicrobica, quando l’im-
ballaggio è in grado di limitare la proli-
ferazione microbica causata dalla de-
gradazione dell’alimento;

f) monitorare la condizione del cibo im-
ballato o l’ambiente intorno ad esso.
 
Secondo il noto studio “Global Market 
Study on Nano-Enabled Packaging 
For Food and Beverages: Intelligent 
Packaging to Witness Highest Growth 
by 2020”, della innovativa società di 
analisi di mercato Persistence Mar-
ket Research, risulta che le nanotec-
nologie faranno crescere il mercato 
del packaging per alimenti e bevan-
de, senza alterazione dell’ecosistema e 
senza danni per la salute dell’uomo. 
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E-commerce

L’importanza della brand 
strategy per vendere online
10 regole d’oro per una strategia 
e-commerce di successo (parte 2 di 2)

Francesco Colantonio è Direttore creativo di Jimmy K. 
Esperto in comunicazione d’impresa e specializzato in digital marketing.

      Profilo LinkedIn
      

Il successo online dipende da quello 
che fai offline

Non mi stancherò mai di ripeterlo. È 
inutile avere un buon prodotto e 

un buon sito e-commerce se non dai 
importanza a quello che fai offline. Ci 
sono dei fattori (quelli del marketing 
tradizionale) che sono universali e sem-
pre validi per il successo di un brand.

Il packaging è uno di questi. Con 
l’e-commerce il concetto di packaging 
si è esteso anche alla box di spedizione. 
Avere una box anonima o una box per-
sonalizzata fa una enorme differenza. 
Basti pensare che l’unpacking dei pro-
dotti è diventato uno dei topic più dif-

fusi e visualizzati su Youtube.
Anche il materiale informativo che ac-
compagna l’acquisto online gioca uruo-
lo fondamentale nella fidelizzazione. Il 
web è un ambiente globale e, se vo-
gliamo, sconfinato. Riuscire a stabilire 
una relazione «intima» con i clienti è un 
must. Personalizzare l’esperienza d’ac-
quisto significa, spesso, guadagnare la 
vera fedeltà del cliente. Ad esempio al-
legare al prodotto una lettera persona-
lizzata a firma del brand (nella persona 
dell’imprenditore o del resp. marketing) 
è una buona idea per iniziare un rappor-
to amichevole con chi ha acquistato il 
prodotto senza essere mai entrato nel 
negozio. Così come aggiungere qualche 
regalino!

https://it.linkedin.com/in/francescocolantonio/it
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6 fattori importantissimi per vendere 
online con successo

1. Esperienza Web. Devi garantire 
una navigazione e un processo di ac-
quisto semplici ed intuitivi. La cosa 
migliore è seguire le netiquette, le 
regole del web.

2. Tempi di consegna. È uno dei 
fattori cruciali nel commercio online. 
Oggi Amazon Prime riesce a conse-
gnare il giorno stesso dell’acquisto.

3. Newsletter. È uno strumento che, 
se ben gestito, può garantire ecce-
zionali risultati in termini di vendite 
online, fidelizzazione, aumento dello 
scontrino medio. Ed è gratuito.

4. Resi gratuiti. Stabilire una poli-
tica di resi gratuiti entro almeno 60 
giorni farà aumentare le vendite onli-
ne eliminando le incertezze tipiche 
dell’acquisto a distanza.

5. Elasticità di prezzo. Il tuo store 
online è a un click di distanza dai con-
correnti. A volte è necessario gestire 
promozioni per attirare clienti e faci-
litare il primo acquisto.

6. Recensioni. Dare la possibilità agli 
acquirenti di esprimere un feedback 
sull’acquisto fatto è il fulcro delle 
nuove logiche di online purchase. Sul 
Web (e non solo) la verità vince sem-
pre. La cosa migliore da fare se ricevi 
recensioni negative è rispondere con 
garbo, scusarti se necessario e mi-
gliorare il prodoto o il servizio.

Pubblicità di brand vs Promozioni

Il modo più semplice di perfezionare 
una vendita online? Sconta il prodotto 
del 60%, fallo sapere al tuo pubblico e 
lo venderai quasi subito. Questa è una 
strategia che può funzionare, ma non 
è la sola e, di sicuro, non è quella che ti 
farà «amare veramente». A meno che 
il tuo modello di business e il tuo carat-
tere non sia quello di «fare sconti ecce-
zionali sempre», difficilmente vincerai la 
fedeltà dei bargain shoppers. 

Nessuno crede a ciò 
che l’azienda dice dei 
propri prodotti. Ma 
tutti si fidano di chi ha 
già acquistato 
quel prodotto.

Oggi un prodotto 
online con il 90% 
di recensioni positive 
ha un’appetibilità 
enormemente 
superiore rispetto 
ad un prodotto 
senza recensioni.

Ben diverso è il discorso di una 
pubblicità di brand. 
Non importa che tu sia il produttore 
o il rivenditore. Quello che importa è 
avere un carattere, partecipare alla 
conversazione del mercato ed essere 
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coerenti con i propri valori.

Facciamo l’esempio di un negozio
online di cosmetici. Gestire una cam-
pagna di brand significa, ad esempio, 
pubblicare immagini, articoli e proget-
ti che ribadiscono l’importanza dell’e-
spressione del sé e dell’autenticità 
della donna.
 
Fare una promozione significa vendere il 
rimmel a 14,90 euro anziché 19.

È chiaro che le due azioni hanno obietti-
vi diversi e l’una non esclude l’altra. Tut-
tavia spesso si è più propensi a condurre 
promozioni. Il motivo è semplice: la pro-
mozione genera dei risultati di vendita 
immediati. Tuttavia, vincere la fedeltà 
dei tuoi clienti, spesso passa per la con-
divisione di valori. Finita la promozione 

cosa resterà nella mente dei tuoi clienti? 
Poco.

Questo è soltanto uno dei tanti esem-
pi che si possono fare, ma è importan-
te per comprendere l’importanza della 
personalità di brand nel successo online.

Alcuni prodotti non possono essere 
venduti online. Falso.

Lo abbiamo già detto. Il successo online 
non dipende dal tipo di prodotto. Il con-
sumatore è cambiato e, sempre di più, 
preferirà acquistare online dal proprio 
smartphone mentre è sul divano di casa 
a guardare una serie su Netflix.
Ma come si può vendere online un pro-
dotto che va provato, toccato o annu-
sato prima di arrivare alla decisione di 
acquisto?

E-commerce
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Il caso tipico sono i capi d’abbigliamen-
to. Basterebbe rispondere con una pa-
rola: Zalando!
Certo, non tutti hanno la potenza 
economica del gigante tedesco, ma 
quello che conta è avere una chiara 
strategia di marketing e un’eccellente 
agenzia pubblicitaria.

Tuttavia, è vero. Ci sono alcuni pro-
dotti che richiedono più impegno. 
Pensiamo ad un profumo. Come 
posso acquistare senza «sentirlo»?

Per essere amato 
dai clienti devi 
avere qualcosa di 
straordinario. 
Soltanto allora i 
tuoi acquirenti si 
trasformeranno in 
clienti fedeli e brand 
ambassador. In altre 
parole, ti ameranno.

Inevitabilmente si entra in un discorso 
più approfondito, che non può essere 
trattanto in modo esauriente in 
questo articolo. L’obiettivo principale 
è consentire ai potenziali clienti di 
provare il prodotto. 
Oggi abbiamo tante possibilità 
pubblicitarie. Ad esempio esistono i 
temporary store, che consentono di 
effettuare dei test di mercato in luoghi 
di aggregazione (centri commerciali, 
grandi stazioni, etc.). C’è poi la 

politica dei resi gratuiti o le azioni di 
marketing postale. O gli influencer! 
Vale la pena investire in una strategia 
pubblicitaria? Assolutamente sì.

I social network sono la nuova TV

Se 20 anni fa ci avessero chiesto 
come fare per ottenere una copertu-
ra di massa, la risposta sarebbe stata 
scontata: TV. 

Ma siamo nel 2020 e le persone utiliz-
zano i social network molto più di ogni 
altro canale di intrattenimento. 
Grazie ai social network l’accesso 
all’advertising non è più una preroga-
tiva di grandi multinazionali con bud-
get milionari. 

Oggi si può pianificare una campagna 
video sui social network con budget 
molto contenuti. 

Ma c’è di più. Se la tv tradizionale è 
un tipico canale broadcast, dove la 
comunicazione avviene in modo push 
e unidirezionale, sui social network si 
assiste ad una vera conversazione, in 
cui il brand è una parte e il consuma-
tore l’altra.

«I mercati sono conversazioni»

Questa è la prima tesi del Clue-
train Manifesto (1999) ed oggi è 
una realtà. 

E allora diventa imperativo assegnare 
al “Brand” un’importanza fondamen-
tale, anche per le piccole aziende e 
per i retail. Nella grande conversazio-

E-commerce
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ne del Web non importa se sei grande 
e ricco, ma solo sei autentico. 

E l’autenticità si costruisce nel tempo, 
con coerenza, ribadendo i propri va-
lori e intercettando il giusto pubblico.

Avere una strategia pubblicitaria si-
gnifica avere una guida che indica la 
direzione da seguire per aumentare la 
fidelizzazione dei clienti e, in definiti-
va, le vendite. 
La prima cosa da fare è costruire una 
personalità di Brand.

Affidarsi ad esperti di 
strategia pubblicitaria 
per gestire i propri 
profili social fa la 
differenza. 

Ma sei sicuro che il 
Social Media Marketing 
sia la strategia migliore 
per la tua azienda? 
Parliamone.

È tutta questione di touchpoints!

Per noi pubblicitari è il pane quotidia-
no. Tutto quello che facciamo è un tou-
chpoint. Ma sai cosa sono? Come dice 
la parola sono i punti di contatto tra il 
brand e il consumatore.

Esistono diverse tipologie di touchpoin-
ts: la pubblicità, il sito, il negozio, il bi-
glietto da visita, la segnaletica e anche  

il passaparola. Insomma tutto ciò che 
parla del brand al consumatore finale 
è un touchpoint e, di conseguenza, va 
gestito al meglio. 

Prima di perfezionare un acquisto in ne-
gozio (off o online) ogni consumatore 
sarà passato per diversi touchpoint che 
avranno concorso alla formazione della 
decisione d’acquisto.
Una delle cose che negli anni abbiamo 
capito sui touchpoint è che quelli che 
toccano le emozioni del cliente, sono 
decisamente più efficaci. Il profumo ca-
ratteristico di un negozio o di un packa-
giing è un forte touchpoint emotivo. 
Chi di noi non ricorda il profumo di un 
prodotto Apple o di una nuova BMW?
Se parliamo di negozi online un tou-
chpoint emotivo può essere considerato 
lo stile fotografico degli still life o delle 
immagini ambientate del prodotto o, in 
definitiva, dell’esperienza interattiva. 
Zalando in questo fa scuola! 
La prima domanda che devi farti quan-
do pensi ai touchpoint della tua azienda 
è: sono coerenti con il posizionamen-
to del brand? E poi: sono i touchpoint 
corretti per il processo d’acquisto dei 
miei prodotti?

Una buona strategia pubblicitaria parte 
proprio dall’analisi dei touchpoint e dalla 
loro corretta gestione per il successo on 
e offline. Spero che l’articolo sia stato di 
tuo gradimento. Mi scuso per le neces-
sarie semplificazioni dovute ad esigenze 
di “spazio”! Per approfondire l’argomen-
to puoi contattarmi su Linkedin.

Ed ecco finalmente le 10 regole d’oro 
per vendere online.

E-commerce
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10 Regole d’oro 
per vendere online

1) Crea un Brand con una 
    personalità chiara

2) Organizza i Touchpoint
    offline e online

3) Studia il tuo Pubblico ideale

4) Crea un sito web e-commerce
    ottimizzato per mobile

5) Crea un’esperienza d’acquisto
    online unica e soddisfacente
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6) Crea una strategia efficace 
    di digital marketing

7) Partecipa alla Conversazione
    sui social network

8) Stabilisci una politica di Resi
    gratuiti (e che sia semplice!)

9) Utilizza un sistema 
    di recensioni online

10) Realizza Campagne
      pubblicitarie per aumentare 
      la notorietà di brand
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FederItaly World

Come espandere il business
in Austria
Intervista di Ilaria Salonna
ad Enrica Maggi 

Ilaria Salonna
Delegata FederItaly World per la Spagna

      Profilo LinkedIn

      
      

      

Enrica Maggi
Coordinatrice FederItaly 
Responsabile Delegazioni Estere - Austria 

Nell’ambito del progetto Federitaly 
World, abbiamo deciso di aprire il 

passo per tutto il 2023 a una serie di 
interviste, che vedranno protagonisti i 
delegati dei diversi Paesi dove è pre-
sente la Federazione. 
L’obiettivo è quello di conoscere me-
glio questi mercati e le loro diverse cul-
ture.

Naturalmente, la prima professionista 
ad essere intervistata non poteva che 
essere la Responsabile delle Delega-
zioni Estere, nonché delegata per l’Au-
stria, l’Avv. Enrica Maggi.

D: Buongiorno Avv. Maggi e benvenu-
ta a Consulenti&Imprese.

Buongiorno. È un piacere.

https://it.linkedin.com/in/ilaria-salonna-20215a90?trk=people-guest_people_search-card
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D: Abbiamo una curiosità in particola-
re: come sono in generale gli impren-
ditori austriaci? È difficile approcciar-
li? Sono davvero così rigidi come ci si 
può immaginare?

Prima di iniziare a fare trattative o intra-
prendere un business con partner im-
prenditoriali austriaci, in effetti occor-
rerebbe preliminarmente comprendere 
come gli stessi, di norma, si comporti-
no. Innanzitutto occorre sempre tene-
re conto che, specialmente all’inizio, il 
partner austriaco tende ad instaurare 
rapporti piuttosto formali e a dare del 

“Lei” al futuro partner. 

Anche fra Colleghi di lavoro, fino a 
quando non si instaura una particolare 
confidenza, prevale il formalismo e la 
forma del “Lei”. Tale caratteristica de-
gli austriaci è molto importante da co-
noscere anticipatamente, per evitare 
all’imprenditore italiano di avere un 
atteggiamento troppo amichevole, 
che potrebbe essere scambiato per una 
mancanza di rispetto. Il partner italiano, 
quindi, deve rispettare questa riserva-
tezza dell’imprenditore austriaco e non 
mettergli fretta nell’instaurare un rap-
porto confidenziale.

Oltre a ciò, per il partner austriaco è 
molto importante che all’inizio del rap-
porto lo si chiami con il proprio “titolo”. 
Ad esempio chi ha frequentato scuole 
superiori tecniche dovrà essere chia-
mato “Frau/Herr Ingenieur”; chi è lau-
reato dovrà essere chiamato “Frau/Herr 
Magister” e chi ha fatto il Dottorato di 
Ricerca dovrà essere chiamato “Frau/
Herr Doktor”. Anteporre il “titolo” al 

nome è vissuto dal partner austriaco 
come segno di rispetto.
 
Altra caratteristica che ho spesso riscon-
trato nel tipico partner austriaco è l’as-
soluta puntualità, considerata ovvia e 
scontata specialmente nelle relazioni di 
business. Occorre pertanto tenere pre-
sente che, per il partner austriaco, arrivare 
in ritardo rappresenta tendenzialmente 
un segno di mancanza di rispetto e pre-
cisione, che sin dall’inizio lo potrebbe fare 
dubitare sulla diligenza e scrupolosità del 
futuro partner italiano.
 
A tale proposito, anche la puntualità 
nei pagamenti o nelle consegne viene 
vissuta dal partner austriaco come una 
caratteristica scontata del rapporto, 
che può subire qualche rara eccezione 
solo se motivata da ragioni davvero og-
gettive ed estranee alla sfera di influen-
za del partner italiano. 
Non di rado gli austriaci, quando hanno 
a che fare con un partner commerciale 
che viene da un Paese estero, richiedo-
no il pagamento anticipato delle loro 
prestazioni, temendo che, una volta 
svolte le stesse, il partner possa ritar-
dare od omettere il pagamento. 

Oltre a ciò vorrei menzionare anche il 
fatto che l’austriaco non è avvezzo a 
gestire emotivamente l’eventuale ec-
cessiva generosità od ospitalità del 
partner italiano, che possono essere 
viste, specie all’inizio del rapporto, con 
particolare diffidenza. 

Comunque, tendenzialmente gli au-
striaci sono piuttosto ben disposti ver-
so gli imprenditori italiani!

FederItaly World
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D: Parliamo degli agenti di commercio 
austriaci. È facile trovarli? La norma-
tiva austriaca è molto diversa rispetto 
a quella italiana?

Sicuramente penetrare un nuovo mer-
cato per il tramite di un agente di com-
mercio può risultare un’ottima strategia, 
visto che normalmente l’agente di com-
mercio indipendente viene pagato solo 
a seguito dell’avvenuta intermediazio-
ne di contratti di compravendita. 
In Austria il sito più ufficiale tramite il 
quale trovare agenti di commercio è 
il seguente: www.commercialagents.
at. Tale sito è connesso alla Camera di 
Commercio nazionale austriaca.

La normativa relativa agli agenti di 
commercio indipendenti è di matrice 
comunitaria e, pertanto, molte norme 
austriache sono piuttosto simili alle cor-
rispondenti disposizioni italiane. 

Un aspetto molto importante da men-
zionare a questo riguardo è il fatto 
che agli agenti di commercio indipen-
denti austriaci non si applicano in as-
soluto le norme dei contratti collettivi 
e, pertanto, anche in sede di calcolo 
dell’indennità di fine rapporto, solita-
mente applicando il diritto austriaco 
l’importo che il preponente deve pa-
gare all’agente è tendenzialmente più 
basso rispetto a quello calcolato se-
condo il diritto italiano.

D: In relazione ai rapporti di lavoro di-
pendente, quali sono le informazioni 
generali utili agli imprenditori che ci 
può dare?

Il diritto di lavoro austriaco è caratte-
rizzato da estrema flessibilità e per-
mette all’imprenditore di assumere e 
licenziare personale, sulla base delle 
reali esigenze imprenditoriali. In ra-
gione di ciò, con il rispetto dei termini di 
preavviso previsti dalla Legge austriaca, 
il datore di lavoro può licenziare anche 
senza giusta causa i propri dipendenti.
Oltre a ciò, essendo il diritto del lavoro 
piuttosto lineare e “semplice”, in Austria 
non esiste la figura professionale del 
consulente del lavoro, posto che di 
norma gli Avvocati ed i Commercialisti 
possono fornire direttamente ai propri 
clienti consulenza in questa materia.

Altra caratteristica che 
ho spesso riscontrato 
nel tipico partner 
austriaco è l’assoluta 
puntualità, considerata 
ovvia e scontata 
specialmente nelle 
relazioni di business. 
[...] Comunque, 
tendenzialmente gli 
austriaci sono piuttosto 
ben disposti verso gli 
imprenditori italiani!

Da ultimo, è necessario porre partico-
lare attenzione nel caso di distacco di 
dipendenti in territorio austriaco, es-
sendo le formalità previste dalla Legge 
austriaca piuttosto stringenti e potendo 
comportare la loro violazione la commi-

FederItaly World
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nazione di multe, peraltro di importo 
non irrisorio.

D: Esistono incentivi per attività di ri-
cerca e sviluppo in Austria?

Gli imprenditori che intendono investire 
in ricerca e sviluppo, possono contare 
su un premio fiscale annuale del 14% 
delle spese sostenute nell’esercizio di 
questa attività. Tale tipologia di pre-
mio fiscale viene concessa dallo Sta-
to austriaco indipendentemente dalla 
grandezza dell’impresa che svolge atti-
vità di ricerca e sviluppo e dall’ambito in 
cui opera tale impresa.
Il menzionato premio è particolarmen-
te allettante, in quanto il pagamento 
dello stesso all’imprenditore avviene in 
termini temporali molto veloci e senza 
eccesso di formalismi burocratici.

Possono richiedere tale premio, tut-
te le imprese con sede in Austria che 
svolgano l’attività di ricerca e sviluppo 
al loro interno oppure tramite incarico 
che viene affidato a imprese od Enti 
Terzi, specializzati nelle attività di ricer-
ca e sviluppo e che abbiano la loro sede 
nell’unione Europea oppure nello Spa-
zio Economico Europeo.
Fra i costi sopportati dall’imprenditore 
che possono essere oggetto di que-
sto premio si annoverano, esemplifi-
cativamente, gli stipendi del personale 
destinato a svolgere attività di ricerca 
e sviluppo, i costi della locazione per il 
capannone o il laboratorio, i costi del 
materiale da utilizzare ovvero per l’ac-
quisto dei macchinari che servono per 
tale attività, gli oneri finanziari.
Se, quindi, esemplificativamente l’im-

FederItaly World

prenditore spende € 100.000,00 in un 
anno per spese di ricerca e sviluppo, lo 
Stato austriaco – sussistendone i pre-
supposti- gli rimborserà l’importo di € 
14.000,00, corrispondente, perciò, al 
14% delle spese sopportate.

Tale premio viene erogato sotto forma 
di credito d’imposta, che può essere 
anche direttamente liquidato sul con-
to corrente dell’imprenditore dietro 
presentazione di apposita istanza. 
Oltre al menzionato “premio fiscale”, 
l’Austria offre una serie di ulteriori in-
centivi per le attività di ricerca e svilup-
po, che non possono essere riassunti in 
una breve intervista.
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Libro del mese

“Export Manager: Guida 
operativa per crescere nei 
mercati esteri”  

Il contesto dentro cui le PMI italiane si 
muovono è sempre più complesso. Pri-
ma la pandemia Covid-19 ed ora il nuo-
vo scenario geopolitico, a seguito anche 
del conflitto Russia – Ucraina, hanno 
reso più dura l’arena competitiva dove 
l’iper-competizione spinge le aziende a 
posizionamenti più costosi anche se a 
maggior valore.
 
L’export, che rappresenta un terzo 
del PIL Italiano, è l’unica strada che 
consente oggi alle PMI italiane la so-
pravvivenza e la crescita. L’estero è 
però anche più complicato del merca-
to locale, per via dei rischi associati allo 
sviluppo della relazione e alla gestio-
ne della transazione, della consegna e 
del post-vendita. In questo contesto 
l’Export Manager risulta essere una fi-
gura sempre più centrale perché con-

sente all’azienda di avviare, sviluppare, 
consolidare e gestire l’esportazione dei 
suoi beni e perché, in via più generale, 
accompagna l’impresa lungo il processo 
di internazionalizzazione. 

Le competenze sono alla base della 
professione dell’export Manager, ma 
purtroppo a livello formativo esistono 
tuttavia pochi libri sulla materia, alcuni 
a carattere generale, ma datati e teori-
ci, altri scritti da professionisti, ma legati 
esclusivamente alle proprie esperien-
ze professionali. Allo stesso tempo nel 
2021 UNI, in collaborazione con le prin-
cipali Associazioni di Categoria, come 
UNIEXPORTMANAGER e AICE/
IMIT, SACE ed altre rilevanti realtà a 
livello nazionale ha pubblicato la nor-
ma UNI 11823:2021 che disciplina la fi-
gura professionale dell’Export/Import 
(EXIM) Manager.
È dunque proprio alla luce dei limiti delle 
pubblicazioni esistenti e delle modifiche 
normative e strutturali nell’export ma-
nagement guidate anche dalla digitaliz-
zazione che ho pensato, insieme l’amico 
Marco San Filippo, che fosse opportuno 
realizzare un testo a supporto dell’atti-
vità dell’Export Manager.

Il libro illustra le metodologie e le cono-
scenze necessarie e dall’altro racconta 
esperienze pratiche trasversali che mo-
strano come vengono applicate in vari 

Luca Gatto
Docente di Export Management 
presso Luiss Business School ed ICE
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Libro del mese

settori e geografie. I case studies, for-
niti da Co.Mark S.p.A., la principale (e 
storica) azienda di Temporary Export 
Management in Italia, sono arricchiti da 
video collegati attraverso il QR Code 
posti accanto ai box dedicati alle rispet-
tive storie.

Il testo, dopo aver definito il ruolo 
dell’Export Manager con le sue compe-
tenze e capacità, ripercorre tutte le sue 
attività, che si possono raggruppare in 
tre macrofasi: a) analisi e pianificazione, 
b) esecuzione e c) monitoraggio. 
L’analisi parte dalla valutazione dell’a-
zienda e dei mercati dove la stessa 
esporta o quelli con maggiori opportu-
nità con l’obiettivo di individuare quelli 
target. In successione bisogna definire 
le migliori strategie di mercato e quin-
di capire come l’azienda deve adattar-
si. I mercati sono altresì caratterizzati 
da diverse tipologie di rischio che bi-
sogna valutare e mitigare, dove alcune 
possono anche diventare leve com-
merciali. L’ultimo step della prima fase 
è rappresentato dall’Export Business 
Plan che è il documento guida dell’a-
zienda che esporta. La seconda fase 
è rappresentata dall’implementazione 
dell’Export Business Plan e dal day by 
day dell’Export Manager. 

Sono attività parallele, da un lato 
l’Export Manager deve sviluppare e 
consolidare i mercati e dall’altro sup-
portare l’azienda nell’adeguamento 
organizzativo. L’ultima fase, spesso tra-
scurata, è il monitoraggio continuo tan-
to dei dati quanto dei mercati che può 
portare a sviluppare azioni correttive ed 
aggiornare in modo sostanziale l’Export 

Business Plan nel caso di mutamenti si-
gnificativi dei mercati.

Grazie alla struttura, i contenuti e l’alli-
neamento alla norma UNI 11823:2021 il 
libro è stato riconosciuto come testo di 
riferimento dalle: a) prime due associa-
zioni di categoria (UNIEXPORTMANA-
GER e AICE/IMIT), b) l’Organo di Certi-
ficazione in Italia per gli Export Manager 

– Italian Bureau Of Certification, c) Ente 
UNI che ha pubblicato la norma UNI 
11823:2021 e d) diverse Business School 
che formano l’Export Manager.

Infine e con piacere, proprio nell’ambito 
dell’education, il libro sta svolgendo un 
ruolo di volano con diverse università 
che stanno valutando percorsi formativi 
(Lauree Magistrali e Master) ad hoc su 
questa figura professionale.

 

Marchio: EGEA
Prezzo: €35,15
Pagine: 272
Data di uscita: 09/09/2022

Aquista

https://www.amazon.it/Export-Manager-operativa-crescere-mercati-ebook/dp/B0BCL1JP22
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Il contratto di Reti di Imprese
come modello di sviluppo
e di crescita economica 

Nicoletta Grassi
Avvocato cassazionista
  

      Profilo LinkedIn

      
      

      

Le imprese, nella rete, rappresenta-
no dei nodi ed i legami tra questi 

nodi sono dati dalle relazioni esistenti 
tra gli stessi.

Oggetto della relazione è lo scambio, che 
può essere tra prodotti e servizi, di infor-
mazione, normativo ed affettivo, di risorse.
Finalità della relazione può essere 
rappresentata dallo sviluppo di prodot-
ti, dall’ingresso in nuovi Paesi/ Mercati, 
dalla messa in comune di certe attività, 
dalla condivisione di personale.
Risorse centrali per lo sviluppo della 
rete, sono quelle di conoscenza, codifi-
cate e delle routines organizzative, delle 
risorse umane, ma, soprattutto, sono le 
risorse di fiducia.
Nell’ambito delle relazioni tra imprese, 
la fiducia riduce l’incertezza fornen-
do momenti cooperativi oltre a limitare i 
costi del controllo.

Questi temi sono fondamentali per po-
tere affrontare la nascita di un rappor-

to collaborativo tra imprese, che, nella 
realtà, molto spesso esiste, ma non 
viene codificato in forme societarie 
in quanto vissute dagli Imprenditori 
come restrittive della propria libertà 
di scelta sul come fare impresa.
Poiché oggi, tuttavia, uno scenario 
davvero globale si sta imponendo sul 
piano economico e di sviluppo, non è 
più possibile non vedere come la mes-
sa in comune di un progetto di svilup-
po non sia più rinviabile.

Come si configura il contratto di rete?

La legge 9 aprile 2009 n.ro 33 di 
conversione, con modificazioni, del 
decreto-legge 10 febbraio 2009, n. 
5, recante misure urgenti a soste-
gno dei settori industriali in crisi. 
(GU n.85 del 11-4-2009 - Suppl. Or-
dinario n. 49) ha introdotto nel nostro 
ordinamento il contratto di rete.

Si formalizza un modello organizzativo 

https://it.linkedin.com/in/nicolettagrassi
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che è volto, anche sulla spinta delle 
raccomandazioni europee, a fronteg-
giare, in maniera integrata ed “oriz-
zontale”, la spinta competitiva legata 
alla necessità di aggiornamento dei 
processi di sviluppo innovativi, nella 
necessaria cooperazione e trasmissio-
ne di informazioni e di conoscenze.      
Nella sua “prima versione”, il contratto 
di rete si caratterizza per la creazione 
necessaria di un fondo patrimoniale e 
per lo svolgimento di una attività in co-
mune dei componenti della rete. Tutta-
via, a causa della scarna disciplina, sin 
da subito si è reso necessario un inter-
vento legislativo per chiarire e definire 
gli aspetti critici della normativa.
  
Con L. 99 del 23 luglio 2009 all’art 1 

“disposizioni per la operatività delle 
reti di impresa” si apportano già primi 
correttivi ma è la il DL 31 maggio 2010 
n.ro 78 convertito nella legge n.ro 122 
del 30 luglio 2010,che ha introdotto mo-
difiche importati.
 
In particolare, viene ampliato l’oggetto 
del contratto a qualunque forma di col-
laborazione tra le imprese retiste e viene 
stabilita la sola eventualità della costitu-
zione del fondo patrimoniale e dell’or-
gano di rappresentanza della rete. Viene, 
inoltre, introdotta la norma che prevede 
la applicazione della disciplina dei con-
sorzi “in quanto compatibile” ai fini della 
responsabilità patrimoniale.

Il legislatore interviene, ancora, con il 
DL 22 giugno 2012 n.ro 83 (Decreto Svi-
luppo) convertito nella L. 7 agosto 2012 
n.ro 134 e con il DL 18 ottobre 2012 n.ro 
179 (Decreto Sviluppo Bis) convertito 

nella L 221 del 17 dicembre 2012. 
Quest’ultima legge introduce il tipo 

“rete soggetto”. A seguito delle di-
spute di carattere dottrinale, sulla pos-
sibilità per la rete di acquisire la sog-
gettività giuridica, il legislatore ritiene 
necessario specificare, con un ulte-
riore intervento normativo, che la rete 
potrà ottenere la soggettività nel caso 
in cui si doti di un  “fondo patrimoniale 
e di un organo comune e si iscriva nel 
registro imprese nella cui circoscrizio-
ne è stabilita la sua sede, attribuendo a 
detta pubblicità effetto costitutivo.
 
Nei passaggi normativi succedutisi nel 
tempo, la rete assume una struttura di 
prevalente stampo contrattuale, con 
ampio spazio lasciato alla autonomia 
privata nella strutturazione delle facoltà 
decisionali, di adesione e recesso dalla 
rete, nella definizione della responsa-
bilità della rete e dei suoi aderenti, pur 
permanendo, sotto questo piano, alcu-
ne incertezze interpretative. 
Ad oggi, dunque, il legislatore ci con-
segna una disciplina che al suo interno 
prevede due possibili percorsi: il con-
tratto di rete in quanto tale e la rete 
ente, dotata di soggettività giuridica 
e, cioè, portatrice di interessi giuridi-
camente tutelati e quindi autonomo 
centro di imputazione di situazioni giu-
ridiche attive e passive, senza essere 
titolare di diritti e doveri.
 
Da un punto di vista pratico, di fatto, la 
rete soggetto è autonomo soggetto 
fiscale e si può dotare, quindi, di una 
propria partita iva, al contrario del-
la rete contratto, dove il rapporto tra 
i singoli retisti e chi agisce in nome e 
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conto della rete, è regolato da un con-
tratto di mandato.
  
L’istituto contratto di rete, presenta 
molte possibili declinazioni in quanto è 
lasciata alla autonomia privata la possi-
bilità di “confezionarlo“ sulla base del-
le proprie esigenze e delle modalità con 
cui si vuole perseguire lo scopo comune. 
In effetti, i retisti potranno decidere se 
prevedere contestualmente un fondo 
patrimoniale comune e un Organo co-
mune, uno solo di questi istituti oppure 
nessuno dei due, potranno valutare sulla 
opportunità di una denominazione uni-
ca e di una sede oppure no.
 
Con la rete: “più imprenditori per-
seguono lo scopo di accrescere in-
dividualmente e collettivamente 
la propria capacità innovativa e la 
propria competitività sul mercato 
e a tale fine si obbligano, sulla base 
di un programma comune di rete, a 
collaborare in forme ed ambiti pre-
determinati attinenti all’eserci-
zio delle proprie imprese ovvero a 
scambiarsi informazioni o presta-
zioni di natura industriale, commer-
ciale, tecnica o tecnologica ovvero 
ancora ad esercitare in comune una 
o più attività rientranti nell’oggetto 
della propria impresa”.

Perché aggregarsi in rete?
 
Oggi le imprese avvertono sempre più 
la necessità di ampliare le proprie  di-
mensioni aziendali. Ad una maggiore 
dimensione aziendale sono spesso as-
sociabili performance patrimoniali e 
reddituali migliori.

In genere la dimensione aziendale facili-
ta tre grandi aree di attività:

a) il ricorso al credito;

b) la selezione e scelta dei collaboratori 
(qualità del capitale umano);

c) la possibilità di fare maggiore ricorso 
alle attività costose e impegnative, ma 
indispensabili in tempi di forte competi-
zione, quali l’innovazione e la ricerca.

Per rispondere a questa necessità di svi-
luppo e di crescita le imprese devono 

“fare squadra” e farlo per il tramite del 
contratto di rete è più performante e 
non snatura le caratteristiche e la perso-
nalità di ogni singola impresa aderente.

Nella sua 
“prima versione”, 
il contratto di rete
si caratterizza per 
la creazione necessaria 
di un fondo 
patrimoniale 
e per lo svolgimento 
di una attività 
in comune dei 
componenti 
della rete.

Da un punto di vista di economia azien-
dale, i vantaggi che si possono avere 
dalla partecipazione ad un contratto di 
rete sono essenzialmente quattro: 

Business e Law
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a) La possibilità di aumentare la pro-
duttività dell’impresa mediante il ricor-
so all’innovazione;

b) La possibilità di ridurre i costi grazie 
al ricorso ad economie di scala e alla 
messa in comune di alcune aree ed at-
tività (pubblicità, marketing, sviluppo 
commerciale, selezione del persona-
le, formazione del personale, gestione 
cumulativa degli acquisti, possibilità di 
importare raggiungendo i quantitativi 
minimi richiesti per molti beni all’impor-
tazione etc);
 
c) La possibilità di fare investimenti in 
capitale fisico in modo da poter dispor-
re di attrezzature fisiche o immateriali 
attraverso contratti di comodato;

d) La possibilità di aprire sedi all’estero 
e di avviare processi di internazionaliz-
zazione riducendo i costi e diventando 
più attrattivi nella ricerca di personale 
commerciale o partnership con imprese. 
Peraltro, le analisi svolte dall’Istat sulla 
performance delle imprese in rete,  ten-
de a confermare che le imprese retiste 
hanno una percezione positiva sull’ef-
ficacia della rete e in particolare della 
possibilità che questa attivi un migliora-
mento delle performance economiche 
e delle capacità di crescita.

Il miglioramento della performance 
è spesso correlata con l’acquisizione 
di ulteriori competenze. Le sinergie 
verticali sono anch’esse un metodo per 
incrementare i risultati economici, poi-
ché avvicinano imprese che hanno co-
noscenza del mercato di riferimento.

Business e Law

In particolare le imprese più picco-
le ritengono di poter avviare percorsi 
di rete al fine di poter condividere e 
sperimentare nuovi territori di cono-
scenza e di innovazione e ricerca; sep-
pur appare complicato il reperimento 
delle risorse necessarie a finalizzare le 
attività innovative. La cooperazione in 
rete contribuisce ad aumentare i ricavi, 
ad esempio consentendo all'azienda di 
sviluppare nuovi prodotti, entrare in 
nuovi mercati o aumentare le vendi-
te ai clienti esistenti,  possono aiuta-
re un'azienda a ridurre i costi, ad esem-
pio consentendole di negoziare tempi 
di consegna più brevi con i fornitori e 
quindi ridurre le scorte. Entrambi i tipi di 
risultati delle relazioni possono miglio-
rare i profitti di un'azienda.
 
Il ricorso al contratto di rete può di-
ventare un volano potentissimo per 
la crescita e lo sviluppo economico 
delle imprese in un’ottica di colla-
borazione competitiva e di innova-
zione anche organizzativa. 

https://nurinternational.ae/


43

email: info@nur.ae
whatsapp: +971 56 8746477
Dubai - Emirati Arabi Uniti

Focus Globale.

Il tuo consulente negli
Emirati Arabi Uniti per 
internazionalizzare la
tua azienda

Esperienza Locale. 

https://nurinternational.ae/


44

Credito e impresa

Minibond: l’opportunità extra-
ordinaria per le PMI in forte 
crescita 

Quando una piccola e media impre-
sa ha un rapido ritmo di crescita, 

gli operatori finanziari tradizionali come 
le banche potrebbero non avere inte-
resse a prendere il rischio o non avere 
le risorse sufficienti per supportare e 
finanziare la PMI.
È proprio in questi casi che una realtà 
in crescita dovrebbe considerare i Mi-
nibond, strumento poco sfruttato ma 
in espansione, per la raccolta di nuovi 
capitali. Il Minibond è infatti stato ap-
positamente ideato per le aziende che 
stanno crescendo velocemente, ma 
che non riescono ancora ad accedere al 
mercato dei capitali ed entrare in Borsa.

Spiegati in parole semplici, i Minibond 
sono obbligazioni o titoli di debito a 
medio-lungo termine, emessi da so-
cietà non quotate che sono solitamente 
delle PMI. Si parla proprio dell’emissione 
di un prestito obbligazionario che l’azien-
da emette e verrà sottoscritto da un inve-
stitore istituzionale e/o professionale.
Questi strumenti alternativi rientra-
no negli strumenti della cosiddetta fi-

nanza straordinaria, e permettono 
alle PMI di rafforzarsi dal punto di vista 
patrimoniale e del rating, di avviare un 
percorso per una futura ed eventuale  
quotazione in Borsa e di accedere rapi-
damente a capitali importanti senza di-
pendere obbligatoriamente dalle ban-
che o dai venture capitalist.
 
Dal punto di vista degli investitori, i 
Minibond offrono un rendimento più 
alto rispetto ai depositi bancari e pos-
sono essere facilmente negoziati sul 
mercato secondario.
 
Il Minibond: un fenomeno italiano

In Italia, i Minibond sono stati introdotti 
con la Legge Finanziaria dell’ormai 
lontano 2007, che ha fissato un qua-
dro normativo per la loro emissione. In 
Europa, invece, questa tipologia di ob-
bligazioni è meno diffusa. Il quadro nor-
mativo europeo per l’emissione di Mini-
bond è ancora in evoluzione, sebbene 
negli ultimi anni sia aumentato l’inte-
resse nei confronti di questi strumenti 

Giordano Guerrieri
CEO presso Finera, società di consulenza in finanza aziendale
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di finanza straordinaria.
La poca diffusione negli altri Paesi 
dell’Unione è riscontrabile anche nel-
la modalità di utilizzo del Minibond; in 
Italia, i Minibond sono stati utilizzati 
soprattutto per finanziare progetti 
di investimento, mentre in Europa, la 
maggior parte dei Minibond sono stati 
utilizzati per finanziare il capitale circo-
lante e il rifinanziamento del debito.

Il mercato dei Minibond: quasi 13 
miliardi di Euro dopo il PNRR

Secondo un report 2022 della Cerved 
Rating Agency, dopo il PNRR il mercato 
potenziale di Minibond in Italia dovreb-
be valere intorno ai 12,9 miliardi di euro 
di emissioni. Questo valore del mercato 
sta a significare che, nel nostro Paese, 
sono molte le imprese con tutte le carte 
in regola per emettere Minibond.
Tuttavia, nonostante rispetto al passa-
to questo strumento sia più conosciu-
to, l’approccio standard per raccogliere 
capitali, vede le aziende virare sempre 

verso le vie più tradizionali di finanzia-
mento, complice la poca dimestichezza 
con la finanza straordinaria.

Come emettere il Minibond

Una PMI può quindi emettere obbli-
gazioni, ma deve essere “appetibile” 
per gli investitori che andranno a sotto-
scrivere il titolo di debito che ha emesso. 
Essere appetibili, significa essere presi 
in considerazione e, affinché dei poten-
ziali investitori valutino la possibilità di 
acquistare titoli obbligazionari emessi 
da una impresa di piccole dimensioni, 
quest’ultima non deve essere in diffi-
coltà finanziaria, non deve avere un fat-
turato in diminuzione o che non cresce, 
non deve avere una bassa marginalità, e 
nemmeno un flusso di cassa negativo.
Da questo si evince che solo le azien-
de sane, in crescita e proficue pos-
sono emettere Minibond.
Ecco alcuni semplici indicazioni generi-
che per capire se un’azienda può emet-
tere un Minibond:
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Quali vantaggi dall’emissione di Mi-
nibond?

L’emissione di Minibond, come detto, 
svincola le PMI dal sistema delle banche 
ed è indubbiamente diversa dal credito 
bancario. A differenza di quest’ultimo, 
infatti, i Minibond hanno una scaden-
za più lunga (rispetto a un normale 
chirografo) e possono arrivare fino a 
7 anni, anche con restituzione bullet 
oppure come convertibile. Non sono 
strettamente necessarie delle garanzie 
(obbligatorie invece per il credito ban-
cario) e il tasso di interesse viene ap-
plicato in base alla qualità dell’azienda, 
al suo rating e alla qualità del progetto 
che va a sostenere.
Ricorrere al Minibond, inoltre, non ri-
chiede la segnalazione alla Centrale 
Rischi di Banca Italia e permette alle 
piccole imprese di farsi notare dagli in-

vestitori, aprendo la possibilità di una 
futura quotazione su Borsa Italia-
na, presso l’indice preposto EuroNext 
Growth Milan ex Aim. 
Infine, i Minibond possono prevedere 
anche la quotazione dello strumento 
stesso presso ExtraMOT PRO 3 di Bor-
sa Italiana, dando così all’azienda an-
che la possibilità di realizzare una vera e 
propria campagna di brand reputation. 

E proprio per una possibile quotazione 
futura, la forma convertibile dello stes-
so agevolerebbe l’azienda nell’entrare 
ufficialmente nel mercato dei capitali.
In conclusione, i Minibond sono una ri-
sorsa per le PMI strutturate e in forte 
crescita, alle quali non solo garantisco-
no un quasi immediato accesso ai capi-
tali, ma aprono alternative e future op-
portunità finanziarie - se vogliamo dire 
ed azzardare - da vera  multinazionale. 
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È scientificamente provato 
che un testo pubblicitario 
così lungo è molto meno 
efficace di un’immagine
di una donna senza veli.

Noi la pensiamo 
diversamente e per provarlo 
altrettanto scientificamente 

offriamo una pagina 
pubblicitaria sul prossimo 

numero di C&l al primo che 
chiamerà lo 06 86709404 

aprendo la telefonata con la 
nostra parola d’ordine:

parliamone.

https://www.jimmyk.it/
tel:06 86709404 
https://www.jimmyk.it/

