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EDITORIALE

Unioncamere Emilia-Roma-
gna taglia il traguardo dei
dieci anni del network
organizzativo, in pratica

l’abito che il sistema camerale si è
ritagliato per modificare la prospetti-
va del suo modo di “fare squadra”,
affiancando alle logiche politico-isti-
tuzionali un processo di potenzia-
mento della dimensione organizzati-
va e dell’agire in rete. E’ un’ esperien-
za preziosa, ripercorsa nel volume
“Lavorare in rete per lo sviluppo
delle economie locali”  e analizzata in
un convegno che permettono di
entrare nel cuore di un sistema arti-
colato, approfondendone caratteristi-
che e logiche di funzionamento.
Un percorso fertile, che ha accompa-
gnato lo sviluppo di enti capaci di
mettersi in discussione, con una logi-
ca in grado di comprendere che la
condivisione di valori, risorse, proget-
ti e competenze è la strada maestra
per “fare sistema”. Dieci anni sono
un periodo utile per valutare il cam-
biamento perseguito dalla rete came-
rale, tenendo conto della velocità
della variazione nel contesto esterno
di riferimento. Dove con la legge
Bassanini del 1997 è stato inserito
nell’ordinamento accanto a una sussi-
diarietà di tipo verticale, una di tipo
più ampio, in qualche modo anticipa-
to dalle Camere attraverso il processo
di riorganizzazione innescato dalla
riforma della legge 580 del 1993. Con
la riforma, nel 2001, del Titolo V
della Costituzione, l’assetto delle
competenze e delle leve dello sviluppo
economico è cambiato. Unioncamere
Emilia-Romagna, come soggetto che
associa i nove enti camerali, si è da
sempre posta per rafforzare il ruolo
delle singole Camere di commercio
all’interno dei programmi di sviluppo
regionale e per consolidare logiche di
sistema. 
Anche sulla spinta del riconoscimento
esplicito, nel nuovo Statuto regionale,

del ruolo delle Camere di commercio,
di soggetti pubblici deputati a funzio-
ni di sviluppo economico, sono state
potenziate le modalità di collabora-
zione con la Regione. Le Camere
hanno impostato con logiche di rete
un ampio ventaglio di interventi, a
sostegno delle esigenze delle imprese,
inserendosi con il loro peculiare
ruolo, nei binari delle strategie di pro-
grammazione regionale. Grazie anche
al progetto network, gli enti camerali
hanno ulteriormente compreso l’im-
portanza di rafforzare il coordina-
mento tra i diversi soggetti pubblici e
associativi, per impostare ed attuare
strategie di collaborazione a sostegno
dell’economia del territorio. 
Oggi, molti degli interventi che vedo-
no coinvolto il sistema
camerale sono indirizzati
a fare rete tanto all’inter-
no, quanto all’esterno. 
Il presidente della
Regione, Vasco Errani
nell’ introduzione del
volume sul decennale del
network camerale, rico-
nosce come questo rap-
presenti “il tentativo riu-
scito di realizzare un più
stretto ed efficace gioco di squadra tra
le Camere di commercio”. 
Ciò è significativo, nel momento in
cui diventa importante lavorare insie-
me, condividendo obiettivi e strategie
comuni, per istituzioni, forze econo-
miche e sociali. “Concertazione, coe-
sione, collaborazione tra i diversi
attori del sistema territoriale” sono gli
elementi che, ricorda il presidente
Errani, “per la Regione Emilia-
Romagna rappresentano una scelta di
fondo”.
Nella cornice del Patto per la qualità
dello sviluppo, firmato nel 2004, e
poi dell’Accordo quadro siglato nel
2006, Unioncamere e Regione posso-
no condividere azioni e strategie, pur
nel rispetto dei rispettivi ruoli e com-
petenze, per garantire al sistema
imprenditoriale un supporto efficace
verso qualità, innovazione, interna-
zionalizzazione, ricerca, trasferimento
tecnologico. Sono le parole chiave su
cui far convergere l’impegno comune,
come si sta verificando sotto molti
aspetti, per elevare la competitività
delle economie locali e dei sistemi di
impresa
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Oltre agli interventi
per le imprese
è stato rafforzato
il coordinamento
tra Camere

Dopo dieci anni
il Network funziona

Unioncamere ha affiancato alle logiche istituzionali
un processo di potenziamento dell’organizzazione
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Vasco Errani Presidente 
Regione Emilia-Romagna

Andrea Zanlari Presidente 
Unioncamere Emilia-Romagna
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Colpo di acceleratore nel
risiko fra ex municipalizza-

te col passo formale di Hera
verso la creazione di una
maxiutility in Emilia-Roma-
gna, risposta al polo lombardo
su cui lavorano Aem e Asm. Il
patto di sindacato di Hera ha
dato mandato “al manage-
ment dell'azienda di verificare
l'esistenza delle condizioni per
avviare le trattative con Enia”.
Se l'aggregazione Hera-Enia

dovesse andare in porto, si
creerebbe un nuovo gruppo
che nel 2005 avrebbe prodotto
un fatturato aggregato di quasi
3,3 miliardi e che si troverebbe
a servire circa 270 comuni. 
Sul tema generale delle multiu-
tilityes si esprime così
Giuseppe Parenti, presidente
della Camera di Commercio di
Piacenza: “Le municipalizzate
sono oggetto di dibattito per-
ché hanno una forte compo-
nente proprietaria pubblica ed
operano in un mercato spesso
protetto le cui tariffe sono spes-
so determinate dagli enti pro-
prietari. Gli estimatori del libe-
ro mercato dubitano che la
proprietà persegua buoni risul-
tati con tariffe favorevoli anzi-
ché ricercare l’efficienza azien-
dale. Un’evoluzione positiva è
possibile attraverso: fusioni,
per ottimizzare i processi pro-
duttivi sostenendo la ricerca, e
la privatizzazione attraverso la
Borsa che faccia scendere la
proprietà pubblica a livello
inferiore a ogni possibilità di
controllo”.

Al via le trattative per creare una maxiutility Hera-Enìa 
Municipalizzate e mercato, botta e risposta

fra Emilia-Romagna e Lombardia

FORLÌ-CESENA
AGRO-ENERGIA,
NASCE PRIMO
POLO ITALIANO

È nato nella provincia di
Forlì-Cesena il primo
distretto rurale per l’a-
gro-energia in Italia, con
l’obiettivo di alzare il
livello di progettazione
da singole idee impren-

ditoriali a programma
territoriale e di filiera
agro-energetica. Il pro-
getto è sostenuto dal
decreto legislativo del 18
maggio 2001, n.228 –
Orientamento e moder-
nizzazione del settore
agricolo. Il Parco tecno-
logico Centuria-Rit sarà
la struttura di supporto
alle imprese. 

REGGIO EMILIA
ITALCHEESE,
DA PARMALAT
ALLE COOP

Le società Itaca e
Consorzio Latterie Reg-
giane - strutture consortili
legate  a Confcooperative
e Legacoop di Reggio
Emilia - hanno acquisito
dalla Parmalat la società
Italcheese, una delle più
importanti strutture del
comprensorio emiliano
nella commercializzazione
di parmigiano-reggiano e
tra i maggiori esportatori
italiani del prodotto. Il
40% del fatturato di

Italcheese (pari a 27 milio-
ni di euro), infatti, è realiz-
zato all’estero (Europa e
Usa in primis).

ALIMENTARE
LA ROMAGNA
SBARCA
A SINGAPORE

Un piattaforma distribu-
tiva a Singapore per
creare nuove opportu-
nità nei mercati asiatici.
L’iniziativa nasce dalle
Camere di commercio di
Forlì-Cesena, Rimini e
Ravenna, assieme al GAL
– L’altra Romagna. Il

progetto ha l’obiettivo di
dare visibilità e concre-
tezza alle strategie com-
merciali delle imprese e
di affiancare alle fiere e
alle missioni economi-
che, un magazzino di
stoccaggio per i prodotti
romagnoli. 

IN BREVE

Costa
Al via interventi 
per lo sviluppo
e l’ambiente

Potenziamento delle fonti ener-
getiche rinnovabili, interventi

per la pesca e l´acquacoltura, ade-
guamento delle infrastrutture e
miglioramento della mobilità
sostenibile. Ma anche: difesa della
costa, lotta all´inquinamento delle
acque, tutela della biodiversità e
del paesaggio. Partirà da questi
settori strategici il Gizc, il Piano
per la gestione integrata delle
zone costiere voluto dalla Regione
per indirizzare verso la piena
sostenibilità ambientale tutte le
attività che riguardano l´area
costiera emiliano-romagnola. Il
costo degli interventi è di 7,8
milioni di euro, di cui oltre cinque
stanziati dalla Regione, mentre le
risorse rimanenti provengono da
cofinanziamenti degli enti locali,
degli enti di gestione delle aree
protette e dei gestori del Servizio
idrico integrato. I primi 18 proget-
ti sono già stati presentati dalle
Province di Ferrara, Ravenna,
Forlì-Cesena e Rimini.  

Rapporto sull’innovazione di Finlombarda
Ricerca, regione al top in Italia

L´Emilia-Romagna è la prima tra le regioni italiane per numero di
nuove imprese attivate con risultati di attività di ricerca scientifica. È
questo il risultato dell´indagine presentata da Finlombarda, società
della Regione Lombardia, che da qualche anno realizza un rapporto
annuale sulle politiche per l´innovazione attuate in Italia a livello
nazionale e regionale. Delle 450 nuove imprese nate da spin-off della
ricerca per iniziativa di ricercatori delle Università e degli Enti, il nume-
ro più alto è in Emilia-Romagna, con 93 imprese attivate (60 in
Toscana, 58 e 56 in Lombardia e in Piemonte). La regione risulta
anche prima in Italia per quote di risorse, pari al 57 per cento del tota-
le, dedicate al sostegno della ricerca. 
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RAVENNA
AMBIENTE,
I PREMIATI
DALLA CAMERA

Il Premio Ambiente, istitui-
to dalla Camera di com-
mercio di Ravenna nel
1988, è rivolto alle azien-
de, pubbliche e private, e
ai personaggi che si distin-
guono in materia di svilup-
po sostenibile e rispetto
dell'ambiente. In questa
edizione sono stati premia-
ti, tra gli altri, il Comune di

Bagnacavallo, l'azienda
Ambiente Mare SpA e
Andrea Mengozzi, asses-
sore all'Ambiente della
Provincia di Ravenna.

BOLOGNA
ACCORDO
PER SALVARE
ARCOTRONICS

Mediobanca e Db Zwirn
firmano il salvataggio della
Arcotronics. Il fondo ame-
ricano ha raggiunto un
accordo per il risanamento
dell'azienda bolognese di
condensatori, secondo
produttore al mondo dopo
Panasonics. Quello di Db

Zwirn, hedge fund focaliz-
zato sulle special situa-
tions, è un intervento
innovativo per l'Italia per-
ché si tratta della prima
ristrutturazione extragiudi-
ziale perfezionata dal
recente articolo 67 della
legge fallimentare.

PARMA
CREDIT AGRICOLE
CONQUISTA
CARIPARMA

La francese Credit Agricole
ha raggiunto l'accordo
con la Fondazione Cari-
parma per aggiudicarsi la
maggioranza di Cariparma.

L'accordo preliminare
riguarda il mantenimento
della sede legale a
Parma, l'ingresso dell'en-
te nel capitale della
banca come socio di
minoranza e nel CdA del-
l'istituto con una rappre-
sentanza fino al 30% dei
consiglieri. Confermato
anche l'attuale manage-
ment della cassa, che ha
la fiducia dell'Agricole.

UNIPOL
STEFANINI LASCIA 
LA PRESIDENZA 
COOP ADRIATICA

Il presidente di Coop
Adriatica, Pierluigi Stefani-
ni lascia ĺ incarico al vertice
della cooperativa, al quale
era stato chiamato
nelĺ ottobre del 1998. 
Questa scelta deriva dalla
necessità di Stefanini di
impegnarsi a tempo pieno
alla presidenza del Gruppo
Unipol, alla quale è stato
eletto il 9 gennaio scorso
su indicazione della pro-
prietà cooperativa della
Compagnia.

Grande successo per
Tecnargilla, il Salone inter-

nazionale delle tecnologie e
delle forniture dell´industria
ceramica e del laterizio, che ha
chiuso i battenti alla Fiera di
Rimini il 2 ottobre. Gli esposito-
ri sono stati 722 di cui 453 ita-
liani e 269 stranieri, il 37,3 per
cento del totale, con 36 nazioni
rappresentate tra cui Germania,
Spagna, Cina, Usa, Francia,
Turchia e Gran Bretagna. Sul
totale degli espositori italiani,
l’Emilia-Romagna ha pesato per
il 58,5 per cento, con la provin-
cia di Modena in testa con 165
aziende. I visitatori che hanno
affollato i padiglioni sono stati
oltre 30 mila, di cui circa 10 mila
stranieri, confermando l’impor-
tanza dell’evento a livello inter-
nazionale. Rispetto all’edizione
2004, Tecnargilla si è presentata
al grande pubblico più ampia,
con una superficie espositiva di
90 mila metri quadrati, e più
specializzata in termini di offer-
ta espositiva. 

Innovazione
Meccatronica,
al via nuovo
portale on line

IN BREVE

Fiere 
A Tecnargilla 
il primato
della regione

Èon line il portale interamen-
te dedicato al mondo della

meccatronica, www.meccatro-
nica.org. Il sito, promosso dal
Club Meccatronica di Reggio
Emilia in collaborazione con la
locale Associazione industriali e
con il contributo della Camera
di commercio di Reggio Emilia,
si pone l´obiettivo di promuove-
re, in Italia e all´estero, l´imma-
gine del distretto reggiano della
meccatronica e rafforzare la
filiera con la conoscenza reci-
proca delle diverse imprese. Il
portale, infatti, offe un elenco
delle aziende ciascuna abbinata
a una pagina personale con i
principali dati e prodotti. Il sito
contiene anche diverse sezioni
con informazioni sul distretto,
sui principali centri di ricerca,
sulle novità tecniche del setto-
re, quindi su fiere, seminari,
corsi di formazione, nonché
dati sulla meccatronica locale e
informazioni su come richiedere
finanziamenti agevolati per
progetti di innovazione. 

“Non credo a una fiera unica
in Emilia-Romagna ma a un

unico brand che richiami la qua-
lità del produrre in regione". Lo
sviluppo del sistema fieristico
regionale, come ha spiegato l’as-
sessore alle Attività produttive
Duccio Campagnoli in una recen-
te intervista a un quotidiano
bolognese, consiste nella “spe-
cializzazione legata ai distretti, al
made in Italy e all’internazionaliz-
zazione. Per questo servono più
strategie e investimenti comuni".
In un ottica nazionale, dunque,
no alla strategia "mangiatutto"
di Milano e sì alla valorizzazione
delle eccellenze del territorio che
si esprimono proprio perché radi-

cate in uno specifico tessuto loca-
le. "Siamo il secondo polo fieristi-
co italiano dopo Milano – ha
affermato l’assessore - e in alcuni
comparti, come le costruzioni, il
motoristico, il wellness e il turi-
smo, siamo leader. Occorre con-
solidare il patrimonio acquisito
in questi settori". Inutile quindi
farsi la guerra tra fiere, come sta
succedendo in Italia, ma attivare
una "competenza cooperativa"
che faccia crescere le singole
realtà. E qui il Governo dovreb-
be avere un ruolo di "sostegno
alle specificità avanzate e al con-
tempo aiutare le fiere ad andare
all’estero fornendo strumenti
validi". 

La crescita del settore secondo Campagnoli
"Occorre un marchio di qualità

per il sistema fieristico regionale"

< Andrea Mengozzi

Caminetto presentato a Tecnargilla
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L’industria regionale 
sulla via della Cina

Il sistema produttivo emiliano-romagnolo è sbarcato alla fiera di Canton

Oltre 40 imprese, che costi-
tuiscono il nocciolo del
sistema produttivo emilia-
no-romagnolo, e una sola

missione: cogliere al volo le moltepli-
ci opportunità che offre il mercato
cinese. 
Questo il senso della partecipazione
della Regione Emilia-Romagna alla

fiera internazionale di
Guangzhou, meglio
conosciuta come
Canton, dal 15 al 18
settembre scorso. Una
missione di valenza
“globale”, con oltre
700 realtà nazionali, tra
istituzioni, associazioni,
imprese private, che si
sono presentate agli
interlocutori cinesi in

un padiglione di 10 mila metri qua-
dri. Oltre all’Esecutivo, con Romano
Prodi e vari ministri, presenti le dele-
gazioni di 13 Regioni, ognuna con il
suo “bagaglio” di imprese al seguito.
Sì, perché con i suoi quattro milioni
di piccole e medie imprese, che con-
tribuiscono da sole al 60% del Pil, la
Cina rappresenta un partner strategi-
co, per l’Italia e per l’Emilia-
Romagna, in particolare, la cui eco-
nomia dal 2001 a oggi ha raddoppia-
to le esportazioni verso il Paese asiati-
co. Un export costituito in gran parte
da macchinari e tecnologie, con
numerose aziende regionali leader in
questi settori. A cominciare da
Emilceramica, l’azienda di Fiorano
(Mo) che produce materiali per pavi-
menti e rivestimenti, e forniture per
l’industria ceramica. “Una missione
molto positiva – spiega Leonardo De
Muro, responsabile commerciale di
Emilceramica – per l’immagine di
prodotto italiano sul mercato cinese.
Eravamo presenti insieme alle azien-
de più importanti d’Italia”. Un viag-
gio utile non tanto per stringere nuovi
rapporti commerciali: “Non si tratta-

va – continua De Muro – di una fiera
settoriale, né c’erano molti importa-
tori. Comunque un’iniziativa utilissi-
ma, visto che abbiamo invitato i
nostri distributori e rafforzato la
nostra immagine presso di loro”.
Presente in Cina dal 2000, con una
rete distributiva che va da Pechino a
Shanghai, Emilceramica sta ottenen-
do ottimi risultati. Il segreto, assicura
De Muro, essere riconoscibili: “I
nostri punti vendita in Cina sono solo
monomarca, e questo sul mercato
cinese, a differenza di altri Paesi, è un
vantaggio competitivo, per noi e per
il nostro distributore”. Emilceramica
realizza in Cina un fatturato di un
milione di euro: “Una minima parte –
spiega De Muro – dei 280 milioni di
fatturato del Gruppo, che però va
vista in prospettiva: sono solo tre, ad
oggi, le imprese emiliano-romagnole
che offrono i nostri prodotti; lì ci
siamo noi, e non altri, e per questo
partecipiamo con i nostri distributori

a moltissime fiere di settore, la prossi-
ma a Canton a metà ottobre”.
Dalle tecnologie per la ceramica alla
progettazione e costruzione di moto-
ri diesel ad altissima tecnologia: un
campo dominato, in regione, dalla
Vm Motori di Cento (Fe), specializ-
zata in motori per l’industria, l’agri-
coltura e il settore marino, e anche
fornitore di prestigiose case automo-
bilistiche. “Queste visite hanno un
carattere istituzionale – precisa Mario
Ravanini, responsabile commerciale
della divisione Vm ‘new business
development’ – non ci aspettiamo
risultati immediati sul piano del busi-
ness, perché operiamo in un settore
altamente specialistico. Sicuramente,
un viaggio utile in prospettiva, per la
riconoscibilità, per cercare nuovi con-
tatti sul territorio e per reperire risor-
se: abbiamo messo in giro la voce,
come impresa e come regione, che
vogliamo fare qualcosa sulla Cina”.
Anche per Vm, per ora, la Cina inci-
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Oltre 40 imprese
hanno partecipato,

grazie alla Regione,
alla missione “globale”

sul mercato cinese

PRIMO PIANO

Vent’anni fa 
eravamo in pochi 

in Cina: ora adeguiamo 
il nostro mestiere alla
nuova realtà cinese e
siamo qui per rimanerci.
Il 90% dei nostri dirigenti
cinesi vengono in Italia,
regolarmente, per 
programmi di training.
La Cina sta crescendo,
offre ragazzi molto 
preparati. C’è un utilissimo
travaso di informazioni 
e di cultura tra i nostri 
due Paesi

“

”

Mario D’Antonio
resp. Marposs China



de sul fatturato per un modesto 5%,
10 milioni di euro in collaborazioni
tecnologiche: “Ma attenzione –
avverte Ravanini – si tratta di un dato
non marginale in termini di redditi-
vità; vendiamo tecnologia obsoleta, il
che per noi ha costo zero”. Produrre
direttamente in Cina? “Per ora non
reggerebbe i costi – precisa Ravanini
– ma stiamo studiando piani di lungo
periodo, 3-5 anni, per aprire realtà
produttive in loco”.
Non solo marketing, comunque,
visto che alcuni, lo scorso 15 settem-
bre, a Canton hanno fatto affari dav-
vero. Come Sira, sede a Rastignano
(Bo), attiva nel settore dei prodotti
per il riscaldamento domestico, pres-
sofusione, costruzione di stampi per
alluminio e plastica: “In occasione
del viaggio – dice Katia Gruppioni,
responsabile marketing e relazioni
internazionali di Sira Group – abbia-
mo siglato un accordo per costruire
un secondo stabilimento produttivo a
Jixian, nella municipalità di Tianjin:
la firma è avvenuta alla presenza di
Prodi e del sindaco di Tianjin. Per noi
la missione è stata importante soprat-
tutto per la firma di questo accordo”.
In Cina l’azienda di Rastignano met-
terà in produzione altri radiatori in
alluminio estruso: “Già ora le cose
vanno benissimo: l’attuale stabili-
mento è al massimo della capacità

>>

IL CASO

“All’Università di Bologna ci sono 200 studenti cinesi, regolarmente
iscritti, il 20% degli studenti cinesi totali che studiano nelle 77 uni-

versità d’Italia”. 
Roberto Grandi, prorettore alle relazioni internazionali dell’Università di
Bologna e presidente dell’associazione Collegio di Cina, ricorda come
“già da due anni ci impegniamo come Ateneo a stringere legami con
quel Paese”. “Anche quest’ultimo viaggio è stato un’occasione per riaf-
fermare il contratto con il locale ministero degli Esteri”. A Shanghai,
Romano Prodi e il ministro dell’Università e ricerca Fabio Mussi hanno
inaugurato il campus Italia-Cina, che per ora vede la partecipazione del
Politecnico di Torino, di Milano, della Bocconi e della Luiss:
“Nell’occasione – rivela Grandi – Prodi ha detto che dal 2007 vi parteci-
perà anche l’Università di Bologna”. Fra le novità, spiega il prorettore,
“una laurea congiunta in ingegneria meccanica dell’automazione, due
anni in Cina e due anni a Bologna, a partire dal prossimo anno accade-
mico”. Il segreto di questi progressi, secondo Grandi, avere riunito in

un’unica entità, l’associazione Collegio di Cina, gli interessi e le strategie
di Università, Comune e Provincia di Bologna, associazioni degli indu-
striali, Camera di Commercio, Bologna Fiere: “Agli studenti – spiega –
interessano i tirocini nelle nostre imprese, e alle nostre imprese interes-
sano studenti che parlino italiano, per inserirli in un percorso professio-
nale”. Ogni anno, quindi, un esame, una selezione di borse di studio per
studenti cinesi, le richieste che aumentano e le difficoltà linguistiche,
all’apparenza insormontabili, che vengono un po’ alla volta superate, da
una parte e dall’altra: “A Bologna, per contro – rileva infatti Grandi – è
anche attivato il corso di laurea in operatore d’area, che si svolge fra le
facoltà di economia e lingue, dove il 50% delle lezioni sono in lingua
cinese”. Un appuntamento, quindi, quello di Canton, “per riannodare e
riaffermare un percorso: come Università di Bologna torneremo in Cina
già dal mese prossimo”. E chi volesse saperne di più, può andare sul sito
www.collegiodicina.it: “Anche i visitatori cinesi – precisa Grandi –: siamo
gli unici a offrire un portale in italiano, inglese e cinese”

Il regime dei brevetti, e in generale la tutela
della proprietà intellettuale, è un tema cruciale

per tutte le aziende italiane che operano nel
mercato asiatico. 
E sta cominciando a interessare anche le aziende
cinesi: sono sempre più numerose, infatti, come
rilevano imprenditori e istituzioni che operano in
quel mercato, le imprese del paese asiatico che
offrono prodotti ad alta qualità, e che si propon-
gono come partner delle imprese emiliano-
romagnole. Questo il senso del convegno inter-
nazionale “Regimi e tutela della proprietà intel-
lettuale in Cina”, promosso dall’associazione
Collegio di Cina, che si è tenuto il 5 e 6 ottobre
a Bologna, in Cappella Farnese.
Alcuni dati, emersi dall’incontro: gli esperti si
sono accorti, intervistando un campione di
imprenditori italiani con una presenza produttiva
in Cina (78 su 430, circa il 20%), che il 35% di
essi non ha depositato alcun brevetto, mentre
più della metà possiede brevetti depositati in
Europa. Ben il 47% degli intervistati, per contro,
ha depositato brevetti in Cina. La miglior strate-
gia per difendersi dalle copie? Secondo il 71%
degli intervistati, “la continua ricerca di innova-
zione”. Un’azienda su tre, poi, mantiene separa-

ta la produzione tra stabilimento cinese e italia-
no, per mantenere il controllo del know how. E
se il 57% delle aziende ha siglato joint venture
con partner cinesi, solo poco più di una su dieci
afferma che il proprio partner lo aiuta a proteg-
gere la proprietà intellettuale dei prodotti. Infine,
otto aziende su dieci si sono preoccupate di regi-
strare il proprio marchio in Cina, e la metà di esse
vede minacciato, almeno nel breve termine, il
proprio “copyright”. 
“La Cina? Per la tutela di marchi e brevetti – ha
rilevato in occasione del convegno Roberto
Tunioli, vicepresidente e amministratore delega-
to di Datalogic, azienda leader mondiale nei let-
tori di codici a barre – per certi versi è come
l’America del Far West, anche se per molte
aziende italiane si conferma un’opportunità da
sfruttare”. Datalogic, capo-cordata di una ricer-
ca di Osservatorio Asia sulla difesa della pro-
prietà industriale in Cina, sta pensando di stilare
una sorta di decalogo, “una guida pratica – spie-
ga Tunioli – che metta gli imprenditori in condi-
zione di fare la prima mossa per la tutela dei pro-
pri brevetti”. Parola di Datalogic, i cui prodotti
sono ampiamente usati, sotto la grande
Muraglia, dalle poste e dagli aeroporti

“Serve un manuale per tutelare i brevetti”
È la proposta di Tunioli (Datalogic) per aiutare 

le imprese nella tutela dei marchi sui mercati orientali

A Bologna studia il 20% dei cinesi delle università italiane
Una laurea in ingegneria dell’automazione tra le iniziative bilaterali promosse dal Collegio di Cina

L’INIZIATIVA
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produttiva, tre milioni di radiatori
l’anno; con l’affiancamento della
seconda linea, si arriverà a una capa-
cità totale di cinque milioni e 700
mila radiatori”. Anche per Sira con-
tano le fiere di settore, come il China
Build e l’Ish di Pechino o l’Interclima
di Shanghai. Ma viaggi come questo,
sostiene Katia Gruppioni, “non ser-
vono solo per l’immagine: abbiamo
incontrato controparti cinesi, e com-
mittenti per le varie aziende del grup-
po. C’è il vantaggio della visibilità,
certo, ma in questi casi si fanno affa-
ri davvero”. Per il momento, rileva la
Gruppioni, che al padiglione italiano
ha messo in mostra anche un radia-
tore tricolore, Sira realizza in Cina
un fatturato di circa 30 milioni di
euro. Poco? “Dipende da cosa si pro-
duce – spiega –: per importare? Per
coprire nuove fette di mercato? Noi
lo facciamo per il mercato locale e
limitrofo, principalmente la Russia.

Sira non ha delocalizzato, ma inter-
nazionalizzato, in Cina come in
Romania. La nostra azienda cinese è
una Wfoe, cioè ‘completamente
nostra’: siamo noi a investire, a pren-
dere decisioni”.
Marposs, sede a Bentivoglio (Bo),
leader mondiale nel campo delle
apparecchiature per la misura e il
controllo, 70 addetti a Shanghai, da
cui dipendono anche gli uffici di
Hong Kong e Taiwan, e una rete di
uffici vendita, assistenza, realtà pro-
duttive: “Per noi – dice il responsabi-
le China Marposs Mario D’Antonio
– essere a Canton voleva dire conti-
nuare una presenza, visto che operia-
mo in Cina da vent’anni. Ma questo
viaggio ha avuto un significato parti-
colare: ci siamo fatti notare da un
pubblico generalista. Di solito faccia-
mo fiere specializzate: è stato interes-
sante essere accanto a settori come
turismo e gastronomia, a un contesto
globale di made in Italy”.
Fondamentale, secondo d’Antonio,
“aver sentito il calore delle istituzio-
ni, un riconoscimento per il nostro
lavoro. Abbiamo anche visitato la
South China University of
Tecnology, e parlato ai futuri mana-
ger. Ci siamo immersi nella realtà
quotidiana dei nostri partner cinesi,
clienti, fornitori, collaboratori, stu-
denti”. Anche Beghelli, l’impresa di
Monteveglio (Bo) leader italiano nel-
l’illuminazione d’emergenza e sistemi
di sicurezza civile e industriale, è pre-

sente in Cina da tempo: “Abbiamo
voluto partecipare all’incontro di
Canton – spiega il presidente Gian
Pietro Beghelli – perché crediamo in
quel mercato. L’operazione è andata
benissimo, al di là delle nostre aspet-
tative. Alla Cina interessa molto
creare tante attività produttive
medie, anche per distribuirle sul ter-
ritorio. Per questo, la creatività e l’e-
sperienza italiana sono molto impor-
tanti. Loro vedono bene questo rap-
porto. A noi consente costi di produ-
zione inferiori, ma soprattutto di
entrare in un mercato in grande
espansione”. Dall’ufficio di Hong
Kong, Beghelli vende in tutto il
Paese, e in più realizza in loco pro-

“C’è stata 
un’accelerazione
della nostra 
crescita in Cina”

LA FIERA

Anche la Fiera di Bologna non poteva manca-
re all’appuntamento di Canton, al seguito

della delegazione regionale: “Sono operazioni di
taglio molto generale – spiega Mauro Malfatti,
direttore della divisione internazionale della Fiera
di Bologna – ma utili per sostenere la presenza ita-
liana in Cina”. Una missione che costituisce,
secondo Malfatti, anche “un segnale di marketing
interno per il sistema Italia: tutto il percorso della
delegazione è stato un’occasione per dare peso
politico al nostro sistema produttivo a livello
nazionale e regionale”. A Canton, aggiunge
Malfatti, “ci sono tre eventi fieristici molto impor-
tanti, e in questo senso è stato molto significativo
l’incontro del presidente della Regione, Vasco
Errani, con la direzione della fiera locale. A questi
si sono aggiunti incontri a Shangai con partner
strategici di Fiera Bologna, che a giorni organiz-
zerà proprio in Cina un’altra manifestazione”.
Un’altra tappa importante, dunque, quella dello
scorso 15 settembre, che produrrà, assicura
Malfatti, “un’accelerazione positiva nei nostri per-
corsi di espansione sul mercato cinese”

Andata e ritorno: il Wuxing
arriva in Emilia-Romagna

LA MISSIONE

Più di 150 operatori, in rappresen-
tanza di 110 imprese regionali,

hanno partecipato alla presentazione
del distretto cinese del Wuxing, svolta-
si al Castello di S. Martino in Rio.
L’evento, organizzato da Regione
Emilia-Romagna, Unioncamere, Uni-
credit Banca d'Impresa (con la collabo-
razione dello studio Tirelli e del
Comune di San Martino in Rio), si è
articolato in una dettagliata illustrazio-
ne del territorio situato nella Provincia
dello Zheijang, a 150 km ad est dall’a-
rea di Shanghai (a cui è collegato da

un’autostrada) da parte di una delega-
zione di autorità cinesi che hanno indi-
cato alle imprese italiane le opportunità
di investimento, fornendo informazioni
sugli aspetti operativi. Nello Zheijang
abitano 100 milioni di persone che rea-
lizzano il 22% del Pil cinese. La crescita
economica è superiore alla media
nazionale (già record) essendosi atte-
stata su un tasso medio del 12% negli
ultimi 15 anni. Altro fiore all'occhiello
del distretto è la varietà delle industrie
presenti: più di 30 tipologie, dal tessile
alla meccanica, nuovi materiali, com-
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dotti per l’illuminazione che esporta
in Nord e Sudamerica: “E – assicura
Beghelli – stiamo cercando di stipula-
re nuovi accordi per crescere anco-
ra”.
Se l’Emilia-Romagna è al top delle
classifiche anche sul versante mac-
chine automatiche, all’appuntamen-
to di Canton non poteva mancare
Ima, l’azienda di Ozzano dell’Emilia
(Bo) che produce macchine per
imballaggio per industrie alimentari
e farmaceutiche: “Vista la strategi-
cità del mercato cinese – sottolinea il
presidente Marco Vacchi – Ima ritie-
ne importante partecipare a queste
iniziative, soprattutto se, come in
questo caso, supportate dal Governo

italiano”. L’obiettivo della parteci-
pazione di Ima, che conta in Cina tre
joint-venture di produzione ed assi-
stenza tecnica – due a Zibo e una a
Tianjin – è, spiega Vacchi, “una
maggior penetrazione nel mercato
cinese, su cui Ima è presente da dieci
anni”. A Canton Ima ha messo in
mostra la Zibo 40F, una macchina
in grado di impacchettare farmaci
per 40mila capsule l’ora: la macchi-
na è stata progettata a Bologna, per-
ché il know how, il “cervello”, spie-
gano ad Ima, deve restare in Italia.
Ma dall’abbraccio con la Cina pos-
sono venire comunque ottimi frutti:
ne è convinto Luciano Sita, presi-
dente della bolognese Granarolo,
leader nel settore lattiero-caseario:
“La missione in Cina – spiega – ci ha
offerto l’opportunità di compiere
una ricognizione in un paese che ten-
diamo sempre più a percepire come
una minaccia per la competitività
del nostro sistema produttivo e che,
in realtà, è un ‘mondo altro’ che va
conosciuto e compreso”. E per farlo,
assicura Sita, “non basta leggere
centinaia di articoli e di studi: la
Cina va toccata con mano”.
Positivo, secondo il presidente di
Granarolo, il bilancio del viaggio a
Canton: “Potevamo contare –
aggiunge – sull’autorevolezza del
presidente del Consiglio, e accedere
a incontri con molti dei protagonisti
dell’economia cinese. In pochi gior-
ni, ho partecipato a 30 business
meeting con imprese cinesi, che ci
hanno consentito di farci un’idea del
mercato, delle strutture produttive e
di trasformazione, dell’organizzazio-
ne logistica”. Venderete latte in
Cina? “Il nostro gruppo – spiega
Sita – ha il core business nei caseari
freschi. Il mercato cinese, da questo
punto di vista, è strutturato in
maniera completamente diversa
dall’Europa e dagli altri Paesi avan-
zati. Basti pensare che il latte a lunga
conservazione in Cina è un prodotto
a maggior valore aggiunto rispetto
al latte fresco”. Ma Granarolo, pre-
cisa Sita, non vive di solo latte fre-
sco: “Ci sono le mozzarelle, i for-
maggi stagionati, ecc. Questa espe-
rienza ci ha permesso di ampliare il
nostro bagaglio di conoscenze e di
relazioni, in funzione di possibili svi-
luppi futuri”

“Per molti anni la Cina ha impostato relazioni e
modello di sviluppo sul modello americano,

ma ora tutto quello che arriva dall’Europa è guar-
dato con molto interesse”.
Così commenta l’evoluzione in atto l’esperto
Luigi Parlatore, parlando a proposito di Metp
Cina, il programma di scambio e formazione
manageriale tra Europa e il Paese della Grande
Muraglia, finanziato dalla Ue con 16 milioni di
euro, per promuovere relazioni attraverso lo svi-
luppo delle risorse umane. La parte italiana del
progetto è stata affidata ad Ifoa, l’Istituto di for-
mazione per operatori aziendali del sistema
camerale, che offrirà assistenza a 50 manager
cinesi durante il periodo di presenza in prestigio-
se business school e importanti aziende europee.
Contestualmente a questa operazione, manager
italiani potranno scoprire il “pianeta Cina.” Di
particolare rilievo è il fatto che Ifoa sia l’unico
partner italiano della cordata europea incaricata
di realizzare il programma  che mira a migliorare
nei dirigenti cinesi la conoscenza le buone prassi
europee di business devolopement and admini-
stration. “Questo incarico dell’Unione europea,
corona per Ifoa un lavoro 360 gradi nel formare
figure altamente professionalizzate nel rapporto
con il mercato cinese - dice l’amministratore dele-
gato, Giuseppe Pezzarossi - Le tappe precedenti
sono state il corso di specializzazione per mana-
ger ed imprenditori “China oriented”, il progetto
per esperti aziendali e soprattutto il master in
management dell’interna-
zionalizzazione in Cina che
partirà a dicembre e si pro-
pone di creare professioni-
sti in grado di aiutare il top
management aziendale
nell’elaborazione di strate-
gie efficaci per fare busi-
ness e progetti di import-
export nel paese asiatico”. 
Il master ha ricevuto il
sostegno del ministero
degli Affari esteri, della
Camera di Commercio ita-
liana in Cina, di alcune importanti aziende che già
operano nel paese asiatico (Poltrone Sofa, Brevini
Riduttori, Cornelliani, Tetra Pak,ecc) e di altre che
intendono farlo (Faac, Due Torri Caprari, ecc.). Le
domande per le iscrizioni vanno indirizzate - entro
il 17 novembre - a Ifoa - Via Guittone d’Arezzo,
6 – 42100 Reggio Emilia 

IL PROGETTO

Ed ecco il programma 
di scambio e formazione

ponentistica elettronica, alimentare. 
Ad Huzhou è in fase realizzazione una
nuova zona residenziale, che incre-
menterà la popolazione della città che
nel 2009 arriverà a 3,5 milioni. Verrà
creato un parco industriale con edifici
di piccole dimensioni, adatti alle impre-
se italiane che cercano spazi contenuti. 
L’insediamento di imprese emiliano-
romagnole nell’area può portare
comune giovamento, consentendo di
contribuire allo sviluppo di quel merca-
to che è in rapida crescita e aumentan-
do, di riflesso, il loro fatturato e attività.
L’incontro ha messo in evidenza la pos-
sibile complementarietà di quel tessuto
industriale con quello emiliano-roma-
gnolo e le reciproche opportunità di
investimento

Giuseppe Pezzarossi
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“L’Emilia-Romagna può can-
didarsi ad essere la principale
porta del rapporto con la
Cina dall’Italia”. 

L’assessore regionale alle Attività
produttive Duccio Campagnoli trac-
cia un bilancio della missione istitu-
zionale nel paese asiatico. “Qual è il
risultato più importante raggiunto?

Credo sia lo straor-
dinario rilievo che
ha avuto la presenza
e la partecipazione
degli imprenditori,
di tutte le principali
imprese dell’Emilia-
Romagna, in tutti i
settori. L’idea vin-
cente è stata quella
di muoversi come
sistema, vista la pre-

senza delle tre grandi fiere, di Apt che
ha rilanciato il suo impegno verso il
mercato cinese, delle Università di
Bologna e Ferrara che hanno presen-
tato importanti proposte di collabo-
razione con le Università di Canton e
Shanghai. Quindi un’Emilia-Roma-

gna che ormai gioca
un ruolo di primo

piano nella pre-
senza italiana
in Cina e
mostra come
protagoniste
di questo rap-
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“A Canton l’idea
vincente è stata

quella di muoversi 
a sistema: imprese 
fiere, Apt e atenei”

“Noi siamo la porta
dell’Italia verso la Cina”

L’assessore regionale Campagnoli traccia un bilancio della missione 

porto possano essere non solo le
grandi ma anche le piccole e medie
imprese di eccellenza”.
In che modo la Regione e le istituzio-
ni possono sostenere il lavoro degli
imprenditori?
“Mettere a disposizione una piat-
taforma in paesi così lontani e impe-
gnativi come la Cina, come è stato
fatto con il Centro comune con fiere,
Apt e Università a Shanghai, è stato
un contributo importante, sia perché
sono state assistite le tantissime
imprese che si sono insediate (38 a
Shanghai e 183 in tutta la Cina), sia
perché sono state quasi 1.000 le
imprese che dal 2001 ad oggi si sono
rivolte al Centro. Essere presenti con
una piattaforma che aiuti le imprese
nella promozione comune e per far sì
che ci sia una ricaduta su ognuna di
esse del valore del ‘made in Emilia-
Romagna’ è stato efficace e utile”.
Il modello italiano di economia basa-
to sui distretti e sulle piccole e medie
imprese desta molto interesse in
Cina…
“Si coglie oggi un’attenzione nuova
delle autorità cinesi verso lo sviluppo
delle piccole e medie imprese, forse
perché comprendono che bisogna
pensare ad uno sviluppo che irrobu-
stisca l’imprenditorialità cinese e
consenta un’occupazione diffusa. È
significativo che quando si avverte la
necessità di questa politica si guardi
al modello delle piccole e medie
imprese. Che l’Università del
Guandong abbia voluto attivare
un’esperienza importante con
l’Università di Ferrara, con la nomi-
na del rettore Bianchi a ‘councillor’
delle politiche economiche di quella
regione, mostra come il modello emi-
liano-romagnolo abbia ancora molto
da dire”.
Quali sono i settori che nel prossimo
futuro potranno avviare nuovi rap-
porti con la Cina?
“Intanto c’è la conferma che il nostro

export dal 2000 a oggi è più che rad-
doppiato. La Cina è un partner idea-
le da questo punto di vista perché
essendo un paese a fortissimo svilup-
po manifatturiero chiede macchine
per l’industria. A queste aggiungerei
gli impianti per lo sviluppo in agri-
coltura (per la refrigerazione, irriga-
zione, trattamenti, macchine per la
lavorazione) perché i cinesi stanno
iniziando a sviluppare e qualificare la
loro filiera agroindustriale. Altro
tema cui prestare attenzione nuova
sono i sistemi e le tecnologie energe-
tico-ambientali, legate al ciclo ener-
getico, dell’acqua e dei rifiuti”.
Tra le attività di sostegno all’interna-
zionalizzazione spiccano iniziative
per il rafforzamento del sistema fieri-
stico regionale. Quali sono le manife-
stazioni che esporteremo?
“Le fiere dell’Emilia-Romagna sono
già protagoniste in Cina. Bologna ha
una stabile presenza al centro fieristi-
co di Shanghai, per esempio nel set-
tore dell’edilizia con l’ExpoBuild e in
quello della cosmesi con il
Cosmoprof Shanghai, e per il 2007
sarà annunciata a breve un’impor-
tantissima nuova iniziativa”.
Non solo imprese. La Regione ha
posto le basi per collaborazioni nel
campo del turismo e della cultura.
Quali prospettive si aprono?
“Con la Cina è importante sviluppa-
re una collaborazione non solo eco-
nomica, perché tiene molto ai rap-
porti sul piano culturale e della for-
mazione. L’Italia in questo campo
può fare molto, la nostra cultura
antica e moderna è molto seguita. Le
iniziative avviate dall’Università di
Bologna con il Collegio di Cina e
dall’Università di Ferrara, così come
la relazione che abbiamo sviluppato
per ciò che riguarda la cultura musi-
cale tra la Fondazione Toscanini e il
Conservatorio di Shanghai sono
esempi di una collaborazione cultu-
rale alta e di prestigio”
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Un potente veicolo di collega-
mento con il territorio e i
consumatori, e uno stru-
mento costantemente con-

trollabile dal proprio ufficio marke-
ting.
E poi sicuramente visibilità, stante
l’effetto “marmellata” causato dal-
l’affollamento pubblicitario sui mezzi
tradizionali, e la coerenza con i valo-
ri espressi dal proprio prodotto. Ecco
che cosa spinge, anche in Emilia-
Romagna, un numero crescente di
aziende a decidere di legare il proprio
marchio a un evento sportivo, club,
singolo atleta o manifestazione che
sia. A questo si aggiungono, ovvia-
mente, le ragioni legate
a ritorni di immagine e
di vendite, che spingono
l’investitore “sportivo”
a orientarsi sempre più
verso sponsorizzazioni
“su misura”. 
Sono alcune delle con-
clusioni che Nomisma
aveva consegnato al
Coni in uno studio di
qualche anno fa: sem-
brano assolutamente

attuali, sono però cambiate le cifre.
Secondo  l’indagine “Il futuro della
sponsorizzazione” di StageUp,
società di informazione, formazione e
consulenza nel business sportivo (con
sedi a Bologna e Milano e un fattura-
to di circa 2 milioni di euro) a livello
nazionale l’intero mercato delle spon-
sorizzazioni sportive gode di ottima
salute. La stagione 2006, nonostante
calciopoli con annessi e connessi, alla
fine si prevede tirerà la volata sul
2005 con una crescita del 4,1%, fino
a raggiungere un valore di 1.114
milioni di euro. Di cui una buona
fetta (del 15-19% del totale) si stima
sarà realizzata in Emilia-Romagna.

“Il giro d’affari sulle
sponsorizzazioni sporti-
ve regione - dice
Giovanni Palazzi, vice-
presidente di StageUp –
vale circa un quinto del
mercato italiano. Una
quota così alta deriva
dal fatto che circa l’80%
dei ricavi sono attirati
dalla Ferrari. Il resto è
diviso fra la Ducati e le
diverse società sportive

professionistiche, in special modo di
calcio, basket e volley. Una significa-
tiva fetta dei profitti è raccolta dalle
due leghe professionistiche dei massi-
mi campionati di pallacanestro e pal-
lavolo che hanno sede a Bologna”. 
Nonostante la buona perfomance del
settore nel 2006, negli ultimi tre anni,
però, il tasso di crescita ha fatto regi-
strare un rallentamento,
sia a livello nazionale
che regionale. “Il pano-
rama attuale delle spon-
sorizzazioni non gode di
un particolare momento
di prosperità”, è il diver-
so punto di vista di
Roberto Ghiretti, che
dirige a Parma l’omoni-
mo studio in marketing
e consulenza sportiva.
“Il mercato è condizionato da una
certa prevenzione del sistema pubbli-
citario e da un generale scetticismo
che non gli permettono di ottimizza-
re le sue enormi potenzialità”.
Per aver successo, una sponsorizza-
zione deve essere legata a un progetto
di comunicazione integrata, in sinto-
nia con logiche aziendali e affidata a
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In regione, in particolare a Bologna, un quinto del giro d’affari nazionale

Sport, quando lo sponsor
fa crescere l’impresa

INCHIESTA

L’area bolognese
può essere 
considerata un distretto
dello sport su cui 
gravitano diversi interessi
economici per le sponso-
rizzazioni grazie alla con-
centrazione in una sola
città di numerose 
squadre di vertice

“

”

Giovanni Palazzi,
vicepresidente StageUp

Un’iniziativa
ben riuscita 
aumenta le vendite 
fino al doppio
dell’investimento

>>
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professionisti. Dice ancora Ghiretti:
“Sono lontani i tempi in cui le strut-
ture di comunicazione che non ope-
ravano sull’asse Milano-Torino
erano considerate la periferia dell’im-
pero. Oggi c’è stata una delocalizaz-
zione totale di queste società specia-
lizzate, e anche al di fuori di quell’a-
rea ce ne sono di interessanti. Noi,
per esempio, non ci consideriamo
un’agenzia di Parma, ma piuttosto
un soggetto “nazionale” che qui ha
sede. Parma è baricentrica: noi lavo-
riamo con clienti di tutta Italia
(Torino, Veneto, Milano, Roma) e in
città abbiamo un solo cliente che è
Barilla”.
Ma qual è il ritorno che un’azienda
ricava da un accordo di sponsorizza-
zione? Alcune stime valutano il ritor-
no diretto di una sponsorizzazione
ben riuscita in un incremento delle
vendite aziendali pari a circa 1,5-2
volte l’entità dell’investimento inizia-
le. Esistono poi i fenomeni che è dif-
ficile inquadrare in un logica di mer-
cato legata solo alla popolarità della
disciplina sportiva praticata. Nel
1992, Alberto Tomba, il fuoriclasse
bolognese ha attirato su di sé un bud-
get pubblicitario di cinque miliardi di
lire.
Per molti poi la sponsorizzazione è
solo un punto di partenza dal quale
ripartire per nuove sinergie. Per il
secondo anno il Consorzio del

Cimone, per esempio, lega la propria
immagine a quella, prestigiosa, della
Pallavolo Modena. “Era un’opzione
a cui non avevamo pensato: ci è stata
proposta e ora siamo entusiasti”,
spiega Mauro Turchi, vice direttore e
direttore marketing del Consorzio del
Cimone. Il fatturato è lievitato di un
15%, anche se non è tutto merito del
volley. I risultati però sono stati anche
altri: 150 ore di passaggi su Sky e
incremento del numero di visitatori
del sito web. Oltre ad altri vantaggi
indiretti, come la visibilità su una
piazza importante come quella della
capitale. “Quest’anno Roma ha un
suo club nella serie A di volley: avre-
mo 3.000 persone in un palazzetto a
cui trasmettere il nostro messaggio”,
prevede Turchi.
Può sembrare paradossale, ma la
forza del marketing sportivo sta in
un fattore economicamente poco
misurabile come la passione per i
valori dello sport. Il concetto lo spie-
ga Riccardo Tafà, amministratore
della bolognese Rtr che opera nel
marketing sportivo: “Sponsorizzare
non significa semplicemente compa-
rire con il proprio marchio sulla
maglietta di uno sportivo o sul car-
tellone di un evento, ma soprattutto
trasferire all’azienda gli specifici
valori dello sport e fare in modo che
questa associazione giunga al target
di riferimento”

IL PROGETTO

INDAGINE

Un Osservatorio per il sistema regionale
Studia la domanda di pratica sportiva e la disponibilità di impianti di Comuni e Province

Numero impianti e altre attività sportive
iscritte al Registro delle imprese per regione italiana

Regione Totale 2004 Quota % 2004
Abruzzo 387 3,1
Basilicata 89 0,7
Calabria 242 1,9
Campania 950 7,5
Emilia-Romagna 1.384 11,0
Friuli Venezia-Giulia 302 2,4
Lazio 638 5,1
Liguria 354 2,8
Lombardia 2.408 19,1
Marche 384 3,1
Molise 58 0,5
Piemonte 959 7,6
Puglia 606 4,8
Sardegna 345 2,7
Sicília 643 5,1
Toscana 1.155 9,2
Trentino Alto-Adige 464 3,7
Umbria 176 1,4
Valle d’Aosta 62 0,5
Fonte: Camera di Commercio di Milano

Regione al top 

Conoscere le caratteristiche e le peculiarità del sistema
sportivo in Emilia-Romagna attraverso il monitoraggio

dell’andamento e dell’evoluzione della domanda di pratica
motoria sportiva e dell’offerta di attività e servizi.
Questa la principale finalità dell’Osservatorio del sistema
sportivo regionale, che gestisce ed elabora dati e informazio-
ni sul settore provenienti dai Comuni sulla disponibilità
impiantistica diffusa sul territorio. Attualmente sono stati cen-
siti 7.200 spazi sportivi pubblici, che si aggiungono a queli pri-
vati (si veda la tabella qui sopra su un’indagine della Camera
di Commercio di Milano), ma l’aggiornamento è tuttora in
corso. Il rapporto del Cnel del gennaio 2005 (“Gli impianti
sportivi in Italia”) aveva invece stimato in 13.020 il numero
delle strutture per lo sport in Emilia-Romagna (anno 2003). I
due dati sono molto distanti, occorre però tenere in conside-

razione che il primo è provvisorio e destinato ad aumentare,
e contribuirà certamente fornire una fotografia più fedele del
settore quando l’aggiornamento sarà concluso. 
Per questo è stato di recente ultimato un database delle
strutture sportive, disponibile sul sito web della Regione. La
novità sta nell’accesso diretto di Comuni e Province, che
saranno gli utilizzatori del sistema informativo. In tal modo si
vuole superare la logica del censimento, molto costoso da
realizzare e che non garantisce dati aggiornati, per arrivare a
gestire uno strumento on line che assicuri un’informazione
più tempestiva.
Il prossimo passo dell’Osservatorio regionale sarà quello di
approfondire la realtà dell’associazionismo sportivo e di pro-
muovere ricerche ad hoc sulla domanda di pratica motoria e
sportiva per studiarne le tendenze
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Un portafoglio di 7.000 clienti, 150 filiali (e sette all’estero) e
un fatturato 2005 di 328,7 milioni di euro: questi i dati salien-

ti di Obiettivo Lavoro, gruppo specializzato nella gestione delle
risorse umane, che per il secondo anno consecutivo ha rinnovato
la partnership con la Lega Basket di Bologna (insieme a Tim e
Sky). È la pallacanestro, sport dal volto “pulito” e caratterizzato
ancora da comportamenti e valori improntati a modelli di civiltà,
che hanno spinto la decisione del gruppo. “Abbiamo confermato
con grande convinzione questo accordo – afferma Alessandro
Ramazza, presidente di Obiettivo Lavoro – dopo un anno di espe-
rienza particolarmente significativa sui campi e sui media di tutta
Italia. Il gioco di squadra, il ‘fare insieme’, la collaborazione dina-
mica a tutto campo come fattore di successo, proprie di questo
sport, sono anche le caratteristiche del nostro rapporto di part-
nership con le imprese clienti”.
Rilevante anche il seguito di cui gode il basket, seconda disciplina
di squadra dopo il calcio, nonostante sia limitato sul canale satel-
litare, e un target medio-alto in sintonia con le esigenze dello
sponsor. La dimensione nazionale di questo sport e la concentra-
zione geografica dei grandi club in aree commerciali strategiche
hanno rafforzato la decisione aziendale.
In precedenza Obiettivo Lavoro aveva anche tentato la strada di
sponsorizzare una singola società, sempre di pallacanestro, ma si
è preferito non legare i destini dell’azienda alle sorti di un club che
- dicono in azienda - può portarti sulla vetta oppure gettarti nella
polvere subito dopo

IL CASO

E Obiettivo lavoro sposa 
la Lega basket

Rinnovata la partnership nella pallacanestro
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modo efficace. È fondamentale gesti-
re con estrema precisione tempi e
modalità di consegna, e soprattutto
l’assistenza post vendita, il supporto
logistico, la customer care e la pro-
duct liability, intesa come osservanza
delle leggi del mercato americano”.
Uno studio Investar–Unicredit ha
dimostrato che il 90% degli america-
ni aumenterebbe la per-
centuale di acquisti di
prodotti italiani a fronte
di una maggiore affida-
bilità dei servizi pre e
post vendita. I brand
italiani sono quindi una
leva competitiva per la
penetrazione del merca-
to statunitense. “È
necessario identificare il
giusto interlocutore -
aggiunge Paolo Catalfamo, a.d. di
AmCham in Italy  - Gli Usa non sono
un unico mercato perché non c’è
omogeneità nelle scelte: per questo il
sistema distributivo va segmentato
per tipologie di consumatori, presen-
za geografica, modalità di acquisto e
vendita. La politica di marketing va

Gli Stati Uniti locomotiva
dell’export emiliano-ro-
magnolo? Presto potrebbe
essere realtà. Cambia con

rapidità la mappa delle esportazioni
regionali, e sempre più il gigante
americano accresce il suo peso, rap-
presentando per il made in Italy uno
spazio commerciale solido.
Con circa 300 milioni di consumato-
ri, il mercato Usa resta il più grande
del mondo in volumi, con una cresci-
ta tendenziale del Pil del 2,5%
annuo, e dove l’Italia mantiene
un’immagine conosciuta. Secondo
un’indagine condotta dall’Istituto
Piepoli su un campione di 1.000
decision makers statunitensi, i princi-
pali prodotti italiani conosciuti sono
alimentari, vino, calzature, automo-
bili, abbigliamento, accessori moda,
arredamento, a cui vengono abbina-
te caratteristiche di qualità, design,
bellezza, originalità, alto prezzo, sta-
tus symbol. È un patrimonio che va
utilizzato per penetrare in un merca-
to che rimane comunque difficile, ma
anche molto remunerativo, con rego-
le e procedure chiare, pur se non fles-
sibili. “Da un punto di vista ammini-
strativo e fiscale - sottolinea Ivan
Gittardi dello studio Fornaro di New
York - la forza del mercato statuni-
tense risiede nella linearità ed organi-
cità dei suoi aspetti normativi.
Imposizione diretta ed indiretta con
aliquote particolarmente competiti-
ve, estrema flessibilità nel mercato
del lavoro, cuneo fiscale di gran
lunga inferiore agli standard europei
sono tutte caratteristiche vincenti del
doing business negli Stati Uniti”.
L’Emilia-Romagna ha molte carte da
giocare in settori, come alimentare,
moda, ceramiche, packaging e mec-
canica, trainati dal successo di impre-
se che hanno un’immagine di efficien-
za negli Stati Uniti, mercato ricco di
opportunità, ma anche di incognite.
L'investimento è spesso oneroso ma,

se correttamente impostato, può
essere ripagato da un enorme merca-
to potenziale sempre attratto dall'im-
presa europea ed aperto a strategie
vincenti di differenziazione e creazio-
ne di nicchie di mercato specialmen-
te per prodotti e servizi di eccellenza. 
“Gli Usa possono essere affrontati da
un’azienda italiana da diversi punti
di vista – sottolinea Paolo Ceresa,
trade manager di American
Chambers of commerce in Italy
(AmCham). – Se lo si approccia
come mercato tattico occorre una
distribuzione attraverso intermedia-
ri, una politica di prezzo che punta al
massimo profitto a breve, una comu-
nicazione minima. Se invece lo si
ritiene strategico, è necessaria una
conoscenza approfondita, politiche
di prezzo coerenti al posizionamen-
to, una comunicazione attenta sul
prodotto che va identificato con il
gusto del consumatore”. Ecco dun-
que i fattori di successo e le linee da
seguire: “È necessaria una pianifica-
zione con business e marketing plan
per obiettivi crescenti e realistici,
capire il mercato e comunicare in
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Per fare business
negli Stati Uniti
serve un approccio
mirato che ottimizzi
le grandi chanche

Alimentari, moda e packaging: sono molte le opportunità per il made in Emilia-Romagna 

Usa, ecco il fascino
di un mercato difficile

>>
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dotto innovativo si può
avere successo - spiega
l’esperto di marketing
Donato Grosser di
New York- ma poi la
concorrenza è tale che
sono necessari tanti ele-
menti: superiorità tec-
nologica, marketing,
investimenti, promo-
zione”.
Sono sempre più nume-
rose le imprese che stan-
no facendo un passag-
gio ulteriore, impian-
tando o acquisendo
attività produttive negli
Usa. È il caso del reggia-
no Gruppo Ama, leader

nella produzione e distribuzione di
ricambi ed accessori per macchine
agricole e da giardino, che in settem-
bre ha aperto una filiale ad
Indianapolis nello stato dell’Indiana,
per penetrare il ricco mercato after
market.
Un vero e proprio salto di qualità
hanno fatto alcune aziende produt-
trici di piastrelle di ceramica, il pro-

impostata conoscendo il
mercato di riferimento,
selezionando il prodot-
to e testandolo, sce-
gliendo il posiziona-
mento del brand, defi-
nendo una strategia di
medio periodo in grado
di assorbire shock di
mercato momentanei,
strutturando i servizi
logistici e post vendita.
Il canale distributivo va
scelto con gradualità e
strategie di promozione
del brand. È  consiglia-
bile entrare localmente,
cioè in un singolo
Stato”. 
Il livello di consumo negli Usa è il
più alto di tutti, ma c’è un’elevata
concorrenzialità. Quindi se le impre-
se non hanno avuto problemi a tro-
vare operatori qualificati, poi non è
facile gestire vari aspetti: contratti,
incoterms, investimenti in comuni-
cazione, approvvigionamento delle
merci. 
“Se si entra sul mercato con un pro-

dotto maggiormente esportato
dall’Emilia-Romagna. “Con il pas-
saggio all’euro – prosegue Grosser -
la valuta è diventato uno dei proble-
mi per le esportazioni e questo ha
accelerato la scelta coraggiosa di
alcune imprese emiliano-romagnole,
come Mapei, Marazzi Florim,
Graniti Fiandre, Emilceramica e infi-
ne, Panaria (si veda box), di andare a
produrre in loco per il mercato statu-
nitense che è in grande espansione e
presenta una forte richiesta”.
Il mercato a stelle e strisce è coperto
da due desk di assistenza alle impre-
se coordinati dalle Camere di
Commercio di Bologna e Modena
con il supporto della Italy America
Chamber of Commerce, a New
York, al centro del bacino più gran-

L’apertura negli Usa
è strategica per

seguire al meglio i nostri
clienti e sviluppare nuove
relazioni commerciali.
La capacità di assorbi-
mento del mercato Usa 
permetterà di sfruttare 
le economie di scala 
dei nostri stabilimenti 
con una positiva ricaduta
anche in termini 
occupazionali

“

”

L’ANALISI

Vanno bene anche gli autoveicoli, gli accessori, l’abbigliamento e l’alimentare

Vola l’export regionale grazie alla ceramica

Gli Stati Uniti d’America rappresentano il
mercato occidentale in maggiore cresci-

ta per le esportazioni emiliano-romagnole,
aumentate del 18,92% tra il 2004 ed il 2005,
ben superiore al 7,02% dell’Italia che risulta
complessivamente il 12º paese fornitore
degli Usa. 
Il valore dell’export emiliano romagnolo
verso gli Stati Uniti è di circa l’11% del tota-
le pari a circa 4,05 miliardi di euro. L’Emilia-
Romagna è al secondo posto, dietro alla
Lombardia, tra le regioni italiane per le
esportazioni costituite soprattutto dal settore
trainante di piastrelle e lastre in ceramica che
trovano particolare sbocco nei distretti indu-
striali di Los Angeles, Houston, Miami oltre a
New York. Seguono poi autoveicoli ed acces-
sori (in espansione, +50,5% e +42,5% nel
2005) macchinari di vario genere, abbiglia-
mento, alimentari. 
Un approfondimento particolare merita il

settore delle macchine per la produzione di
energie meccanica il cui export regionale nel
2005 è cresciuto del 28,9% nel 2005 e si
dirige soprattutto verso centri industriali spe-
cializzati nei distretti di Detroit e Chicago. 
Per l’alimentare è in crescita l’export negli
Stati Uniti del Prosciutto di Parma che ha
toccato quota 362.058 pezzi (+ 18,2%),
facendone il secondo mercato d’esportazio-
ne, dopo la Francia.
Verso il gigante Usa l’export si articola per
filiere, geografiche e produttive. Bologna (+
18,34%) e Modena (+ 14%) sono le due
province più dinamiche. Eccellente l’incre-
mento di Ferrara che ha segnato un +48%
nell’anno precedente, per un totale di 408
milioni di euro, ben il 20% di tutto il suo
export.
In direzione opposta, è molto ridotto il peso
delle importazioni dagli Stati Uniti, di poco
superiori a mezzo miliardo di euro con una

percentuale del 2,31% (in leggero calo)
determinata soprattutto da prodotti agricoli,
macchinari, strumenti di misurazione che
fanno dell’Emilia-Romagna la settima regio-
ne italiana per import. Sono 870 le imprese
americane in Italia, che arrivano a 1.500 se si
considerano le imprese italiane con interesse
Usa. Gli investimenti Usa in Italia rappresen-
tano il 26% sul totale di quelli esteri, al 96%
avvengono con un controlling holding.
L’Emilia- Romagna è al nono posto per le
importazioni (appena lo 0,23%) determinate
innanzitutto da agricoltura, prodotti farma-
ceutici, minerali e derivati del legname, pari a
52 milioni di euro verso il Canada. Ridotto
però, seppur in crescita (+8,91%), l’export
verso il paese della foglia d’acero che è pari
all’1,01% del totale determinato da piastrel-
le e macchinari che portano l’Emilia-
Romagna al terzo posto dopo Lombardia e
Veneto tra le regioni italiane

Alessandro Malavolti
a.d. Gruppo Ama
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de in termini di volumi di affari.
Altri desk potrebbero essere avviati a
Chicago, Houston, Los Angeles e
Miami dove ci sono altre quattro
Camere di Commercio Italiane all’e-
stero per estendere il sistema camera-
le nelle principali città e nei maggiori
centri commerciali soprattutto sulla
costa (la California, è al primo posto
negli Usa per il Pil), zona industriale
dei grandi laghi (Detroit nel
Michigan e Chicago nell’Illinois, uno
dei maggiori business center del
mondo) e nelle pianure del sud a
Houston (Texas, stato con reddito
superiore alla media nazionale). Più
ridotto il rapporto con il Canada
(dove esistono due desk di Promec

IL CASO
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La Florida è stata scelta per un’importante
operazione di mercato da Panariagroup,

uno dei principali gruppi italiani nel settore
delle ceramiche: 1.700 dipendenti, 380 milio-
ni di euro di fatturato, ottenuto grazie a pro-
dotti distribuiti attraverso sette marchi diversi
(i più noti Panaria, Lea, Cotto d’Este, Fiordo)
e 9.000 clienti in più di 60 paesi. Ai tre stabi-
limenti in Italia, due in Portogallo e uno negli
Stati Uniti, Panaria ne ha infatti aggiunto un
altro nel febbraio 2006, acquisendo la Florida
Tile. È stato l’atto conclusivo di una ben pre-
cisa strategia. “Quando due anni fa Panaria
Group ha deciso di quotarsi in Borsa – spiega
l’amministratore delegato Emilio Mussini –
abbiamo avviato un progetto industriale per
l’internazionalizzazione e il presidio dei mer-
cati basato non solo sull’export. L’approdo in
Piazza Affari è stato motivato dalla necessità
di raccogliere risorse finanziarie per accelera-
re il raggiungimento dei nostri obiettivi, nella
penisola iberica e Stati Uniti”. “Panaria  - pro-
segue Mussini - aveva una presenza diffusa
su tutto il mercato dell’Ue, con esclusione di
quello iberico. Così nel 2005 è stata acquisita
in Portogallo la Novagres che si è aggiunta

alla Margres, posseduta già dal 2002.
Raccogliendo in Borsa le risorse necessarie,
siamo potuti passare all’acquisto di Florida
Tile e della sua rete di 26 negozi direttamen-
te gestiti e localizzati in America”.
Ora il profilo internazionale di Panaria è
mutato e gli Stati Uniti sono il principale mer-
cato di sbocco con il 31,94%, appena sotto
l’Europa (33,89%) e prima dell’Italia
(29,17%). 
“È il mercato più dinamico degli ultimi dieci
anni, dove la ceramica ha preso piede nelle
costruzioni, il più recettivo e adatto ad acqui-
stare un prodotto di fascia alta. La produzio-
ne interna copre un quinto del consumo e si
possono comprendere gli spazi di crescita. La
scelta è stata tra realizzare un impianto ex
novo o acquisire una realtà consolidata,
opzione questa che abbiamo seguito e ci per-
mette di bruciare le tappe. Stiamo integrando
il management, accorciando i tempi e abbat-
tendo i costi di logistica e trasporti: fattori
decisivi nel mercato americano. Le prossime
fasi saranno il rinnovamento degli impianti,
l’estensione della rete dei negozi e il poten-
ziamento dell’apparato logistico”

L’impresa modenese ha acquisito la statunitense Florida Tile

Lo sbarco americano di Panaria group



Modena a Toronto e Montreal) che è
un mercato più piccolo e gestibile,
ma soprattutto, grazie all’accordo
Nafta, è una base per gli Usa.
“Il Canada è un paese ancora più
sensibile alla cultura alimentare ita-
liana – spiega il presidente di
Unioncamere Emilia-Romagna,
Andrea Zanlari, che con l’italocana-
dese Lucio Sacchetti guida l’Italian
Canadian business council, ente per
lo sviluppo economico – Il settore
agroalimentare offre molte opportu-

FOCUS

Gianfranco Bessi, presidente della Camera di Commercio di Ravenna
“Più infrastrutture per il porto, piattaforma logistica nazionale”

CINQUE DOMANDE

La riconversione dello zuccherificio di Russi dà la possibilità di costruire 
una filiera delle biomasse: è una grande opportunità, non trova?

La Camera di Commercio ha ospitato un recente convegno dell’ Unione agricoltori con il mini-
stro Paolo De Castro. È apparso evidente che le agroenergie sono importanti su più fronti: per

contribuire a produrre energia da fonti rinnovabili e quindi per abbassare le importazioni di petrolio, 
ma anche utili per contribuire al reddito degli agricoltori. È evidente che serve un chiaro accordo tra
industria energetica e produttori agricoli che porti vantaggi a entrambi
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Con 'Logistics & Mobility Conference', organizzata da
Confindustria e Camera di Commercio, Ravenna ha indagato

sul proprio sviluppo, strettamente connesso alla logistica, ai flussi
commerciali, alla mobilità come libertà di movimento, ai collega-
menti con i nodi stradali e ferroviari. Temi a cui si collega quello
strategico delle infrastrutture, che non appaiono adeguate alle
potenzialità di crescita del sistema socio-economico.  

Presidente Bessi, il territorio necessita di una pluralità di inter-
venti. Quale è la priorità?

“Da tempo la Camera di Commercio, in pieno accordo con le altre
istituzioni ravennati e la Regione, ha indicato la realizzazione della
strada E55 come priorità. Le motivazioni sono diverse. La dorsale
adriatica ha bisogno di un collegamento diretto verso l’Europa
Centro-Orientale, in osservanza anche delle previsioni adottate in
sede Ue. L’opera è fondamentale, e ora occorre procedere con rapi-
dità. Anche il ministro Antonio Di Pietro si è espresso in questi termi-
ni. Bisogna, quindi, proseguire col reperimento dei fondi, visto che
per la parte progettuale del tratto Ravenna-Mestre vi è già l’accordo
tra le Regioni Emilia-Romagna e Veneto”. 

Tra le realtà che trarrebbero maggiori benefici dalla nuova
E55, c’è il porto.

“La E55 è quasi una condizione decisiva per sviluppare
il porto. Ravenna è una piattaforma logistica al ser-

vizio del Paese. È chiaro a tutti come lo snodo di
Bologna sia al collasso e vadano individuate arte-
rie alternative per arrivare in Europa. Non basta
far arrivare le merci al porto: occorrono poi col-
legamenti rapidi verso i luoghi di destinazione,
e qui si inserisce l’altra priorità del sistema fer-

roviario. Dobbiamo potenziare le linee ferroviarie verso l’area della
ceramica, lo snodo di Faenza è altrettanto decisivo come alternati-
va. Appare poi fondamentale l’approfondimento dei fondali del
porto. Abbassarli a 14,50 metri è condizione sine qua non per stare
sul mercato. Esiste una partnership Sapir-Contship pronta ad inve-
stire 300 milioni di euro in un nuovo terminal, ma solo se i fondali
potranno far lavorare le moderne navi portacontainer. I fondali a
–14,50 metri servono anche per operare 24 ore su 24 e per essere
ancor più competitivi nei traffici convenzionali. Per questi motivi vi è
unità d’intenti con le Istituzioni e l’Autorità portuale”.

Ravenna può giocare carte importanti legate al porto e alla
costa.

“C’è il distretto della nautica che inquadrerei come moderna visione
del sistema produttivo ravennate. È un settore in piena espansione,
che coniuga tecnologia e capacità artigianale. L’ex Sarom è ideale,
con fronte banchina e aree a disposizione. È stata affidata la proget-
tazione, ora bisogna stringere con l’Eni per la cessione dell’area. I col-
legamenti veloci con la Croazia invece hanno una valenza turistica
importante, nell’ottica di interscambio tra le due sponde”.

La Camera e la Provincia vogliono accompagnare le imprese
sulla strada dell’innovazione. Ne sono esempio i finanziamenti
agevolati per il deposito di brevetti europei ed internazionali?

“Si tratta di aiutare le imprese ad essere più competitive. È una tute-
la della nostra fantasia imprenditoriale, del “Made in Italy”. Qui ci
giochiamo la competizione con i Paesi emergenti, come la Cina.
Dobbiamo creare le condizioni per collaborare con questi Paesi, per-
ché ormai sono realtà strutturate, con ottime relazioni logistiche con
Spagna e Germania. La nostra arma è il Made in Italy e dobbiamo
proteggerlo e svilupparlo in tutti i modi, a partire dai brevetti”.
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nità. Alma, la scuola internazionale
di cucina di Colorno (Pr), ha siglato
due accordi con altrettante scuole
per chef di Toronto e Montreal, e
successivamente un altro a New
York”.
Ma non basta. “La ricerca scientifi-
ca è collegata al mondo imprendito-
riale italiano – aggiunge Sacchetti - e
ci sono opportunità nelle costruzioni
e infrastrutture. La manodopera è
qualificata e a buon mercato, come i
costi dei terreni e dell’energia”



Pubb



22 OTTOBRE 2006 

INNOVAZIONE

Riunire e integrare le com-
petenze per la progetta-
zione, la simulazione, il
collaudo e lo sviluppo dei

sistemi di meccatronica. 
È la mission di Mectron, il labora-
torio inserito nella Rete regionale
dei laboratori del distretto per l’al-
ta tecnologia meccanica Hi-mech, e

realizzato grazie al
finanziamento della
Regione Emilia-
Romagna (circa 870
mila euro), attraver-
so il Programma
regionale per la ricer-
ca industriale, l’inno-
vazione e il trasferi-
mento tecnologico
(Prriitt). Uno stru-
mento attivato grazie

alla collaborazione dell’ateneo
modenese-reggiano con Reggio
Emilia Innovazione, l’Università di
Parma, l’Istituto Imamoter per la
ricerca sulle macchine agricole e
movimento terra del Cnr, Cnh Italia
e Ognibene. 
Mectron si avvale di strutture e
gruppi di ricerca regionali ad alta

specializzazione, complementa-
ri e operanti in sintonia con

le imprese della regione.
Dieci i ricercatori impe-
gnati nella struttura atti-
vata nel 2005, ma resa
operativa solo a mag-
gio di quest’anno: da
allora ha già messo a
punto due brevetti.
“Il laboratorio - affer-
ma il professor
Eugenio Dragoni della
facoltà di Ingegneria
con sede di Reggio
Emilia – riunisce in

rete cinque enti di ricer-
ca della regione e ha lo

scopo di rendere disponibili alle
aziende le migliori competenze

scientifiche nel settore della mecca-
tronica per scopi di ricerca applica-
ta, innovazione industriale e trasfe-
rimento tecnologico. Mectron ha
già stabilito rapporti con numerose
aziende regionali, collaborando
alla presentazione di sette progetti
di ricerca proposti da altrettanti
gruppi di imprese nell'ambito del
recente bando nazionale Hi-
Mech”. 
L’attività del laboratorio segue due
filoni principali: generazione, tra-
smissioni e controllo del moto delle
macchine, per sviluppare le tecno-
logie meglio integrabili per la fab-
bricazione di prodotti meccatronici
dotati di elevate interattività e fles-
sibilità d'uso; affidabilità e sicurez-
za dei sistemi meccatronica per
l'aumento dell'efficienza in eserci-
zio del prodotto meccatronica.
Al momento, il laboratorio sta
lavorando su progetti di control-
by-wire (sistemi per il controllo e la
gestione del moto, la diagnostica,
l’affidabilità e l’impatto sugli uten-
ti finali), fluid power for mechatro-
nics (elettro-idraulica integrata di
sistemi oleoidraulici a integrazione
elettronica), materiali avanzati per
la meccatronica (progettazione,
costruzione e caratterizzazione di
attuatori ed azionamenti composti
da materiali attivi).
Alle aziende offre servizi di proget-
tazione integrata, prototipazione
rapida di dispositivi meccatronici
basati su materiali avanzati, valuta-
zione dell’usabilità, sicurezza e pre-
stazioni dei dispositivi di bordo vei-
colo e analisi del comportamento
del guidatore, progettazione e
simulazione di macchine volume-
triche motrici ed operatrici, proget-
tazione e modellazione di sistemi
elettronici complessi e di nuovi
dispositivi di interazione haptical e
force-feedback  
“La ricerca e l’innovazione - sotto-
linea il rettore dell’Università degli
studi di Modena e Reggio Emilia,
Gian Carlo Pellicani - sono prero-
gativa indispensabile per contribui-
re con un apporto originale alla
crescita della competitività della
nostra economia. Il laboratorio si
preannuncia fondamentale mezzo
di crescita delle imprese meccatro-
niche della regione”
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Sette progetti
e due brevetti:

ecco i primi risultati
della struttura

operativa da maggio 

Mectron, laboratorio regionale
per l’alta tecnologia meccanica

È nato dal Programma per la ricerca industriale 
Progetta, collauda e sviluppa sistemi di meccatronica
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Majani, oltre due secoli
di delizie al cioccolato

Compie 210 anni la famosa casa bolognese, simbolo della dolciaria italiana

Appena varcata la soglia
dell’azienda Majani di
Bologna ad accogliere il
visitatore è il profumo di

cioccolato. 
Dolce e invitante, l’odore si avver-
te nelle sale d’ingresso e lungo le
scale che portano agli uffici della
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sformazione del prodotto e garan-
tire una qualità esclusiva”. 
Della produzione di cioccolato di
qualità è altamente esperta l’azien-
da Majani, potendo vantare una
tradizione che compie 210 anni nel
2006 con otto generazioni che si
sono succedute alla guida della
ditta di famiglia. 
Fu infatti il fondatore
dell’azienda Giuseppe
Majani a creare verso
la fine del ‘700 la
famosa scorza, pro-
dotta ancora oggi, che
rappresentò la prima
versione in forma soli-
da del cioccolato, fino
ad allora consumato
esclusivamente allo
stato liquido.  Quasi un secolo
dopo nel 1911, fu il pasticcere bolo-
gnese  Aldo Majani a vincere il con-
corso promosso dalla Fiat fra tutti i
cioccolatieri italiani per l’invenzione
di un nuovo cioccolatino, da riser-
vare in esclusiva alla fabbrica auto-
mobilistica  a scopo pubblicitario in
occasione del lancio della nuova

STORIE

direzione che si affacciano sul
cuore dell’azienda: una vera e pro-
pria fabbrica di cioccolato. Qui
quaranta operai specializzati
seguono il complesso processo di
lavorazione del cacao che parte dai
semi per arrivare ai pani di ciocco-
lato, che miscelati con diversi
ingredienti diventeranno uova, cre-
mini e cioccolatini. Lunghe catene
di macchinari tostano, sbucciano,
frantumano e spremono i semi da
cui esce il cioccolato liquido. Il
tutto controllato da esperti operai
che valutano i tempi e le dosi. 
E non è un fatto scontato che la
preparazione dei prodotti dolciari
cominci così a monte, dal seme di
cacao appunto. Anna Majani presi-
dente dell’azienda spiega che “in
molti casi la lavorazione cosiddetta
artigianale parte dall’acquisto dei
pani, che vengono successivamente
miscelati dalle aziende dolciarie

con ricette di volta in volta
diverse, invece che dalla lavora-
zione del seme, un processo che
permette al contrario di con-
trollare l’intero ciclo di tra-

>>

Nessun marketing
o sito aziendale
per un’azienda 
cui basta il nome
per fare business

Anna Majani 
presidente 
dell’azienda



te e la Profingest, cen-
tro di alta formazione
aziendale, di cui è vice
presidente e ammini-
stratore delegato.
Non ama i riflettori,
né parlare di sé e tanto
meno fare pubblicità
alla sua azienda. Non
è prevista infatti una
pianificazione pubbli-
citaria perché non
crede possa far cresce-
re la Majani, ne si può
trovare su Internet un

sito dedicato all’azienda perché
non nasconde una certa diffidenza
nel mezzo. Anche l’estero non è fra
gli obiettivi principali dell’azienda
dove a tutt’oggi vendono l’1% del
fatturato.
Tuttavia, Francesco Majani ritiene
che essere a capo di un’azienda sia
“una missione” che richiede un
impegno e una dedizione totale,
per far quadrare i bilanci grazie a
un’oculata gestione finanziaria.
Coerente a questi principi, in que-
sti ultimi cinque anni la Majani,
con un’esposizione bancaria pari a

automobile Tipo 4.
Naque così il celebre
cremino Fiat che veni-
va offerto alle presen-
tazioni del nuovo
modello di automobi-
le. Il famoso cubo a tre
strati fu subito un suc-
cesso travolgente e
dopo due anni la
Majani ottenne il per-
messo di vendere nel
proprio negozio il
nuovo cioccolatino, a
condizione che mante-
nesse il nome Fiat.
Il prestigio che raggiunse in quegli
anni la Majani è testimoniato da
una locandina pubblicitaria dell’a-
zienda che raffigura i reali
d’Europa dell’epoca mentre attor-
no a un tavolo imbandito gustano
la celebre cioccolata della pasticce-
ria bolognese. 
Mentre il prodotto rimaneva intat-
to nel gusto e nella qualità, l’azien-
da a cavallo degli anni Settanta
cominciò ad avere dei problemi
finanziari e di gestione, fino a che
nel 1976, il 75% del capitale
sociale fu venduto ad un gruppo di
imprenditori, amici di famiglia che
si occuparono del suo risanamen-
to. Dopo circa una decina d’anni
l’azienda  torna in famiglia, grazie
a Francesco Mezzadri Majani,
figlio di Anna Majani, che nel giro
di quattro anni riacquista le quote
cedute. Dal 1985 ad oggi la
Majani ha triplicato il fatturato
passando da 8 miliardi e ottocento
milioni di lire a 11 milioni e mezzo
di euro nel 2005. In questi anni
l’azienda si è trasferita in un nuovo
stabilimento a Crespellano mante-
nendo della storica sede di via
Carbonesi, dove dal 1833 aveva
sede la fabbrica Majani, solo il
punto vendita.
Oggi la gestione dell’azienda è in
mano all’ottava generazione, rap-
presentata da Francesco Mezzadri
Majani. Sportivo, campione di tiro
al piattello e appassionato di
numeri, bilanci e gestioni finanzia-
rie delle aziende. La Majani è “il
gioiello di famiglia” ma i suoi
impegni si dividono anche fra la
Locat, società di leasing del
Gruppo Unicredit di cui è presiden-
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Per noi la qualità è
sempre stato il

primo obiettivo, sia per i
miei antenati che hanno
ideato prodotti entrati
nella storia del cioccolato,
sia per noi oggi che man-
teniamo lo stesso livello
qualitativo

“

”

Anna Majani
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Non è stato solo il capostipite di una
dinastia di imprenditori dolciari:

Giuseppe Majani ha anche regalato ai
posteri un dettagliato affresco di Bologna
del periodo da Napoleone all’Unità naziona-
le, raccontato nel suo diario personale dove
ha registrato sessant’anni di storia cittadina
e di esistenza quotidiana.
“Cose accadute nel tempo di mia vita”
edita da Marsilio e promosso dalla
Fondazione del Monte di Bologna e
Ravenna è il volume, compilato tra il 1857 e
il 1863, che raccoglie la testimonianza di
un’epoca con ricordi personali, documenti
pubblici e privati, fogli di giornali, stampe e
fotografie d’epoca. Si tratta di materiali ine-
diti conservati in parte nell’Archivio Storico
bolognese e in parte dalla famiglia Majani.
Che nella pubblicazione a cura di Angelo
Varni, professore ordinario di storia contem-

poranea all’Università di Bologna, mettono
a disposizione dei lettori, come si legge nella
prefazione, “un testo per tanti versi unico
nella sua inusuale ricchezza di notazioni par-
ticolareggiate del vivere collettivo di una
comunità urbana di medie dimensioni qual
era Bologna nella prima metà dell’800, con
i suoi settantamila abitanti” .
Si scopre che la prima giovinezza di
Giuseppe non fu tanto facile, ma grazie alla
forza d’animo e alle abilità di cuoca della
madre, Teresa Menarini, la famiglia riuscì ad
avviare la bottega di paste, prima in via San
Mamolo all’angolo con vicolo della
Colombina, poi in via Carbonesi.
Rimasto orfano a 11 anni, per sottrarsi alla
miseria Giuseppe passa da lavorante in una
bottega di strumenti musicali in via
Clavature a chierichetto di San Paolo e in
San Salvatore, prima di approdare al suo

apprendistato presso il tappezziere Aretusi.
Ma dopo tanti faticosi e frustranti lavori, la
svolta della sua vita avvenne nel 1810
quando prese a frequentare come aiutante
il negozio di paste di via San Mamolo, il cui
proprietario rimasto vedovo, si risposò pro-
prio con la madre di Giuseppe. È da questo
momento che grazie alle capacità di Teresa
e all’intelligenza contabile  del figlio, il nego-
zio, ricco solo di debiti, si trasformò in un
punto di riferimento apprezzato da quanti in
città volessero acquistare caramelle, confet-
ti e pasticceria d’ogni genere.
Alla storia dell’ascesa economica e sociale
della famiglia Majani si mescola la storia
”grande” dei primi segni del progresso tec-
nologico, come lo spettacolo del treno a
vapore e del telegrafo fino alle testimonian-
ze partecipate delle varie fasi che portarono
all’Unità d’Italia

I diari di Giuseppe, fondatore della Majani, diventano un libro sulla storia di Bologna nell’800

Un pasticciere con la passione del cronista

zero, ha generato una liquidità sul
capitale investito operativo del
20% ogni anno.
“L’azienda è un piccolo gioiello –
spiega Francesco – che produce
cioccolate di altissima qualità. Da
anni vendiamo sempre gli stessi
volumi, solo a punti vendita quali-
ficati come bar e pasticcerie con un
margine di contribuzione del 45%,
grazie ad una rete di vendita di 90
agenti plurimandatari. Non ci
interessa la grande distribuzione
dal momento che non vogliamo
diventare un prodotto di largo
consumo”.
Alla domanda su come vede la sua
azienda tra dieci anni risponde con
dei numeri, che tradotti in parole
esprimono una visione aziendale
stabile, senza grossi cambiamenti
ma con una crescita del fatturato
del 5% l’anno.
Se per il prodotto targato Majani è
importante mantenere quei sapori
e quella qualità che l’ hanno con-
traddistinto nel tempo, anche per
nella gestione aziendale, sostiene
Francesco Mezzadri Majani, la
strategia è la continuità
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stessa gerarchia si riscontra nel
Nord-est e nel Paese. 
Se valutiamo l’incidenza dell’ex-
port sul fatturato delle sole azien-
de esportatrici, emerge in Emilia-
Romagna una percentuale prossi-
ma al 45 per cento, in sostanziale
linea con quella del Nord-est, ma
superiore di circa sei punti percen-
tuali rispetto alla media nazionale.
Da sottolineare l’elevata propen-
sione all’export delle industrie
meccaniche, elettriche e mezzi di
trasporto, rappresentata da una
quota sul totale delle vendite
superiore al 59 per cento. 
L’andamento delle esportazioni è
stato caratterizzato da un incre-
mento del 4,2 per cento, a fronte
degli aumenti del 2,6 e 4,8 per
cento rilevati rispettivamente in
Italia e nel Nord-est. Al di là della
crescita, certamente apprezzabile,
dobbiamo annotare che è dalla
primavera del 2005 che l’export
emiliano-romagnolo è in costante
aumento. In ambito settoriale solo
le industrie del legno e del mobile
hanno accusato una flessione pari
al 7,1 per cento, che ha tuttavia
riguardato solo il 13 per cento
delle imprese del campione. In
tutte gli altri settori ci sono stati
aumenti, con una particolare sot-
tolineatura per industrie forte-
mente orientate all’export quali
quelle meccaniche, che hanno
beneficiato di un eccellente incre-
mento pari al 7,3 per cento, supe-
riore di oltre quattro punti percen-
tuali al trend. Il sistema moda
dopo la performance dei primi tre
mesi del 2006, rappresentata da
una crescita del 14,6 per cento, è
tornato a quote più normali (+1,8
per cento), rallentando rispetto al
trend espansivo del 5,0 per cento.
Dal lato della dimensione, ancora
una volta sono state le imprese di
minori dimensioni a crescere più
lentamente, in leggera frenata
rispetto al trend moderatamente
espansivo (+1,3 per cento) dei
dodici mesi precedenti. In Italia e
nel Nord-est la piccola impresa ha
invece accusato diminuzioni delle
esportazioni rispettivamente pari
al 2,0 e 1,5 per cento. 
I dati Istat relativi al primo seme-
stre 2006 hanno evidenziato una

situazione quanto meno soddisfa-
cente. Le vendite all’estero sono
ammontate a circa 19 miliardi e
749 milioni di euro, vale a dire il
10,4 per cento in più rispetto all’a-
nalogo periodo del 2005, a fronte
della corrispondente evoluzione
nazionale del 10,8 per cento.  La
buona intonazione delle esporta-
zioni, evidenziata dai dati Istat, va
nella stessa direzione indicata dal-
l’indagine congiunturale, sia pure
in termini ancora più lusinghieri.
Ricordiamo ancora una volta che
l’indagine congiunturale non coin-
volge  le imprese di grande dimen-
sione, con più di 500 dipendenti,
vale a dire la fascia maggiormente
orientata all’export. Con ogni pro-
babilità, e dobbiamo ripeterci, la
performance descritta dai dati

Istat è in larga parte riconducibile
al buon andamento delle grandi
aziende. 
Il periodo di produzione assicura-
to dal portafoglio ordini ha di
poco superato i tre mesi, legger-
mente al di sotto del valore nazio-
nale e della circoscrizione nord-
orientale. Rispetto al trend dei
dodici mesi precedenti, non è
stata riscontrata alcuna variazione
significativa. 
Lo sfasamento temporale che
intercorre tra la richiesta di Cassa
integrazione guadagni e la relati-
va autorizzazione Inps, fa si che i
primi sei mesi del 2006 possano
avere ereditato situazioni riferite
agli ultimi mesi del 2005, ed è
quindi necessaria una certa caute-
la nella valutazione dei dati. Ciò

premesso, le ore autorizzate di
Cassa integrazione guadagni di
matrice anticongiunturale sono
diminuite da 1.332.523 dei primi
sei mesi del 2005 a 1.185.990 del-
l’analogo periodo del 2006, vale a
dire l’11,0 per cento in meno, a
fronte della flessione del 41,0 per
cento rilevata in Italia. La diminu-
zione è stata determinata dalla
maggioranza dei settori. Il settore
metalmeccanico, che ha costituito
circa il 54 per cento del totale del-
l’industria in senso stretto, ha
ridotto le ore autorizzate del 9,5
per cento. Altri cali di una certa
rilevanza hanno interessato le
industrie del legno, del vestiario-
abbigliamento e arredamento e
pelli e cuoio. 
Gli aumenti hanno riguardato i
settori alimentare, chimico e della
carta-stampa-editoria.
Se rapportiamo il fenomeno alla
consistenza degli occupati alle
dipendenze in essere a fine 2005,
possiamo vedere che l’Emilia-
Romagna ha registrato il terzo
migliore indice nazionale, con
appena 2,62 ore pro capite, alle
spalle di Friuli-Venezia Giulia
(2,56) e Liguria (1,84), preceden-
do Veneto (3,56) e Trentino-Alto
Adige (4,29).   
Le ore autorizzate per gli interven-
ti di carattere straordinario, la cui
concessione è subordinata agli
stati di crisi oppure a ristrutturazio-
ni ecc. sono anch’esse diminuite,
ma in misura ancora più ampia.
Nei primi sei mesi del 2006 ne
sono state autorizzate 572.748
contro 1.258.797 dei primi sei
mesi del 2005, per un calo per-
centuale pari al 54,5 per cento, in
contro tendenza rispetto a quanto
avvenuto nel Paese (+49,0 per
cento). Il ridimensionamento della
cig straordinaria è stato determi-
nato in primo luogo dalla flessione
dell’88,7 per cento del settore
della trasformazione dei minerali
non metalliferi che nella prima
metà del 2005 aveva registrato
più di 600 mila ore autorizzate.
Nel caso degli interventi straordi-
nari, l’intervallo di tempo che
intercorre tra richiesta e autorizza-
zione Inps è significativamente
superiore a quello che si registra

Fonte: Unioncamere Emilia-Romagna, Centro Studi Unioncamere - Indagine congiunturale
sull'industria
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relativamente alla cig ordinaria
che è generalmente attorno al
mese, mese e mezzo. Pertanto i
primi sei mesi del 2006 potrebbe-
ro avere riflesso situazioni che
appartengono al 2005. Al di là di
questa considerazione, il fenome-
no assume proporzioni decisa-
mente contenute se rapportato
all’occupazione alle dipendenze.
In questo caso l’Emilia-Romagna
ha registrato il migliore valore pro
capite, con appena 1,27 ore auto-
rizzate per dipendente, davanti a
Umbria (2,99), Friuli-Venezia
Giulia (4,21) e Marche (4,22).
Per quanto concerne la movimen-
tazione avvenuta nel Registro
delle imprese, nel secondo trime-
stre del 2006 il saldo fra iscrizioni e
cessazioni dell’industria in senso
stretto - senza considerare le can-
cellazioni di ufficio -  è risultato
positivo per appena una impresa,
a fronte del passivo di 31 riscon-
trato nell’analogo periodo del
2005. La consistenza delle impre-
se attive, pari a fine giugno 2006
a 58.304 unità,  è apparsa in leg-
gero ridimensionamento (-0,5 per
cento) rispetto all’analogo periodo
del 2005. Questa erosione è stata
determinata dalle flessioni rilevate
nelle società di persone e ditte
individuali, pari rispettivamente al
2,6 e 0,9 per cento. E’ invece con-
tinuata la crescita delle società di
capitale, la cui consistenza è
aumentata del 2,8 per cento
rispetto a giugno 2005.

Artigianato manifatturiero

Nel secondo trimestre del 2006 è
emersa una situazione decisamen-
te meglio intonata rispetto all’an-
damento dei trimestri precedenti.
Ma più che di ripresa si tratta di un
parziale recupero, dopo tre anni
caratterizzati da una sostanziale
recessione. 
La produzione è aumentata del
2,3 per cento rispetto al secondo
trimestre del 2005. E’ la prima
volta dall’inizio del 2003 che si
riscontra una crescita superiore

all’1,0 per cento. Nella circoscri-
zione Nord-orientale è stato rile-
vato un incremento inferiore (+1,9
per cento), e lo stesso è avvenuto
in Italia dove è stato rilevato un
aumento pari ad appena lo 0,8
per cento, che ha tuttavia interrot-
to una serie negativa durata quasi
quaranta mesi. 
La capacità produttiva è apparsa
in leggera risalita, attestandosi al
73,7 per cento, vale a dire oltre
due punti percentuali in più rispet-

to ai livelli del secondo trimestre
2005. Nella più omogenea circo-
scrizione Nord-orientale è stato
riscontrato un valore superiore
(75,2 per cento) e lo stesso è
avvenuto in Italia (73,9 per cento).
Al di là di queste differenze, tra-
spare un utilizzo della capacità
produttiva ancora inferiore - circa
quattro punti percentuali - rispetto
ai livelli dell’industria. 
Per le vendite vale quanto osser-
vato per la produzione. L’aumento
dell’1,9 per cento, per quanto
ancora sostanzialmente modesto,
soprattutto se rapportato alla cre-
scita, oltre il 6 per cento, dei prez-
zi alla produzione, si è tuttavia
aggiunto alla crescita dello 0,8 per
cento rilevata nei primi tre mesi
del 2006, dopo una serie di fles-
sioni durata tre anni. 
In Italia c’è stata invece una cresci-
ta più modesta (+0,6 per cento), e
lo stesso è avvenuto nel Nord-est
(+1,5 per cento). 
Gli ordini sono cresciuti tenden-
zialmente dell’1,9 per cento e
anche in questo caso c’è stato un
miglioramento della crescita regi-
strata nel primo trimestre. La rot-
tura con quanto emerso nel trien-
nio 2003-2005 è stata abbastanza
netta, se si considera che in quel
periodo c’è stata una diminuzione
media degli ordinativi del 3,7 per
cento.  In Italia e nel Nord-est è
emersa una situazione meno into-
nata. Nel Paese gli ordini sono cre-
sciuti di appena lo 0,3 per cento,
nella ripartizione dell’1,1 per
cento. 
Per quanto riguarda l’export, le
poche imprese artigiane esporta-
trici manifatturiere - la percen-
tuale ha sfiorato l’11 per cento
contro il 25,2 per cento dell’in-
dustria - hanno destinato all’e-
stero circa il 22 per cento delle
loro vendite, in misura più conte-
nuta rispetto al valore nazionale
(31,2 per cento) e Nord-orienta-
le (33,3 per cento). La ridotta
percentuale di imprese artigiane
esportatrici sul totale è un feno-
meno strutturale, tipico delle pic-
cole imprese. Ci ripeteremo, ma
commerciare con l’estero com-
porta spesso oneri e problemati-
che, che la grande maggioranza
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Esportazioni: principali settori
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delle piccole imprese non riesce
ad affrontare. 
In un contesto di scarsa propen-
sione al commercio con l’estero,
l’andamento delle esportazioni è
risultato comunque positivo,
distinguendosi dal trend modera-
tamente positivo dei dodici mesi
precedenti. La crescita del 5,7 per
cento è risultata più ampia di quel-
la non solo dell’Italia e del Nord-
est, ma anche dell’industria emilia-
no-romagnola. 
I mesi di produzione assicurati
dalla consistenza del portafoglio
ordini si sono avvicinati ai due
mesi e mezzo, in leggero ridimen-
sionamento rispetto al trend dei
dodici mesi precedenti. Il dato
regionale è apparso più contenuto
di quello nazionale e nord-orienta-
le. 
Industria delle costruzioni
Nel secondo trimestre del 2006
l’industria delle costruzioni
dell’Emilia-Romagna ha registrato
un andamento discretamente
intonato del volume di affari, che
ha consolidato la tendenza mode-
ratamente espansiva in atto dalla
primavera del 2005. 
Il fatturato è risultato in crescita
dell’1,5 per cento, in miglioramen-
to rispetto al trend moderatamen-
te espansivo (+0,5 per cento)
riscontrato nei dodici mesi prece-
denti. L’andamento dell’Emilia-
Romagna risalta ancora di più se si
considera che in Italia c’è stata una
diminuzione dello 0,4 per cento e
che nel Nord-est non è stata
riscontrata alcuna variazione. 
La crescita del fatturato riscontrata
in Emilia-Romagna nel secondo
trimestre del 2006 è da attribuire
alle imprese di media e grande
dimensione da 10 a 49 e da 50 a
500 dipendenti, i cui rispettivi
aumenti del 3,9 e 5,9 per cento
hanno  colmato la diminuzione
dello 0,7 per cento rilevata nella
classe da 1 a 9 dipendenti. 
Per quanto concerne la produzio-
ne, la percentuale di imprese che
ha registrato diminuzioni ha supe-
rato di poco la quota di chi, al con-
trario, ha dichiarato incrementi.
Emerge insomma un andamento
moderatamente negativo, in ter-
mini tuttavia più contenuti rispetto

a quanto registrato nel secondo
trimestre del 2005.  
Per quanto concerne la Cig, le ore
autorizzate per interventi ordinari,
per lo più dovute a casi di forza
maggiore,  sono ammontate nei
primi sei mesi del 2006 a 36.155,
vale a dire il 34,4 per cento in
meno rispetto all’analogo periodo
del 2005. La Cig straordinaria si è
invece attestata su volumi molto
più elevati, pari a quasi 729.000
ore autorizzate, contro le circa
304.000 dei primi sei mesi del
2005. Le crisi che hanno colpito
nel passato alcune grande aziende
del settore continuano a farsi sen-
tire. La gestione speciale che
subordina la concessione delle ore

autorizzate al maltempo che inibi-
sce l’attività dei cantieri, ha regi-
strato nei primi sei mesi del 2006
più di 1.440.000 ore, vale a dire il
20,2 per cento in meno rispetto
all’analogo periodo del 2005. Nel
Paese è stato invece rilevato un
aumento dell’11,5 per cento.

Commercio al dettaglio
Nel secondo trimestre del 2006 si
sono consolidati i segnali positivi
emersi nei sei mesi precedenti. 
A valori correnti è stata registrata
in Emilia-Romagna una crescita
tendenziale pari al 2,0 per cento,
che ha praticamente uguagliato
l’aumento dell’inflazione di giu-
gno, e superato di oltre un punto

percentuale il trend dei dodici mesi
precedenti. Nella circoscrizione
Nord-orientale è stato rilevato un
aumento più contenuto pari
all’1,6 per cento, mentre in Italia
non c’è stato alcun significativo
progresso (+0,1 per cento). 
L’aumento delle vendite è stato
trainato dagli esercizi della grande
distribuzione, il cui incremento del
5,3 per cento ha superato di due
punti percentuali il trend, a fronte
della sostanziale stabilità della
media distribuzione (+0,1 per
cento) e della flessione dell’1,6 per
cento di quella piccola.  Ancora
una volta le difficoltà maggiori
sono emerse negli esercizi di più
piccola dimensione, che hanno
confermato il negativo andamen-
to dei dodici mesi precedenti. Dal
2001 ad oggi, la piccola distribu-
zione è riuscita a crescere tenden-
zialmente solo nell’estate di quel-
l’anno, quando venne rilevato un
incremento dell’1,2 per cento.
Nell’ambito dei settori di attività
specializzati, quello non alimenta-
re è rimasto praticamente al palo
(+0,1 per cento) e altrettanto è
avvenuto sostanzialmente per
quelli alimentari (-0,1 per centro).
Più segnatamente, è stato il decre-
mento dell’1,5 per cento dei pro-
dotti dell’abbigliamento e acces-
sori a determinare la stasi del com-
parto non alimentare, compen-
sando i progressi registrati nei pro-
dotti per la casa, compresi gli elet-
trodomestici, e negli “altri prodot-
ti non alimentari”. Le note più
positive sono venute dalla distri-
buzione non specializzata, ovvero
ipermercati, supermercati e grandi
magazzini, le cui vendite sono cre-
sciute tendenzialmente del 7,5 per
cento, migliorando sul già apprez-
zabile trend del 5,2 per cento. 
Sotto l’aspetto della localizzazione
dei punti di vendita, sono stati gli
esercizi plurilocalizzati, che com-
prendono larga parte della grande
distribuzione, a crescere (+4,0 per
cento), a fronte dei cali rilevati
nelle imprese mono-localizzate nei
comuni turistici (-1,0 per cento) e
nei centri storici-centri città (-0,5
per cento). 
La consistenza delle giacenze a
fine giugno 2006 è stata caratte-

Artigianato: Produzione
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rizzata dalla prevalenza delle
imprese che l’hanno dichiarata
esuberante. Nell’ambito dei setto-
ri di attività, le situazioni più criti-
che sono state rilevate nei settori
specializzati, segnatamente i pro-
dotti dell’abbigliamento e acces-
sori assieme agli “altri prodotti
non alimentari”. Negli ipermerca-
ti, supermercati e grandi magazzi-
ni, la quasi totalità degli esercizi ha
giudicato le giacenze stabili. Sotto
l’aspetto della dimensione, gli
aumenti più consistenti delle gia-
cenze hanno riguardato la piccola
e media distribuzione, mentre in
quella grande il livello del magaz-
zino è risultato prevalentemente

stabile, in linea con l’andamento
dei trimestri precedenti. Le riper-
cussioni dell’aumento delle gia-
cenze sulle previsioni di ordini ai
fornitori non sono state tuttavia
così evidenti. 
Le imprese che hanno manifesta-
to il proposito di accrescere gli
ordini ai fornitori nel terzo trime-
stre 2006 hanno superato di dieci
punti percentuali chi, al contrario,
ha espresso l’intenzione di ridurli.
Siamo in presenza di un segnale
positivo, che si è coniugato alle
previsioni sulle vendite, attese in
aumento nel terzo trimestre del
2006 dal 44 per cento delle impre-
se, a fronte del 28 per cento che

ha invece prospettato cali.
Occorre tuttavia sottolineare che
questi andamenti sono stati deter-
minati dalla grande distribuzione,
a fronte del pessimismo manife-
stato dagli esercizi piccoli e medi.
Nell’ambito dei settori di attività,
tra gli esercizi specializzati i più
ottimisti in fatto di aumento degli
ordinativi sono stati quelli alimen-
tari, assieme ai prodotti per la casa
ed elettrodomestici. Negli iper-
mercati, supermercati e grandi
magazzini più del 50 per cento
degli esercizi ha manifestato il pro-
posito di accrescere gli ordini ai
fornitori, e solo il 6 per cento ha
espresso un’opinione contraria. 

-0,5 
-0,2 

2,4

1,7
2,0

-1,3 
-0,9 

0,4 0,3 0,1

-2,0 

-1,5 

-1,0 

-0,5 

0,0

0,5

1,0

1,5

2,0

2,5

3,0

2t05 3t05 4t05 1t06 2t06

Emilia-Romagna Italia

Unioncamere Emilia-Romagna, Centro Studi Unioncamere
Indagine congiunturale commercio

Commercio: Vendite

2 ° Trimestre

7,5

0,1

-0,1 

2,0

0,1

-2 0 2 4 6 8

 - Iper, supermercati, grandi mag.

 - dettaglio prodotti non alimentari

 - dettaglio prodotti alimentari

Emilia-Romagna

Italia

Unioncamere Emilia-Romagna, Centro Studi Unioncamere
Indagine congiunturale commercio

Vendite per settore

Credito
I dati per area geografica e per durata
Il dato del 2° trim.06 (+10,7% su base annua) evidenzia per l’Emilia
Romagna un lieve calo del ritmo di crescita del totale degli impieghi al
netto delle sofferenze, anche se il tasso di incremento rimane  superiore
sia al Nord Est che all’Italia.
Per quanto attiene alla dinamica del credito in base alla durata assistia-
mo in Emilia Romagna ad un’impennata della crescita del breve (dal
+5,4% del 1°Trim.06 al +6,5% del 2°Trim.06) e questo confermerebbe
una maggiore richiesta da parte delle imprese  di disponibilità finanziarie
alle banche per sostenere la ripresa. Il comparto a ML (grazie soprattut-
to alla elevata domanda delle famiglie per l’acquisto di abitazioni) trai-
nano ancora la crescita globale degli impieghi, ma il tasso di incremento
si riduce dal +15,2% al +13,6%
Se analizziamo gli impieghi a breve delle sole Imprese (escluso le società
finanziarie e le famiglie), si può vedere che a giugno ’06 la crescita in
Emilia Romagna è quasi doppia (+6,2%) rispetto al +3,2% dei 3 mesi
precedenti e supera il Nord Est (+5,6%) e l’Italia (+5,1%).
Il fatto che siano proprio le imprese a trainare gli impieghi a breve evi-
denzia i segnali di una ripresa. Ritornando sull’aggregato totale (com-
prensivo di tutti i settori) degli impieghi a breve  fra le province a mag-
giore crescita vi sono Rimini (+16,9%), Parma (+13,1%), Piacenza
(+10,5%), mentre solo a Ferrara risulta in calo (-7,2%). 
Fino al 1° trimestre ’06 abbiamo assistito ad un aumento progressivo
della componente a ML sul totale degli impieghi; fenomeno che è deri-
vata sostanzialmente da una serie di fattori:
1. incremento della domanda delle famiglie per l’acquisto di abitazioni
2. incremento della domanda delle imprese per la ristrutturazione del

debito e consolidamento passività a breve 
3. riduzione conseguente dell’indebitamento a breve.
A giugno ’06 si è registrata un’inversione di tendenza con un incremen-
to dell’incidenza % del comparto a breve. Se ciò venisse confermato
anche nel trimestre successivo, potremmo dire con più fermezza che le
maggiori risorse attinte dalle imprese sul segmento a breve vengono
destinate a finanziare necessità liquide e il circolante in particolare nelle
transazioni  commerciali (scorte e import/export), evidenziando un
impulso più sostenuto all’entità della ripresa economica. 
Le province con l’incidenza più elevata degli impieghi a breve sono Forlì-
Cesena (45,4%), Reggio Emilia (43,4%) e Parma (41,7%). 
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Congiuntura 
in Emilia-Romagna

I
l sistema economico dell’
Emilia-Romagna ha chiuso il
secondo trimestre del 2006
all’insegna della segno positi-

vo. E’ l’indicazione di sintesi che
emerge dall’indagine congiuntu-
rale sull’industria manifatturiera
dell’Emilia-Romagna, realizzata
in collaborazione tra
Unioncamere Emilia-Romagna,
Carisbo e Confindustria Emilia-
Romagna.

La crescita dell’Emilia-Romagna
è stata più ampia rispetto a quel-
la riscontrata in Italia (pari al 2,0

%) e, soprattutto, ha coinvolto la
quasi totalità dei comparti pro-
duttivi e delle classi dimensionali,
con una dinamica positiva più
marcata nelle imprese da 50 a
500 dipendenti (+3,1%) rispetto
alle medie e piccole imprese
(rispettivamente +3,3% e
+0,6%). 
Il dato è quindi buono per la pro-
duzione e il fatturato, con un
ruolo importante nell’export in
questa fase di ripresa che fa pen-
sare, in un clima di fiducia, ad un
possibile definitiva inversione di
tendenza dopo la lunga fase

negativa degli ultimi tre anni. 
“Questi segnali positivi omoge-
nei ed estesi – ha sostenuto
Andrea Zanlari, Presidente di
Unioncamere Emilia-Romagna –
fanno pensare all’uscita dalla
fase di stagnazione. Per aiutare
le imprese in questo sforzo a
superare le difficoltà, occorre
cercare di sciogliere alcuni nodi
che riguardano l’avvio di una
rigorosa politica di risanamento
dei conti pubblici e il rilancio
della domanda interna. La ripre-
sa appare infatti trainata dall’ex-
port come testimonia la crescita

Unioncamere:
“L’export aiuta 
la ripresa”

Carisbo: 
“L’industria 
chiede credito.
Balzo degli 
impieghi a breve
per le imprese”

Confindustria 
Emilia-Romagna:

“Grande dinamismo
e previsioni positive
dell’economia 
regionale: puntare
ad un impegno
comune per 
la produttività” 

Annamaria Artoni,
Andrea Zanlari 

e Maria Lucia Candida
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di oltre il 10 per cento del valore
delle esportazioni regionali nei
primi sei mesi dell’anno.”
Una conferma in questo senso
arriva dal dato dell’incidenza del-
l’export sul fatturato delle azien-
de esportatrici, che in Emilia-
Romagna è prossima al 45%, di
sei punti superiore alla media
nazionale. “E’ importante –  ha
aggiunto Zanlari –  favorire ulte-
riori possibilità di accesso ai mer-
cati anche per le imprese di
dimensioni più ridotte. In questo
senso è necessario promuovere
forme di aggregazione che per-
mettano alle imprese di proporsi
all’estero con basi più solide.” 
Alla crescita delle esportazioni
regionali hanno contribuito mag-
giormente i mercati extra-UE
(+13,6%). Particolarmente signi-
ficativo è l’incremento dell’ex-
port registrato verso la Russia
(+42,7%), verso il Brasile
(+28,7%) e verso la Cina
(+19,3%). Unico mercato in
contrazione è rappresentato dal
Giappone con un –2,7%.
L’export verso i mercati UE-25 ha
registrato un +7,9%. Va sottoli-
neata la conferma della ripresa
delle esportazioni regionali verso
un mercato strategico come è la
Germania, che registra un
+10,3%.
La vivacità complessiva ed il
clima di fiducia si esprime anche
nella dinamica del settore crediti-
zio e nel rapporto banche
–imprese.
“Prosegue la fase di crescita eco-
nomica ancora trainata, sul fron-
te del credito, dalle imprese
medio grandi. – ha dichiarato
Maria Lucia Candida, direttore
generale di Carisbo – Il sistema
bancario sostiene la crescita delle
aziende con un aumento degli
impieghi a breve doppio rispetto
al trimestre precedente (+6,2%
contro +3,2%) e superiore alla
media nazionale ed anche al
nord-est del Paese.”
“Le nostre industrie ci chiedono
credito – ha aggiunto Lucia
Candida – per finanziare in parti-
colare l’export e la ricostituzione
delle scorte. Credito che in
Emilia-Romagna non manca e

viene offerto da parte del siste-
ma bancario alle migliori condi-
zioni di mercato rispetto al resto
del Paese. Rimane forte il settore
dell’edilizia che continua a svi-
lupparsi con percentuali a due
cifre (+16,9% i finanziamenti
rispetto allo scorso anno).
Rimane positivo l’andamento
della qualità del credito.”
Le indicazioni emerse dalla inda-
gine di Unioncamere sono con-
fermate dalle rilevazioni del siste-
ma Confindustria, che include in
particolare le medie e le grandi
imprese. Le previsioni degli
imprenditori per il secondo
semestre 2006 confermano i
buoni andamenti della prima
parte dell’anno, mostrano aspet-
tative di crescita in quasi tutti i
principali indicatori, rafforzano il
clima di fiducia. Secondo la rile-
vazione previsionale di
Confindustria (effettuata su un
campione di 800 imprese asso-
ciate) il 43% degli imprenditori
prevede per il semestre in corso,
un aumento dei livelli di produ-
zione, il 46,5% ritiene che rimar-
ranno stabili, solo il 10,4% pensa
che ci sarà una diminuzione.
Analoghi andamenti si registrano
per il portafoglio ordini comples-
sivo e per gli ordini provenienti

dai mercati esteri. Sono previsio-
ni che attraversano le imprese a
prescindere dalla dimensione,
anche se sono le medie (i cosid-
detti “campioni” dell’apparato
produttivo regionale) a mostrarsi
più ottimisti.
“L’economia dell’Emilia-
Romagna – ha affermato Anna
Maria Artoni, Presidente di
Confindustria Emilia-Romagna –
mostra grande dinamismo: si
stanno concretizzando i risultati
dell’impegno delle imprese che
in questi anni difficili hanno con-
tinuato a credere nello sviluppo e
ad investire, in particolare in
ricerca, innovazione e internazio-
nalizzazione.” 
Gli andamenti e le previsioni
sono positivi: il 43% degli
imprenditori – secondo la rileva-
zione previsionale di
Confindustria Emilia-Romagna
su 800 aziende che integra l’in-
dagine trimestrale Unioncamere
– prevede per il semestre in corso
un aumento della produzione, il
47% una stabilità e solo il 10%
una diminuzione. Sono soprat-
tutto le imprese di medie dimen-
sioni a mostrare le prospettive
più favorevoli: oltre il 50% si
attende una crescita dei livelli
produttivi.

Si conferma – continua la
Presidente Artoni – il ruolo fon-
damentale delle medie imprese
che trainano lo sviluppo delle
filiere produttive e dei sistemi di
subfornitura: in questo senso è
necessario intensificare le azioni
per rafforzare in termini struttu-
rali la massa critica delle aziende,
oltre ai positivi interventi della
Regione per diffondere gli inve-
stimenti.  Risulta fondamentale
confermare e consolidare le azio-
ni in grado di mantenere l’Emilia-
Romagna agganciata alle regioni
leader europee: per la competiti-
vità dell’Emilia-Romagna si può e
si deve fare di più.  Per questo –
conclude la Artoni – proponiamo
alla Regione, al sistema crediti-
zio, alle organizzazioni dei lavo-
ratori, agli enti istituzionali un
impegno comune per la crescita
della  produttività.   Molti dei fat-
tori richiamati nella proposta del
Presidente Montezemolo riguar-
dano le possibilità di azione della
Regione e di altri soggetti regio-
nali: penso in particolare alle
infrastrutture, alla ricerca e inno-
vazione, alla crescita dimensio-
nale delle imprese, alla pubblica
amministrazione, alla tassazione
sulle imprese e alla spesa pubbli-
ca, al sistema del credito.”

Andamento dell’export regionale per mercati di sbocco I sem.  2005 e 2006

Mercati di sbocco I sem. 2005 I sem. 2006
(mln di euro) % (mln di euro) % Var 2006/2005

UE25 di cui 10.399 57,3 11.219 56,0 7,9
Francia 2.282 12,6 2.373 11,9 4,0
Germania 2.140 11,8 2.361 11,8 10,3
Regno Unito 1.162 6,4 1.185 5,9 1,9
Spagna 1.312 7,2 1.376 6,9 4,9
Polonia 329 1,8 400 2,0 21,6

Extra UE di cui 7.748 42,7 8.800 44,0 13,6
Russia 462 2,5 659 3,3 42,7
Stati Uniti 1.994 11,0 2.101 10,5 5,3
Brasile 107 0,6 138 0,7 28,7
India 126 0,7 134 0,7 6,8
Cina 257 1,4 307 1,5 19,3
Giappone 363 2,0 353 1,8 -2,7

Mondo 18.146 100,0 20.020 100,0 10,3

Fonte: Istat

I mercati di sbocco 
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Non si può certo dire che sia
stato facile per le quasi
300 aziende forlivesi  del
comparto del mobile

imbottito resistere agli attacchi di una
concorrenza sempre più accanita pro-
veniente, oltre che dalla solita Cina,
anche dalle aziende del Sud Italia. 
No, non è stato affatto semplice, ma

queste realtà imprendi-
toriali romagnole ce
l’hanno fatta, hanno
sostenuto il colpo e ora
guardano con ottimi-
smo al prossimo futuro.
“L’esame di questo
comparto - ha dichiara-
to il direttore di
Assindustria di Forlì,
Alberto Zambianchi a
proposito di un’indagi-

ne svolta tra 114 industriali manifat-
turieri della provincia operanti in
diversi settori tra i quali quello del
legno e del mobile imbottito - ha
dimostrato, ancora una volta, che le
imprese più strutturate e affermate
possiedono una buona capacità di
tenuta e, per queste aziende, le segna-
lazioni di crescita hanno superato
quelle di calo in quasi tutte le princi-
pali voci dell’indagine, in primo
luogo in quelle relative a produzione,
ordini e occupazione”.
“Le aziende  - prosegue Zambianchi -
hanno saputo stimolare la domanda
del mercato, investendo in ricerca,
nell’area dell’informatica e facendo
formazione”.
Le realtà produttive aderenti ad
Assindustria sono una quindicina e
hanno dimensioni medio-grandi, cioè
contano  più di una ventina di addet-
ti. Più articolato, invece, si presenta il
comparto romagnolo nel suo insie-
me. Secondo gli ultimi dati disponibi-
li elaborati dalla Confederazione
nazionale artigianato di Forlì, in pro-
vincia si contano oggi 294 imprese
(che rappresentano il 5,8% del mani-

fatturiero dislocato sul territorio) che
impiegano 1.991 addetti e fatturano
325 milioni di euro l’anno. 
“Il punto è - spiegano dalla Cna di
Forlì - che c’è una forbice troppo
ampia tra aziende di grandi dimen-
sioni e aziende più piccole che spesso
hanno una gestione di tipo familiare
e, a volte, guardano con perplessità
alle innovazioni”. Sono proprio que-
ste ultime a doversi guardare con più
attenzione dalla concorrenza del
gigante cinese che, sempre secondo
l’associazione di categoria artigiana,
sta dimostrando di essere molto
brava e sempre più radicata nel tessu-
to provinciale: “Nel 2000 avevamo
15 aziende cinesi associate, nel 2005
sono diventate una cinquantina”.
“Da anni – dichiara Luciana

Garbuglia, assessore alle Attività eco-
nomiche della Provincia di Forlì
Cesena  - assistiamo a una riorganiz-
zazione del sistema, con piccoli pezzi
di produzione che generano una scar-
sa capacità di stare sul mercato se
non come conto terzisti della grande
impresa. Fortunatamente, con il
2006, sono arrivati segnali di svolta,
attraverso lo sviluppo di marchi pro-
pri e, soprattutto, di strategie sinergi-
che”. La strategia che premia le
aziende del comparto del mobile
imbottito è comunque quella di pro-
muovere il proprio marchio puntan-
do sulla qualità, capace ancora, opi-
nione unanime di Cna, Assindustria e
Camera di Commercio, di fare la dif-
ferenza e resistere alla concorrenza.
“Abbiamo perso un po’ in competiti-
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Il distretto conta
quasi 300 imprese
con 2 mila addetti

e un fatturato annuo
di 325 milioni di euro

Dopo la ripresa 2005 continua il trend positivo del polo leader di nicchia

Sergio Mazzi,
presidente Camera 

di Commercio 
di Forlì-Cesena

Forlì, i mobili imbottiti
tornano a crescere

SETTORI
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Secondo il report relativo al 2005, elabo-
rato dalla Camera di Commercio provin-

ciale su dati Istat, l’export rappresenta il 43%
del fatturato per un totale di 158,5 euro. I
paesi nei quali vengono maggiormente
esportati divani e poltrone sono la Francia
(che fa la parte del leone con il 55,9% del
totale), il Belgio (col 6,7%), gli  Stati Uniti
(6,6%), la Germania (5,8%), la Spagna
(3,9%), la Svizzera (3,5%) e la Gran
Bretagna (2,7%). 
Passando all’indagine di settore sull’ultimo
trimestre 2005 promossa ancora una volta
dalla locale Camera di Commercio, la produ-
zione è comunque cresciuta del 2,8%, il fat-
turato del 3,8%, le ordinazioni dal mercato
interno hanno fatto registrare un +1.9% e
da quello estero un +5%, e il numero degli
addetti è cresciuto del 6 per cento. 
“Attualmente - spiegano alla Cna forlivese -
si guarda con molto interesse a un mercato
in grande crescita come quello della Russia e
anche a quello dei paesi del Golfo Persico:
entrambi costituiscono una buona opportu-
nità per l’export del futuro a patto che chi li
sceglie sia ben strutturato e capace realmen-

te di affrontare queste nuove sfide”. Una
chiave per poterlo fare è quella della creazio-
ne di un filiera del settore del ‘living’, dal
divano al tavolino da salotto, dai cuscini alle
ceramiche o alle coperte. “Stiamo lavorando
per favorire l’aggregazione tra aziende
anche in collaborazione con la Camera di
Commercio provinciale - aggiungono alla
Confederazione artigiana - per favorire pro-
prio lo sbarco di alcuni nostri imprenditori nel
Golfo Persico. Lo scorso mese di aprile abbia-
mo partecipato a un bando promosso dall’
assessorato alle Attività produttive della
Regione Emilia-Romagna,
destinato a quelle realtà
imprenditoriali che puntano a
penetrare negli ex paesi del
blocco sovietico. Anche in
questo caso stiamo lavo-
rando per la creazio-
ne di una filiera del
mobile imbottito”

Accordi di filiera per i mercati esteri
Con una quota export-fatturato del 43 per cento,

il comparto adesso punta a Russia e Golfo Persico

vità - commenta a proposito Sergio
Mazzi, presidente della Camera di
Commercio di Forlì - ma resistiamo
e ancora meglio resistono quelle
aziende che puntano sull’export”. 
Le esportazioni costituiscono, infatti,
un punto fondamentale nei bilanci
delle aziende del comparto.
Insomma il futuro di questo compar-
to, che conta quasi duemila addetti
occupati da un tessuto imprendito-
riale capace di incidere sul settore
manifatturiero provinciale per il
5.4% (contro l’1.3% nazionale) è nel
motto “l’unione fa la forza”. 
L’ultima parola sul futuro è del diret-
tore di Assindustria di Forlì che, par-
lando delle previsioni per il 2006
spiega: “Nel corso di quest’anno rite-
niamo di poter ipotizzare un ulterio-
re aumento della produzione e degli
ordini, sia provenienti dal mercato
italiano che straniero”

Un trend col segno più
(Dati congiunturali al IV trimestre 2005 sui 12 mesi precedenti)

Fonte: Indagine imprese manifatturiere della provincia, elaborati da Ufficio studi 
della Camera di Commercio di Forlì-Cesena

Alberto Zambianchi  
direttore di Assindustria di Forlì



ARCHITETTURA

Che cos’hanno in comune i
padiglioni della Fiera di
Rimini e l’Olympiastadion
di Berlino? 

Semplice, l’architetto. O meglio, lo
studio di architetti, il Gmp di
Amburgo, che ha progettato tutta la
struttura della fiera compresi gli ulti-
mi due padiglioni inaugurati in set-

tembre in occasione
della manifestazione
Mondo Natura.  
Lo studio, tra i più
importanti del mondo
nell’urbanistica con-
temporanea, ha lascia-
to la propria firma in
diverse e importanti
opere tra cui lo stadio
berlinese, dove tra l’al-
tro si è disputata la

finale dei campionati del mondo di
calcio tra Francia e Italia, gli aeropor-
ti di Berlino, Stoccarda e Amburgo, la
fiera e il centro congressuale di Lipsia,
i padiglioni della fiera di Hannover e
Dusseldorf e, in Cina, i quartieri espo-
sitivi e congressuali di Shenzen e
Naning. A queste si aggiungono
numerose opere in Italia tra cui il
nuovo Palacongressi di Rimini e l’ae-
roporto di Ancona. 
I due nuovi padiglioni della Fiera, il
B7 e D7, sorgono sul lato est del quar-
tiere e completano la seconda fase di

ampliamento della struttura che ha
richiesto un investimento di 30 milio-
ni di euro. Con quest’ultima opera, il
quartiere fieristico è terzo in Italia per
dimensioni: 16 padiglioni per un tota-
le di 109 mila metri quadrati di super-
ficie espositiva, mentre la superficie
utile complessiva raggiunge i 168
mila metri quadrati di cui 59 mila
dedicati ai servizi. “Con l’inaugura-
zione dei due nuovi padiglioni – ha
dichiarato Lorenzo Cagnoni presi-
dente di Rimini Fiere Spa – Rimini
dispone di un quartiere fieristico di
standard internazionale pronto a
ospitare altre manifestazioni che
arricchiscono il calendario espositi-
vo”. 
Un struttura attrezzata per la compe-
tizione globale, come spiega Cagnoni,
la cui importanza viene sottolineata
anche dai protagonisti del progetto.
“Per noi architetti tedeschi – ha spie-
gato Wolkwin Marg di Gmp, proget-
tista del quartiere – è un privilegio e
un onore poter costruire in Italia,
paese fonte di straordinaria ispirazio-
ne artistica. E la progettazione del
nuovo quartiere fieristico di Rimini ci
ha offerto la possibilità di restituire
parte di questo grande credito cultu-
rale”. E aggiunge: “Abbiamo reso
omaggio all’architettura classica
dell’Emilia-Romagna con i colonnati,
i materiali e i colori della terracotta, le
coperture in legno”. 
L’intervento di ampliamento ha inte-
ressato un’area di 21 mila metri qua-
drati, dei quali 13.500 destinati agli
spazi espositivi e 7.500 ai servizi. I
“gemelli”, così sono soprannominati
i padiglioni, sono come gli altri 14
cablati, condizionati, ricoperti in
legno lamellare, dotati di ampie
superfici vetrate ed elementi in acciai,
a campata unica, senza pilastri interni
per garantire massima funzionalità
dello spazio. Sono state inoltre realiz-
zate sei nuove sale per convegni o
meeting modulabili da 70 fino a 140
posti, una nuova sala stampa, un free
flow e un nuovo snack point. 
Certo che la Fiera di Rimini ne ha
fatta di strada da quando fu inaugu-
rata nel 2001 dall’allora presidente
della Commissione europea, Romano
Prodi. Oggi il gruppo Rimini Fiera
Spa, oltre alla capogruppo, si compo-
ne di sette società controllate e cinque
società partecipate attive nel settore 
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Padiglioni “gemelli”
per la Fiera del futuro
Rimini ha inaugurato due nuove strutture:

è diventato il terzo polo italiano per dimensioni

Il progetto è stato
realizzato da Gmp 

di Amburgo,
autore dello stadio

della finale mondiale 
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Nuovi stili di vita e cura del
corpo trainano i nuovi
business.  Secondo un’in-
dagine di Confartigiana-

to, i centri benessere registrano un
tasso di crescita del 69,3% dal 2002
ad oggi, con 956 nuove aziende. 
Il mercato nazionale parla di circa 24
mila aziende con 21 milioni di clienti

e un giro di affari valu-
tabile sui 10-12 miliardi
di euro. Cifre che descri-
vono il successo della
nuova frontiera del wel-
lness, che esprime un
concetto di benessere
associato non più sol-
tanto a sforzi e fatica
per restare in forma, ma
a un più completo equi-
librio psicofisico.

Anche in Emilia-Romagna il settore
viaggia con il vento in poppa. I nume-
ri sono praticamente raddoppiati nel-
l’ultimo lustro e per il proprio corpo
si spendono in media 1.200 euro pro-
capite all’anno. Le stime più recenti
superano anche gli ultimi dati ufficia-
li (del 2004, riportati in tabella): in
testa ci sono i centri estetici con oltre
un migliaio di attività, mentre quasi
800 sono gli istituti di bellezza: fattu-
rano non meno di 50mila euro l’anno
ciscuno in media, ma possono arriva-
re anche a 5-600 mila. Circa 700,
invece, sono le palestre per le quali si
può calcolare una media di un
migliaio di euro l’anno per cliente. Lo
afferma l’Aiceb - l’associazione italia-
na centri benessere, aderente ad
Assoturismo-Confesercenti – che
valuta così le realtà attive all’interno
degli stabilimenti termali. 
“Ma si tratta di una previsione per
difetto. Purtroppo questi centri ven-
gono ancora definiti come attività
complementari alle strutture ricetti-
ve termali, e come tali non sono
censiti, anche se il loro fatturato sta
ormai superando in valore quello

dell’attività principale: su questo
però stiamo lavorando con
Unioncamere”, spiega Gian Marco
Rossi, presidente Aiceb, che gestisce
tre centri: a Bagno di Romagna,
Bertinoro e, da circa tre anni, quel-
lo della Camera dei deputati. 
Il successo di questi centri è uno degli
‘assi’ che possono giocare gli stabili-
menti termali e ormai nessuno si può
permettere di offrire le terme senza
un wellness. “Negli alberghi i clienti
chiedono se esiste una sauna o un’a-
rea benessere prima di controllare se
vi sono camere libere”, continua
Rossi. Trattamenti per il viso (acne e
antirughe) e per il dimagrimento e
rassodamento sono le richieste più
frequenti, uniti a quelli esclusivi della
vinoterapia o con le erbe officinali,
eredità dei tempi passati proposti con
quel pizzico di sensazionalismo, che -
a detta degli addetti ai lavori - contri-

buisce allo star bene. I costi sono
molto variabili: una settimana può
costare dai 200 ai 3.500 euro (solo
per i trattamenti). 
Un riflesso di questo successo sta
anche nella larga eco che hanno spe-
cifici appuntamenti fieristici: dalla
storica Cosmoproff a Bologna fino a
RiminiWellness, che ha esordito nel
maggio scorso. Nei quattro giorni di
manifestazione, i padiglioni di Rimini
Fiera sono stati presi d´assalto da
oltre 70 mila visitatori.
“Quando abbiamo lanciato questa
manifestazione – ha detto il presiden-
te di Rimini Fiera, Lorenzo Cagnoni
– abbiamo lavorato per  offrire una
precisa risposta alle aziende.
Abbiamo promosso la rassegna con
azioni forti  su importanti mercati
internazionali: Germania, Austria,
Inghilterra, Olanda, Polonia e Russia
con ottimi riscontri dai buyers. Ora il
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La regione è terza
in Italia per numero

di aziende, ma prima
per manifestazioni
fieristiche dedicate

Nuove mode e stili di vita trainano le performance del settore in Emilia-Romagna

Business in forma
per i centri wellness

INDAGINE
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Èin ripresa la stagione termale in Emilia-Romagna. Se dopo i primi sei
mesi dell’anno il dato degli arrivi confermava nella sostanza il risulta-

to 2005 con circa 105 mila clienti, ma con un diverso trend per il com-
parto riabilitazione e benessere (+20% circa) e quello più tradizionale
delle cure (in calo del 2-3%), nei mesi di agosto e settembre anche que-
st’ultimo settore ha recuperato terreno e le presenza sono arrivate a circa
250 mila. 
Nel 2005 gli arrivi erano stati 323.798, con una crescita rispetto al 2004
del 2,9%: le prestazioni erogate erano state 6.646.478, che avevano rea-
lizzato un giro d’affari pari a 95.188.675 euro. Merito probabilmente
anche della nuova campagna lanciata con lo slogan "Terme dell'Emilia-
Romagna. Benessere che dura", che puntava ad un’ immagine moderna
della vacanza termale legata ad uno star bene a 360°.  E le risorse per
sostenere il progetto sono state consistenti con un investimento di
780.000 euro in promozione pubblicitaria e azioni di marketing per la rete
termale regionale, sia in Italia che all’estero.
L’Emilia-Romagna può contare su 24 stazioni in una ventina di località,
che danno lavoro a 2.500 operatori, a cui si devono aggiungere oltre 15
mila addetti dell’indotto. Il polo più forte è quello parmense con

Salsomaggiore (4 stabilimenti), Tabiano e Monticelli, ma è nelle realtà
della costa adriatica che lo sviluppo è più sensibile.
È un settore che si sta anche svecchiando: lo scorso anni i clienti “under
45” sono stati 38 mila. Dal punto di vista del target, al di la dei classici
‘curandi tradizionali’ che rappresentano il 77,6% delle visite, è proprio il
benessere che sta guadagnano una quota di utenza pari ad oltre il 38%.
"Il settore termale è in crescita - ha affermato l'assessore al turismo Guido
Pasi - e riguarda una fascia di età sempre più giovane che guarda con
attenzione alla cura della persona". "Un aspetto - ha precisato l'assesso-
re- tra i più rilevanti e che riguarda tutti i tipi di turismo, da quello bal-
neare a quello delle città d'arte". Per sostenere la domanda turistica - ha
concluso - bisogna disporre di un’offerta ricca e flessibile, come sta avve-
nendo nella nostra realtà termale.
Per il 2007  si sta già lavorando per dare attuazione agli obiettivi del

piano promozionale dell’Unione regionale terme salute e benessere. In
cantiere, fidelizzazione della clientela tradizionale, ma anche di quella più
sensibile al benessere; la destagionalizzazione dell’offerta con specifici
pacchetti nei week-end; azioni di web-marketing e integrazione con le
risorse del territorio

Alle terme con voglia di benessere
Crescono i clienti più giovani, calano le prestazioni curativo-riabilitative 

mercato tende ad accreditarci come
la fiera di riferimento per il settore”.
Positivo il riscontro anche sul fron-
te della parte consumer dell’evento.
“Quello che avevamo messo a
punto strategicamente sulla carta  -
ha sottolineato Marco Borroni,
consigliere d´amministrazione di
Rimini Fiera, delegato ai rapporti di
RiminiWellness con il territorio - si
è dimostrato vincente nei fatti.
Abbiamo assistito a un grande e
innovativo show, con decine di
eventi in sinergia con la Fiera”.
Nelle strutture più accreditate non
dovrebbe mai mancare un medico,
ma la presenza di un’estetista quali-
ficata è requisito per ottenere l’auto-
rizzazione a aprire il centro. Questa
attività ha trovato la sua consacra-
zione con la legge n.1 del 1990:
prima era una attività "affine" a
quella del parrucchiere. Con l'avvio
nel 1994 dei nuovi corsi triennali, il
livello professionale è cresciuto. 
Spiega Ermes Naccari della Confar-
tigianato Ravenna: “I  corsi sono
sempre più ambiti: per quello in
svolgimento  presso il Formart di
Ravenna, erano state presentate
circa 70 richieste per 20 posti. Le
domande per  il futuro sono già
numerose, ma abbiamo qualche per-

Estetiste Istituti Palestre Totale 
di bellezza 

Piemonte 709 661 451 1.821
Valle d’Aosta 20 20 8 48 
Lombardia 1.635 1.861 905 4.401 
Trentino Alto Adige 141 167 63 371 
Veneto 770 901 517 2.188 
Friuli Venezia Giulia 174 169 109 452 
Liguria 222 302 199 723 
Emilia-Romagna 844 644 538 2.026 
Toscana 610 587 425 1.622 
Umbria 105 18 33 156 
Marche 303 261 203 767 
Lazio 547 735 514 1.796 
Abruzzo 201 226 176 603 
Molise 33 27 25 85 
Campania 298 409 361 1.068 
Puglia 368 86 40 494 
Basilicata 56 32 22 110 
Calabria 116 22 30 168 
Sicilia 273 235 355 863 
Sardegna 230 93 115 438 
San Marino 9 11 2 22 
Totale 7.664 7.467 5.091 20.222 

Imprese del settore nelle regioniplessità circa l’effettiva possibilità di
svolgimento di corsi fino ad oggi
gratuiti per i non occupati. In previ-
sione dei tagli alle risorse del Fondo
sociale europeo, diventa infatti  pro-
blematico pensare ad attività forma-
tive di tale portata svolte in autofi-
nanziamento”.
Tutto bene? Non proprio, ma si trat-
ta per fortuna di episodi isolati. “Chi
non punta su un benessere integrale,
non decolla in questo mercato. Nella
nostra Riviera a volte c’è chi pensa
che mettere una sauna in uno scanti-
nato buio significhi creare wellness”,
aggiunge ancora Rossi. Fra gli altri
problemi l’assenza di una normativa
ad hoc per l’apertura di questi centri
(che in Emilia-Romagna invece c’è) e
soprattutto un’eccessiva rigidità
sulla figura del massoterapista.
“Oggi possono massaggiare solo i
terapisti della riabilitazione, che non
lavorano in questi centri, il massag-
giatore sportivo e l‘estetista. Troppo
poco considerando l’enorme richie-
sta, con la conseguenza che si vedo-
no all’opera addetti che hanno otte-
nuto un diploma in un week-end.
Abbiamo chiesto alla Regione di
allargare il numero di questi profes-
sionisti con corsi e controlli gestiti
direttamente dall’ente regionale”



INFRASTRUTTURE

Un assetto territoriale euro-
peo maggiormente coeso
non ha solo valore di carat-
tere sociale, ma è un fonda-

mentale fattore di competitività.
Un’Europa con un centro forte, ma
con aree periferiche deboli, riesce
invece a competere con più difficoltà
a livello globale. In questa prospetti-

va, le grandi città che
si affacciano sul
Mediterraneo devo-
no accrescere la pro-
pria integrazione con
l’area centrale e sono
chiamate a svolgere
un ruolo di crescente
rilievo nelle relazioni
con l’Africa setten-
trionale, col Medio
oriente e con le sem-

pre più forti economie asiatiche. 
È nel Mediterraneo che si gioca una
delle sfide più importanti. Ma, per
l’affermarsi di una politica euromedi-
terranea, è fondamentale il ruolo delle
regioni metropolitane e dei corridoi
che le connettono, corridoi che devo-
no essere considerati ma anche reti
relazionali fra città e territori.
Bologna e l’Emilia-Romagna possono
giocare un ruolo rilevante, perché col-
locate al crocevia di importanti corri-
doi europei, ma soprattutto in consi-
derazione delle relazioni che da sem-
pre intrattengono sia con il cuore eco-
nomico e politico dell’Europa, sia con
i paesi del Mediterraneo, dei Balcani e
dell’Egeo.
È questa la visione al centro del con-
vegno di avvio del Progetto
PolyMetrexPlus sul ruolo dei
Corridoi europei per lo sviluppo delle
relazioni euromediterranee, tenutosi a
Bologna il 26 e 27 giugno scorsi. La
Regione Emilia-Romagna è lead part-
ner della seconda fase del progetto,
che prevede, nei prossimi due anni, lo
sviluppo di iniziative pilota in grado
di convogliare risorse dai Fondi strut-

turali. Il convegno ha costituito
un’importante occasione per la
Regione, le Province, le Camere di
Commercio e il Comune di Bologna
di riflettere sul posizionamento della
nostra realtà economica e territoriale
nello scenario europeo.
Dal confronto con le città di
Stoccarda, Atene, Napoli, Salonicco e
Norimberga, è emerso come le scelte
per le aree metropolitane non possa-
no non partire da una precisa consa-
pevolezza del ruolo che esse giocano
in Europa e dall’individuazione del
loro posizionamento negli scenari
produttivi e relazionali. La Provincia
e il Comune di Bologna hanno inteso
cogliere appieno questa indicazione.
E, al proposito, l’assessore alla
Pianificazione territoriale di Bologna
Virginio Merola ha ricordato come le
scelte di pianificazione in corso con il
Piano Strutturale Comunale partano
proprio dalla consapevolezza del
ruolo di Bologna in Europa. 
Il sistema economico regionale condi-
vide l’esigenza di una strategia per il
Mediterraneo e l’opportunità di inve-
stire sempre più su iniziative di parte-
nariato euromediterraneo. Questa
posizione è stata illustrata da Ugo
Girardi, segretario generale di
Unioncamere Emilia-Romagna, che
ha evidenziato come già oggi le
imprese emiliano-romagnole siano
fortemente presenti in quest’area. Ma
le sfide del futuro richiedono forse di
andare oltre il semplice “fare rete”.
Come ha sottolineato Giuseppina
Gualtieri, direttore dell’Ervet e di
PromoBologna, occorre “fare siste-
ma”, nei rapporti fra le istituzioni e
con il tessuto produttivo, concordan-
do priorità e strategie, compiendo le
necessarie scelte sulle infrastrutture,
che restano il vero nodo per la com-
petitività del nostro tessuto produtti-
vo e il prerequisito per qualsiasi azio-
ne di marketing territoriale.
Sollecitazione pienamente colta dal-
l’assessore regionale ai Trasporti,
Alfredo Peri, che ha rimarcato come il
tema della rete infrastrutturale debba
essere affrontato in un’ottica europea,
a partire dalla consapevolezza che
l’Europa saprà superare le sfide che
ha di fronte quanto più saprà presen-
tarsi come un soggetto coeso
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La Regione 
è lead partner 

di un progetto Ue
che analizza

l’area mediterranea

Infrastrutture, il ruolo dei nodi
regionali nei Corridoi europei

A un convegno a Bologna il punto sulle potenzialità
dei collegamenti per lo sviluppo euromediterraneo
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(*) Responsabile del progetto PolyMetrexPlus 
per la Regione Emilia-Romagna
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Tagli alla spesa o ai costi del
personale? Aumento delle
tasse su cittadini e imprese o
riduzione dei servizi?

Eliminazione dei rami secchi o razio-
nalizzazione delle procedure? In
tempo di Finanziarie e bilanci, sono
questi gli alchemici dubbi di fronte ai
quali si trova la pubblica amministra-

zione. Per far quadrare i
conti, però, una risposta
insperata arriva dall’in-
troduzione delle nuove
tecnologie (Ict), che,
dopo i primi anni di
sperimentazione, oggi
cominciano a dare i
primi frutti. Un esem-
pio? La Regione Emilia-
Romagna che ha attiva-
to il progetto Intecenter

e che in pochi mesi è riuscita a far
risparmiare agli enti locali ben 28
milioni di euro. Queste ed altre eccel-
lenze sono in mostra a Bologna dal 7
al 9 novembre in occasione della tre-
dicesima edizione di Com.Pa, il salo-
ne europeo della comunicazione pub-

blica, dei servizi al cittadino e alle
imprese.
“Non c’è dubbio che lo sviluppo delle
Itc rappresenti - osserva Flavio
Delbono, vicepresidente della Regio-
ne - un’occasione importante per gli
enti pubblici. Noi abbiamo cercato di
coglierla attraverso un organico

Piano telematico triennale, che ha
attivato due iniziative che si sono
rivelate molto efficaci: Intercenter e
l’ordinativo informatico”. Intercenter
è un sistema d’intermediazione digi-
tale attraverso cui gli enti pubblici
convenzionati possono acquistare
beni e servizi (dai vaccini per gli ospe-
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Un esempio:
con Intercenter 

gli enti locali hanno
già risparmiato

28 milioni di euro

I nuovi progetti saranno presentati alla tredicesima edizione di ComPa

L’EVENTO

Città, regioni, Europa, quale comunicazione pubblica?”, è
il tema cui è dedicata la tredicesima edizione del

Com.Pa, in programma a Bologna da martedì 7 a giovedì 9
novembre. 
Il Salone europeo della comunicazione pubblica e dei servi-
zi al cittadino e alle imprese è occasione per un confronto
diretto tra aziende, enti, amministrazioni, studiosi, operato-
ri, che lavorano al servizio della trasparenza, dell'ammoder-
namento, dell'efficienza della pubblica amministrazione. Il
Salone è promosso dall'Associazione Italiana della
Comunicazione Pubblica e Istituzionale e rappresenta un
laboratorio di idee e un vivaio di applicazioni capace di sti-
molare, sostenere, promuovere il cambiamento della pub-
blica amministrazione. Quest’anno, in particolare, i temi

affrontati riguarderanno l’Europa, con il confronto tra i
diversi progetti, realizzazioni e professioni della comunica-
zione pubblica; le multiutility (verranno presentate le più
recenti innovazioni realizzate nel settore), Università e for-
mazione (con confronti ad altissimo livello tra formatori e
docenti universitari), il no profit e le politiche sociali, perché
si vuole capire quali sinergie e opportunità, in materia di
comunicazione. possono essere attivate tra la pubblica
amministrazione e le oltre 230 mila associazioni di volonta-
riato. Naturalmente si parlerà anche di nuove tecnologie: il
Salone presenterà non solo le più innovative realizzazioni
delle aziende ma trarrà anche un primo bilancio da un anno
dall'attuazione del Codice Digitale della Pubblica
Amministrazione. Per informazioni, www.compa.it 

Un’occasione di confronto per enti e imprese 
Il salone si svolgerà al quartiere fieristico di Bologna dal 7 al 9 novembre

PA, con le tecnologie
l’unione fa la forza

COMUNICAZIONE



Per coinvolgere i cittadini
e condividere informazioni

INNOVAZIONE
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Migliorare la comunicazione dell’azienda pubblica
amministrazione su più fronti: quella interna

all’ente, quella verso i cittadini e quella verso le altre
organizzazioni pubbliche. E’ l’obiettivo di Urbi
Zucchetti, il sistema informativo integrato proposto
dall’azienda lodigiana per coprire funzionalmente tutte
le più importanti aree del settore pubblico: servizi onli-
ne per i cittadini, gestione segreteria, servizi demogra-
fici, tributi. Ma anche la gestione economico-finanzia-
ria (inventario, magazzino, economato, certificato al
conto, certificato al bilancio, funzionario delegato) e
quella del personale, la polizia locale e i servizi cultura-
li. Il fine ultimo è quello di migliorare il grado di intera-
zione con la cittadinanza, rendendo possibile la condi-
visione - in tempo reale - delle informazioni e dei docu-
menti contenuti nelle banche dati dei vari servizi comu-
nali (ad esempio, permettendo la consultazione della
propria posizione tributaria, il monitoraggio del proprio
credito residuo relativo all’acquisto dei buoni pasto,
l’autocertificazione, la visualizzazione del proprio stato
di famiglia, ecc.), ma anche migliorare l’efficienza orga-
nizzativa trasformando i dati “asettici” in informazioni
gestionali ad alto valore aggiunto, per consentire agli
amministratori una pianificazione razionale dei propri
interventi sul territorio. 

dali alle fotocopiatrici) indicendo
gare tutti insieme, facendo “massa
critica”, insomma. “Siamo partiti
con il progetto operativo dall’inizio
2006 - prosegue Delbono -, e in poco
meno di un anno abbiamo partecipa-
to a gare dal valore di 127 milioni di
euro, su cui abbiamo ricavato uno
sconto del 18%, pari a 28 milioni di
euro”. Oggi a Intercenter aderiscono
numerosi tra Comuni, Province,
Ausl, Università, e l’obiettivo per il
futuro è di allargare le convenzioni
ad altri soggetti, ma anche ampliare
la gamma di beni e servizi, per
aumentare le possibilità di risparmio.
Diverso il caso dell’ordinativo infor-
matico, la procedura telematica di
gestione degli incassi e dei pagamenti
attivata in collaborazione con
UniCredit Banca.
“Abbiamo in questo
modo razionalizzato le
procedure e le abbiamo
rese più trasparenti. Un
deciso passo avanti -
chiude Delbono - verso
la semplificazione am-
ministrativa”. 
Quest’ultimo è un tema
che per gli enti pubblici
dovrebbe diventare
prioritario, osserva
Alessandro Rovinetti,
segretario generale del-
l’associazione Comunicazione pub-
blica. “La P.a. dovrebbe prendere a
modello le aziende che sanno diven-
tare leader nel mondo, per dare ser-
vizi di qualità come queste sanno
offrire prodotti di qualità. Oggi la
burocrazia ci costa denaro pari a
mezzo punto percentuale del nostro
Pil, i margini di risparmio sono dav-
vero enormi. Anzitutto servirebbe
una vera semplificazione ammini-
strativa, che elimini adempimenti
ripetitivi e introduca in maniera più
diffusa e razionale le nuove tecnolo-
gie”. Secondo Rovinetti, oggi la Pa è
“l’unico luogo al mondo dove i
computer sono considerati alla stre-
gua di una macchina da scrivere più
veloce, e sette dipendenti su dieci
non sanno che farsene. Bisogna che
ci si impegni davvero nella forma-
zione dei dipendenti e nel mettere
contenuti utili sui computer, perché
creare un’amministrazione tecnolo-
gica non è solo portare i pc sulle scri-

vanie. Proviamo a immaginare se
solo le pratiche più semplici come
quelle anagrafiche o l’iscrizione dei
bimbi a scuola fossero su computer:
il risparmio sarebbe enorme, non
solo in termini di tempo per il citta-
dino, ma anche di costi della P.a per
il personale e le carte”.
Una nuova occasione per razionaliz-
zare, semplificare e quindi rispar-
miare, verrà data a tutti i Comuni
attraverso il decentramento catasta-
le, cui le nuove prescrizioni della
Finanziaria 2007 danno una decisa
spinta. Sarà questa “un’occasione
irripetibile per creare una anagrafe
federata di tutti gli immobili e le
risorse del territorio, in grado di
dare certezza sullo stato di fatto,
legale e fiscale di tutte le unità

immobiliari nelle quali
viviamo e produciamo
ricchezza per il paese”,
reputa Alessandro
Rossi, direttore com-
merciale dell’azienda
bolognese Core che si
occupa, tra l’altro, di
sistemi informativi per
gli enti locali.
“Per capire di quale
opportunità si tratti -
continua Rossi -, basta
pensare a quello che
succede oggi in ambito

immobiliare e urbanistico: Catasto,
Demanio, Conservatoria, Regioni,
Province e Comuni, Sovrintendenze,
hanno ognuno un loro ruolo, spesso
concorrente ma con nessun legame
forte dal punto di vista informativo.
Nessuno di loro sarebbe in grado di
rispondere alla domanda: di chi è la
proprietà di un edificio o apparta-
mento, quale è il reddito generato,
quali sono i vincoli che regolano la
sua trasformazione, quali sono le
persone che lo abitano o le aziende
che lo utilizzano”. Un mistero che si
potrebbe chiarire solo attraverso
richieste puntuali ai singoli enti, con
una complessa operazione di ricerca,
verifica e incrocio delle informazio-
ni. “Manca una visione unitaria, che
pur sarebbe indispensabile - conside-
ra il direttore commerciale di Core -
in un settore come quello edilizio
che è soggetto a tassazione da parte
di Stato ed enti locali”. Qualcosa,
però, potrebbe già cambiare col pas-

saggio ai Comuni delle competenze
sul tema che erano dello Stato: attra-
verso dei semplici sistemi informati-
vi sarà possibile istituire dei registri
comunali catastali che riportino
fedelmente la situazione edilizia del
territorio, in modo da recuperare l’e-
vasione ed evitare sperequazioni. 
Per il futuro, invece, Rossi vede una
sempre maggiore interoperabilità tra
i diversi sistemi informatici degli enti
pubblici. “Da tempo si investe sulle
infrastrutture telematiche (come la
banda larga) e sulla creazione di
regole condivise attraverso le quali le
P.a. possano dialogare tra di loro.
Arriverà il momento in cui su questi
“fili” potranno viaggiare contenuti
amministrativamente validi, e gli
archivi di ogni ente potranno essere
incrociati fra loro. Così, per esem-
pio, un Comune potrà confrontare
l’elenco dei suoi residenti con quello
degli utenti dell’Enel e scovare chi
tra loro evade l’Ici o la Tarsu”

Alessandro Rovinetti



40 OTTOBRE 2006 

Nonostante il quadro eco-
nomico degli ultimi anni
non sia stato particolar-
mente felice, nel comparto

metalmeccanico regionale vi sono
aziende che hanno saputo crescere. E
non poco.  
È il caso delle Trancerie Emiliane,
azienda di Parma specializzata nella

produzione di lamierini
magnetici, leader a livel-
lo europeo in un settore
produttivo che sta via
via assumendo un’im-
portanza maggiore
anche per i consumatori
finali. È proprio grazie
ai lamierini magnetici,
infatti, che strumenti
indispensabili alla vita
quotidiana, come i tra-

sformatori e i motori elettrici, posso-
no funzionare. Sulla loro produzione
si basa la forza un gruppo solido e
cresciuto negli anni come Trancerie
Emiliane che oggi conta circa 350
dipendenti e cinque stabilimenti spar-
si per l’Europa, con un fatturato che
sfiora i 100 milioni di euro di cui il
28% realizzato negli impianti esteri.

“La politica commerciale da noi è
molto chiara – spiega Franco Felisa,
responsabile commerciale del gruppo
e figlio del fondatore Piero - abbiamo
progetti e obiettivi ben definiti, e li
perseguiamo finché non abbiamo
una risposta certa da parte dei nostri
clienti o fornitori, e solo dopo avere
raggiunto l’obiettivo ci impegnamo
verso altre mete. Apparentemente è la
politica dei piccoli passi, ma la realtà
è che gli obiettivi, anche se i clienti
numericamente sono pochi, rappre-
sentano svariate migliaia di tonnella-
te di acciaio e l’utilizzo di tecnologie
avanzate”. 
Ma qual è il segreto di Trancerie
Emiliane? “Ci sentiamo in grado di
capire le esigenze del cliente - conti-
nua Felisa - e insieme a lui, lavorando
in team riuscendo spessissimo a tro-
vare soluzioni tecniche non comuni.
Per noi la parola chiave è una sola: la
squadra”. E la partnership con i
clienti sembra funzionare davvero
bene se si pensa al tipo di rapporto
che le Trancerie Emiliane sono riusci-
te a instaurare, per esempio, con la
tedesca Waasner, leader nel settore
dei trasformatori elettrici in

Germania. L’azienda emiliana crea il
prodotto finito e quella tedesca lo
commercializza a marchio Waasner. I
rapporti fra le due realtà sono comin-
ciati 19 anni fa, e, curiosamente, si
reggono su un patto fra gentiluomini:
non sono regolati da nessun contrat-
to scritto ma esclusivamente sulla
parola. 
In realtà, la forza del lavoro di grup-
po sembra essere una risorsa azienda-
le ben presente nella strategia del fon-
datore Piero Felisa fin dall’inizio, in
quel settembre del 1955 quando
dopo aver lasciato l’azienda Seram di
cui era socio, spinto da una forte pas-
sione per la meccanica, decide di met-
tersi in proprio e di fondare la
Tranceria Emiliana. Molti dei suoi
primi collaboratori infatti rimarran-
no con lui per tutta la loro carriera,
passando attraverso i vari passaggi
fondamentali della vita dell’azienda,
come la trasformazione del 1978 da
Tranceria Emiliana in Trancerie
Emiliane, e la divisione produttiva
avvenuta nel 1987 con l’apertura del
secondo stabilimento italiano. 
Sul fronte dell’organizzazione pro-
duttiva, sono state avviate recenti ini-
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L’azienda, con cinque 
stabilimenti, produce 

componenti meccanici 
per motori elettrici

e trasformatori

È nel cuore della Vecchia Europa l’internazionalizzazione di Trancerie Emiliane

AZIENDE

Quel lamierino parmense
che conquista Siemens
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IL CASO

I lamierini magnetici vengono utiliz-
zati per i più svariati impieghi, dalla

lavatrice al trasformatore di una cen-
trale elettrica, dall’apparecchio elettro-
medicale alla turbina, passando  addi-
rittura per l’impianto di aerazione di
una miniera di carbone. 
Senza un lamierino magnetico nessuna
delle componenti di un’automobile
potrebbe funzionare dal momento che
praticamente tutto ciò che motorizza-
to elettricamente o servoassistito ne
necessita la presenza. Di varie forme e
dimensioni, i lamierini vengono ricava-
ti da un acciaio speciale, l’acciaio

magnetico, la cui produzione è estre-
mamente ristretta rispetto ad altre
qualità di questa lega. I lamierini  si
dividono in due grandi gruppi, quelli
impiegati per le macchine rotanti e
quelli per la trasformazione di corren-
te. Per fare diventare l’acciaio lamierini
è necessario uno stampo. Rispetto ad
altri tranciatori che commissionano ad
altri o che creano da soli i propri stam-
pi, il gruppo Trancerie Emiliane ha scel-
to una soluzione estremamente parti-
colare, quella dell’azienda artigiana
interna. Tutti gli stampi di Trancerie
vengono creati dalla Elio Bocchi, un’a-

zienda con dodici dipendenti che ha
sede negli stabilimenti del gruppo e
che porta il nome dell’ex dipendente di
Trancerie Emiliane che l’ha fondata e la
dirige.
Bocchi è stato incoraggiato dallo stes-
so Piero Felisa a mettersi in proprio e
crea i propri stampi in esclusiva per
Trancerie. In questo modo la creazione
degli stampi avviene in maniera indi-
pendente rispetto alla produzione del-
l’azienda e nella creazione del lamieri-
no la grande produzione industriale e il
lavoro artigianale si possono fondere
insieme

stabilimento è disposto su una super-
ficie di 50.000 mq di cui 5.000
coperti. La Trancerie Emiliane è oggi
in assoluto il  più importante fornito-
re di Siemens soprattutto per quel
che riguarda i motori delle lavatrici e
delle lavastoviglie. 
Da rimarcare che nel 2005 le
Trancerie Emiliane sono state insi-
gnite dalla Siemens Automotive
come azienda di riferimento dell’inte-
ro Gruppo VDO al mondo.
Nel 2005 arriva un altro grande
passo, l’acquisizione di uno stabili-
mento a Ellesmere Port a una trenti-
na di chilometri da Manchester, nel
cuore di un’altra zona strategica: il
Regno Unito. La direzione dell’im-
pianto viene affidata a Giuseppe
Cardinali, già responsabile dello sta-
bilimento di Respiccio e dell’acquisto

Un prodotto che muove il mondo
Vengono utilizzati per gli impieghi più svariati, dalla lavatrice alle automobili

ziative di razionalizzazione: il nuovo
insediamento di Respiccio è diventa-
to una struttura dedicata unicamente
ai lamierini per trasformatori, con-
sentendo di concentrare la produzio-
ne di quelli per motori elettrici nello
stabilimento di Parma.
Negli ultimi 10 anni il gruppo ha
investito nei due siti produttivi italia-
ni 21,5 milioni di euro, e l’anno scor-
so il fatturato generato dai due stabi-
limenti è stato di 72 milioni, il 75%
realizzato sul mercato nazionale e il
rimanente provenienti sia dal merca-
to Ue che extra-Europa.
Da diversi anni il team delle
Trancerie Emiliane conta anche i tre
figli del fondatore impiegati a fianco
del padre. Oltre al secondogenito
Franco ci sono la primogenita,
Nadia che si occupa del settore
amministrativo-legale, e Paolo che
dopo un’iniziale periodo nel settore
certificazioni fra il 1998 e il 1999 ha
avviato il primo stabilimento estero
del gruppo in Slovacchia, zona stra-
tegica per rafforzare il rapporto con
un cliente del calibro di Siemens. 
Oggi la “Trancerie Emiliane
Slovakia” di Michalovce è affiancata
da un secondo stabilimento di nuova
costruzione dedicato alla produzione
di alberi per motori con macchinari
che utilizzano tecnologia innovativa
ed unica al mondo. Questo nuovo

dell’acciaio, e la volontà  è quella
cominciare a operare in un’area eco-
nomica di grande potenzialità come
quella di cultura anglosassone, che
comprende aree di mercato strategi-
che quali Usa, Australia, India,
Canada, Sudafrica e Hong Kong. 
Dal cuore dell’Emilia, dunque,
Trancerie Emiliane ha così saputo
cogliere in pieno le sfide della globa-
lizzazione. 

Vendite in crescita
(fatturato in milioni di euro) 
Anno Valore
1995  54
2002  68,5 
2003  72 
2004  87 
2005  96 



Un’azienda rinata dalle sue
ceneri. Che a distanza di
sette anni dal crac, dopo la
ristrutturazione, punta ora

al raddoppio di fatturato nel 2006.
È Cevolani, un nome che si associa a
un marchio storico del comparto
bolognese delle macchine automati-
che per l’imballaggio. Un glorioso

passato da leader mon-
diale nella progettazio-
ne e produzione di mac-
chine per scatole metal-
liche, cominciato nel
1900 nel cuore della
cosiddetta ‘Packaging
Valley’, la provincia di
Bologna, appunto. Poi
un’intricata vicenda che
riguarda il passaggio di
proprietà, con l’elvetica

Soudronic a rilevare la Cevolani e
successivi strascichi giudiziari che
ancora non hanno visto la parola
fine. Nel 1999, poi, il fallimento. Ed
è il gruppo Pelliconi, leader mondia-
le nella produzione di tappi a corona
con sede a Ozzano, sempre nel bolo-
gnese, ad acquisire l’azienda e ad
avviarla verso il rilancio.
“Quello che avevamo di fronte al
momento dell’acquisizione era un
quadro disastroso”, ricorda Marco
Checchi, amministratore delegato di
Pelliconi e presidente di Cevolani.
“Perché quando un’azienda fallisce,
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Rilevato dal gruppo
Pelliconi, risorge

il marchio storico
emiliano anche

grazie alla Regione

A sette anni dal crac, l’azienda bolognese adesso punta a duplicare il fatturato

Packaging, Cevolani 
non lascia ma raddoppia

AZIENDE

e non succede da un momento all’al-
tro, non si fanno più investimenti,
non si curano i mercati e nemmeno i
clienti”, continua Cecchi. 
Perché Pelliconi era interessata alle
macchine della Cevolani? 
“L’abbiamo fatto pensando alla
diversificazione”, spiega il presiden-
te. La situazione che il gruppo di
Ozzano si trova a fronteggiare, dun-
que, è quella di un’azienda che ha
bisogno di una dinamica iniezione di
investimenti e che deve riguadagnare
la fiducia del mercato. 
“Molti pensavano che avremmo

mollato”, commenta Checchi.
Anche perché la Soudtronic, la
diretta concorrente, controlla l’80
per cento del mercato. “Pur in
assenza di risultati positivi in tutti
gli anni scorsi – prosegue Checchi –
abbiamo investito molto e abbiamo
puntato sulla ricerca, per un pro-
dotto di qualità”. 
Sforzi che cominciano a essere pre-
miati alla fine del 2004, con un
andamento che inizia a registrare
segnali di crescita, fino ad arrivare
al bilancio di quest’anno. Chiuso il
2005 con un fatturato di 8,5 milio-
ni di euro, il primo semestre del
2006 ha visto il dato impennarsi a
8,8 milioni di euro, facendo pro-
spettare, per l’esercizio in corso, un
raddoppio di fatturato.
Succede in un momento in cui è
proprio la ‘Packaging Valley’ bolo-
gnese a trainare il comparto delle
macchine per imballaggio con fat-
turato e ordini in crescita. I dati
dell’Ucima (Unione costruttori
macchine automatiche per il confe-
zionamento e l’imballaggio), infatti,
mostrano indicatori economici



Anche la Cevolani, confortata dai risulta-
ti di fatturato, vola in Cina.

Una strategia di espansione era cominciata
già alcuni anni fa, da quando oltre alla tradi-
zionale progettazione e produzione di mac-
chine per barattoli metallici, soprattutto per
l’industria alimentare, l’azienda è entrata in
un altro segmento di mercato, quello dei
contenitori per aerosol. 
Ora, con altri ampliamenti della produzione
in progetto entro un paio d’anni, sempre
negli imballaggi di metallo, la Cevolani si
concentra su un diverso investimento. “Nel
2007 apriremo un’attività produttiva in
Cina”, dichiara Marco Checchi. “E non è
una delocalizzazione”, precisa. Sarà uno sta-
bilimento con una decina di dipendenti,
dove “verranno riprese produzioni che qui

in Italia non si fanno più, perché i costi
sarebbero troppo alti”. In Cina, invece, i
costi si possono abbattere. “Sono prodotti
che venderemo in quel mercato e non solo.
Ma non smettiamo di produrre in Italia”. Il
presidente di Cevolani, nonché amministra-
tore delegato del gruppo Pelliconi, insiste sul
fatto che l’azienda non sta fuggendo all’e-
stero: “Ci teniamo a mantenere a Bologna il
nostro cervello”.
L’internazionalizzazione, che si traduce
innanzitutto in rilevanti quote di fatturato da
esportazione, è un fattore congenito nella
‘Packaging Valley’ e vale sia per i grandi
gruppi, sia per le piccole imprese. Anche
Cevolani si fa forte di una quota export pari
al 70%, con l’azienda attiva nell’Est euro-
peo, in America meridionale, nel Sud Est
asiatico e nel Paese del Dragone, appunto.
La domanda estera, infatti, è in aumento,
con i dati Ucima che parlano di un indice di
ordini esteri in crescita del 13,4% nel primi
sei mesi di quest’anno. Ordinativi arrivati
soprattutto dai Paesi extra Ue, che bilancia-
no un calo della domanda interna del 10%
nel 2005. “Perché molte aziende che utiliz-
zano le nostre macchine hanno spostato i
loro centri di produzione all’estero, fuori
dall’Unione europea”, commenta Checchi.
Che aggiunge: “Comunque, anche se si
perdono clienti da una parte, si acquistano
dall’altra”
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nazionali tutti di segno positivo
(fatturato a +4%, export a +4,6%,
attivo della bilancia commerciale
pari a 2,48 miliardi di euro), dati
che vanno letti considerando che,
sempre secondo una stima
dell’Ucima, in Emilia-Romagna è
concentrato il 70% del fatturato
nazionale del comparto. Il che ha
significato, nel 2005, più di 2
miliardi di euro realizzati in regione
da questo comparto. 
All’interno di un trend, quindi,
senz’altro positivo, la storia della
Cevolani fa comunque caso a sé.
Perché se l’alta quota di esportazio-
ni e la strategia di investimento in
ricerca e sviluppo ne fanno un caso
tipico del distretto emiliano del
packaging, la novità sta nell’opera-
zione di riassetto industriale porta-
ta avanti dal 1999 a oggi.
“Innanzitutto, abbiamo cercato di
riorganizzare l’azienda: l’organi-
gramma andava rimesso in sesto”,
continua Checchi. Poi l’elaborazio-
ne di un piano industriale e una
serie di accordi sindacali, con l’in-
tervento della Regione. “L’assessore
regionale alle Attività produttive,
Duccio Campagnoli, ci ha dato
molto sostegno e anche le maestran-
ze sindacali hanno agevolato la
ristrutturazione aziendale”. 
In seconda battuta, si è cercata una
nuova sistemazione, individuata
nello stabilimento di San Lazzaro,
quindi si è passati alla riorganizza-
zione della rete commerciale. Un
settore centrale per il new deal della
Cevolani, poi, è l’impegno in ricerca
e sviluppo che è servito innanzitutto
a svecchiare il parco macchine. Un
ambito a cui l’azienda lavora sia
internamente, con un proprio repar-
to dedicato all’innovazione, sia
esternamente, attraverso il labora-
torio T3lab, frutto della collabora-
zione tra alcune aziende,
l’Università e la Regione. “È una
grande opportunità per le imprese
di medie dimensioni come noi –
commenta ancora il presidente –
che riescono così a stare al passo”.
E tra i progetti in cantiere sul piano
innovazione, c’è un sistema di con-
trolli della qualità all’interno delle
macchine stesse. Infine, la nuova
gestione ha cercato un approccio
innovativo con il cliente fatto di col-

laborazione, “dando consigli anche
senza fini immediati di vendita, per-
ché altrimenti è difficile combattere
contro un grande come Soudronic”. 
Un’azienda, quindi, tornata in
espansione e nella quale anche l’oc-
cupazione è in crescita (attualmente
i dipendenti sono 60). “Quello che
dovevamo fare era soprattutto rida-
re credibilità finanziaria alla
Cevolani, oltre a rinnovare il pro-
dotto”. Perché il marchio, per
quasi un secolo simbolo di espe-
rienza e affidabilità, ha tenuto
nonostante tutto: “Al momento
della nostra acquisizione, il mar-
chio era conosciuto a livello mon-
diale, altrimenti sarebbe stato tutto
molto più difficile”

Il nuovo stabilimento permetterà di abbattere i costi di produzione

“Nuova fabbrica in Cina nel 2007”

PROGETTI

Marco Checchi,
amministratore 
delegato 
di Pelliconi 
e presidente 
di Cevolani.



LIBRI

Tempi lontani in cui Modena
non era ancora la città dei
motori. Né avrebbe potuto
esserlo, visto che i motori, in

pratica, dovevano ancora arrivare.
Ma il capoluogo emiliano era già la
città della bicicletta. Da qui nasce la
storia di Vittorio Guerzoni. È lui il
creatore delle biciclette a motore,

delle motoleggere,
delle motociclette
che stupirono tutta
l’Italia delle due
ruote. Su di esse, e
sul costruttore,
sarebbe poi caduto
l’oblio. Ora, a 50
anni dalla morte e a
120 dalla nascita di
Vittorio Guerzoni,
arriva opportuno il

libro della scrittrice, giornalista, e
insegnante modenese Nunzia
Manicardi, che riscopre una figura
che è parte importante della  “Motor
Valley”.
Il libro intitolato “Vittorio Guerzoni,
l’uomo che inventò la Città dei
Motori” (Edizioni Il Fiorino,
Modena 2006) traccia il profilo di
colui che negli anni Venti e Trenta del
Novecento fu il primo e più impor-
tante costruttore motoristico mode-
nese, “padre” delle biciclette a moto-
re Mignon (nome azzeccato per indi-
care l’iniziale produzione, corrispon-
dente agli attuali motorini, primo a
dotarle di un “quattro tempi”) e che
poi, con un marchio altrui, costruì
anche i motori delle potenti motoci-
clette Taurus. “Un personaggio
straordinario – lo ha definito il presi-
dente della Camera di Commercio,
Alberto Mantovani nella presenta-
zione del volume – che produsse
macchine utensili quali torni, affila-
trici e freni idraulici, ed accese l’inter-
ruttore delle attività industriali
modenesi, soprattutto con moto e
motorini”.

Il libro di Nunzia Manicardi (basato
sui tanti documenti dell’Archivio per-
sonale del costruttore) ripercorre la
vita di Guerzoni dai primi anni a
Soliera, dove nacque nel 1886. Ad
appena 18 anni, fece la scelta corag-
giosa di trasferirsi a Torino in un isti-
tuto professionale conoscendo poi la
realtà delle prime fabbriche automo-
bilistiche italiane. Ritornato a
Modena, aprì uno stabilimento in via
Paolo Ruffini dove cominciò la
costruzione di quelle biciclette a
motore che tanto contribuirono alla
diffusione del trasporto motoristico
di massa. 
La sua storia si intrecciò prima con
quella di Enzo Ferrari che all’inizio
faceva correre anche le motociclette.
“Per il Drake, Guerzoni costruì un
formidabile motore da 500 centime-
tri cubici che si sarebbe dovuto forse
chiamare Dux. – ricorda Manicardi  -
Quel motore rimase però “in soffit-
ta” quando Ferrari optò esclusiva-
mente per l’automobilismo”.
Modena si indirizzò verso le quattro
ruote ed il motociclismo passò in
seconda linea. “Probabilmente a lui
sarebbe bastato rimanere l’artigiano
geniale che era sempre stato e che
incarna ai massimi livelli lo spirito
della modenesità - spiega l’autrice –
ma non fu così. La Seconda guerra,
dopo che la Prima ne aveva interrot-
to l’ascesa, spazzò via tutto.”
Lo stabilimento che Guerzoni aveva
poi acquisito dalle Officine Rizzi per
ampliare la produzione di macchine
utensili, era diventato tanto all’avan-
guardia (fu definito dalla stampa del
tempo “Vanto dell’Italia” e
“Santuario dell’Officina modenese”)
che, nel 1942, la Fiat lo indusse a
cederglielo per costruirvi un reparto
Grandi Motori. Questi non furono
mai prodotti, ma al loro posto sorse
la Fiat Trattori, con tutti i riflessi sul-
l’economia locale e nazionale che, in
parte, si devono proprio a Guerzoni.
Deluso e amareggiato, nel 1944 il
costruttore si ritirò a Firenze che gli
dedicò importanti riconoscimenti, tra
cui una medaglia d’oro. Sino agli ulti-
mi giorni di vita, continuò a proget-
tare, dando corpo alla sua passione
per la meccanica motoristica, brevet-
tando altre invenzioni meccaniche.
Vittorio Guerzoni morì nel capoluo-
go toscano nel 1956
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Inventore delle prime 
bici motorizzate
contribuì anche

all’inizio dell’industria
delle quattro ruote

Il padre modenese
della città dei motori

La vita del costruttore di moto Vittorio Guerzoni 
nel libro dell’insegnante-scrittrice Nunzia Manicardi 

Nunzia Manicardi 
ha curato anche la parte storica 

del sito Motor Valley,
nel quale adesso pure Guerzoni

potrà finalmente trovare 
il posto che merita
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Fiere, non solo vetrina
ma cardine per l’economia

SPECIALE FIERE

I quartieri fieristici regionali sono già il secondo polo espositivo nazionale 
dopo quello milanese. Un insieme di strutture e professionalità al servizio del business 

del tessuto imprenditoriale dell’Emilia-Romagna

Inserto pubbliredazionale

Il sistema fieristico costituisce uno degli elementi di forza del-
l’economia regionale. Le fiere, aziende sempre più spinte a
competere sul mercato, sono per molti aspetti l’elemento di

punta e di visibilità dei vari comparti produttivi, e mettono in
vetrina non solo prodotti e servizi ma anche tendenze, stili di vita
e un certo modo di stare sul mercato. 
Il sistema fieristico sembra così insostituibile nel suo ruolo di
interfaccia tra espositori e visitatori, a cui devono offrire qualità,
stile e servizi. Oggi la presenza su tutti i segmenti del business fie-
ristico, dalla gestione degli spazi espositivi, all’offerta di servizi,

all’organizzazione di manifestazioni e congressi, consente ai
quartieri fieristici di valorizzare l’offerta e rafforzare la propria
competitività. Quasi metà delle esportazioni italiane transita per
il sistema fieristico, il quale genera un giro di affari notevolissimo
che  aumenta ancora di più se si tiene conto dell’indotto. 
Lo strumento fiera è infatti il supporto ideale per lo sviluppo, la
comunicazione e l’esportazione delle imprese. Risulta essenziale
per le Pmi che si affacciano sul mercato e utile alle aziende più
strutturate che privilegiano offerta e contatto reale  alla comuni-
cazione virtuale. 

Cesena Fiera è la spa che organizza manifestazioni fieristiche a
Cesena e gestisce i padiglioni fieristici situati a Pievesestina, costi-

tuiti da 32.000 metri quadrati La parte coperta, completamente riscal-
data, ha dimensioni differenziate (10mila, 5mila, 2.500 e 2mila metri
quadrati) e può essere utilizzata singolarmente o accorpata. Tre sale
forniscono capacità da 300, 110 e 50 posti, oltre a salette per incontri
privati e di affari. Strutture e sale possono essere fornite “chiavi in
mano”. 
Sale e spazi modulari dei padiglioni si offrono per ogni esigenza: dalla
convention della grande impresa all’incontro di studio, dalla festa all’e-
sibizione. 
Cesena Fiera ha raggiunto una forte qualificazione nel panorama fie-
ristico internazionale grazie a Macfrut, la maggior rassegna europea
specializzata dedicata all’ortofrutticoltura che nel 2007 si svolgerà dal
26 al 28 aprile. Un appuntamento i cui visitatori sono per il 90% ope-
ratori di cui il 18% da 85 Paesi esteri, in quanto a Cesena trovano l’in-
tera filiera ortofrutticola ed un momento di incontro per conoscere le
innovazioni e le tecnologie del settore. All’interno di Macfrut stanno
crescendo gli incontri bilaterali programmati fra imprese italiane ed
estere su specifiche esigenze.
A proposito dell’internazionalizzazione “stiamo “lavorando” per un
legame più stretto fra Macfrut e gli imprenditori cinesi del settore
–spiega Domenico Scarpellini, presidente di Cesena Fiera- Lo scopo è
di innalzare il livello dei visitatori cinesi, fornire un contatto maggiore
alle nostre imprese e, soprattutto, incrementare le esportazioni di nostri
prodotti. A questo fine abbiamo aperto una collaborazione con Oriet
Hasimu, esperta di marketing cinese che opera in quel Paese”. La pro-
fessionista dovrà promuovere Macfrut nel territorio cinese oltre ad
organizzare una delegazione di 20 aziende interessate ad acquisire tec-
nologie, attrezzature e a commercializzare ortofrutta romagnola.

Accanto alle rassegne e agli incontri rivolti all’agroindustria sono sorti
appuntamenti che spaziano dal mercato di prodotti tipici (Cesena in
Fiera) all’evento per i buongustai (Cesena a Tavola) o per gli appassio-
nati delle due e quattro ruote (Ruotando Ruotando, Market Retro) o
Arredo Casa. Inoltre, in collaborazione con enti, associazioni e privati,
si organizzano rassegne dall’antiquariato al tempo libero.
Interessante la crescita di visitatori ed espositori. Nel 2005 si sono avuti
in totale 350.000 visitatori (250.000 nel 2000) e 3.650 espositori
(2.500 nel 2000): risultati che denotano un consolidamento di Cesena
Fiera ed anche un segnale che le forze imprenditoriali provinciali e
regionali vedono in questo polo fieristico un momento di rilievo per l’e-
conomia e la cultura.

Cesena Fiera, oltre il polo dell’ortofrutta 
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Fiere Parma, un calendario
ricco di conferme e novità

Fine d’anno denso di novità e grandi ritorni per le Fiere di
Parma. Sul fronte degli appuntamenti tradizionali torna per la

venticinquesima volta Mercanteinfiera che proprio quest’anno,
dal 30 settembre all’8 ottobre celebra la sua Silver Edition. 
Piccolo e trasgressivo mercato-gioiello cresciuto negli anni fino a
diventare la più grande fiera antiquariale d’Europa, con più di
1.200 espositori e fiumi di visitatori fedelissimi per i quali le due
edizioni annuali sono veri e propri rituali. Da 25 anni,
Mercanteinfiera, il Grand Bazar all’italiana, il Barnum così trendy
che più trendy non si può, fiuta l’aria del tempo e carpisce le ten-
denze che poi diventano costume: Mercanteinfiera ha coniato la
parola “modernariato”, ha lanciato il “vintage”, ha nobilitato la
plastica e trasformato i nostri solai in Musei del Recente: nel
tempo è cresciuto ma non è invecchiato…
A novembre torna anche Gotha - ottava edizione, dal 4 al 12
novembre – la mostra internazionale d’antiquariato. Gotha in
realtà è un sogno. Non è una semplice fiera d’antiquariato. E non
è nemmeno una rassegna, seppur prestigiosa ed internazionale di
antiquari. Un sogno che dal 1994 porta a Parma ogni due anni
uno dei più prestigiosi mercati d’arte del mondo. Da sabato 4 set-
tembre a domenica 12 questo sogno si rinnova. Sempre a Parma
ma in una nuova location, il Palacassa delle Fiere di Parma (tea-
tro-contenitore poliedrico e multifunzionale che ospita solitamen-
te spettacoli e grandi kermesse) e con un nuovo allestimento,
sempre dalla mano geniale di Pier Luigi Pizzi (che ha già realizza-
to i precedenti due allestimenti onirici e sfarzosi della manifesta-
zione che le hanno valso il primato di rassegna più elegante al
mondo) torma Gotha, l’utopia declinata in evento espositivo. Un
“luogononluogo”, della memoria, della fantasia, una città ideale
in cui vengono mostrate le meraviglie di un museo tutto da acqui-
stare, potendoselo permettere. Creato per un'élite di appassiona-
ti (e facoltosi) collezionisti ma aperto a tutti, epifania del bello,
luogo ideale  dove antiquari prestigiosi mostrano le loro proposte
esclusive, forziere colmo di tesori: l’isola trovata in cui l’eccellen-
za delle arti decorative e figurative e l’esclusività, la ricercatezza,

la straordinaria qualità e la suggestione sono tratti distintivi del-
l’offerta espositiva. Dal primitivo al novecento. Un viaggio attra-
verso tempo, storia, mito e immaginazione. Ottantadue vetrine
dove anime belle trovano specchi che riflettono la loro immagine
e i loro status symbol. Un fuggevole favoloso e magico viaggio su
un tappeto volante verso bellezza e stile.
Sul fronte delle novità, invece, arriva Cibus Roma. Grazie ad un
accordo stipulato tra Fiera di Roma (che ospiterà la manifestazio-
ne) e Fiere di Parma-Federalimentare (che la organizzeranno) la
capitale avrà una grande rassegna dedicata al Made in Italy ali-
mentare.
Cibus Roma si terrà nel nuovo quartiere fieristico dal 14 al 17
aprile 2007 e sarà dedicato alla promozione ed alla valorizzazione
dei prodotti alimentari italiani. Si alternerà negli anni dispari a
Cibus, il salone internazionale dell’alimentazione, che si tiene da
oltre 25 anni a Parma negli anni pari e che nell’edizione 2006 ha
riunito nella città emiliana oltre 2400 aziende produttrici, propo-
nendo ad un pubblico professionale di 90.000 visitatori quattro
giorni fitti di incontri ed occasioni.

Per rispondere al meglio al nuovo impegno di presidente e ammini-
stratore delegato di Buonitalia spa, la società nazionale per la pro-
mozione all'estero del made in Italy alimentare, il manager parmi-
giano Emilio De Piazza abbandonerà il ruolo di a.d. delle Fiere di
Parma. L’ incarico romano, arrivato direttamente dal ministro delle
politiche agricole Paolo De Castro e dal sottosegretario Guido
Tampieri, offrirà grandi spazi di collaborazione con Parma. A comin-
ciare dall’edizione parallela di Cibus Roma che di fatto prenderà il
posto di Cibus Mediterraneo che si svolgeva alla Fiera del Levante
di Bari (sempre a anni alterni) in base ad un accordo terminato nel
2005.  De Piazza, 58 anni, ha alle spalle una lunga presenza in Barilla
e una grande esperienza di mercati esteri e di relazioni con la pub-
blica amministrazione avendo lavorato per diverso tempo con il sin-
daco Elvio Ubaldi. 

De Piazza da Parma a Roma

Inserto pubbliredazionale
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Rimini Fiera, nuova struttura 
pronta per il mercato globale

Ad inizio settembre, con l’inaugurazione dei due nuovi padiglioni
sul lato est del quartiere fieristico, Rimini Fiera SpA è diventata la

terza struttura del genere in Italia per dimensioni. "Rimini dispone ora
di un quartiere fieristico di standard internazionale, pronto ad ospitare
altre manifestazioni- commenta Lorenzo Cagnoni, Presidente di
Rimini Fiera SpA -. Sono molto soddisfatto del pieno rispetto dei tempi
che c’eravamo prefissati per arrivare a disporre di una struttura pron-
ta e attrezzata per la competizione globale".
Questa seconda fase d’ampliamento ha richiesto un investimento di
30 milioni di euro. I lavori, partiti nel giugno 2005, si sono conclusisi
nel luglio 2006 nel perfetto rispetto del cronoprogramma. La struttu-
ra ora completa, comprende 16 padiglioni, per un totale di 109 mila
metri quadrati di superficie espositiva. Rimini Fiera, si è poi di recente
dotato, primo quartiere espositivo italiano, di un impianto fotovoltai-
co di ampie dimensioni. Una scelta in linea con progetti e strategie da
sempre volti alle tematiche dello sviluppo sostenibile. L’impianto ad
energia solare si estende per oltre 400 metri quadrati sulla copertura
dell’ingresso principale del quartiere fieristico: produrrà circa 60mila
KW/ora all’anno. Con tre ingressi autosufficienti e dotati di ogni tipo-
logia di servizio, 10.600 posti auto, una stazione ferroviaria interna
(unica di linea interna ad una struttura fieristica italiana), ora il nuovo
quartiere riminese è perfettamente in grado di ospitare manifestazio-
ni di grandi dimensioni anche in contemporanea. 
"L'ampliamento - aggiunge il direttore generale, Piero Venturelli - cor-
risponde principalmente alla necessità di nuovi spazi espositivi.
Manifestazioni in forte sviluppo come Tecnargilla, Sun, Ecomondo,
Sigep e il gruppo di eventi connesse al settore del food e beverage,
troveranno nuove opportunità di crescita".
I due nuovi padiglioni, che per il loro abbinamento sono detti “gemel-
li”, privilegiano un ottimale rapporto fra aree espositive e di servizio,
con l'obiettivo della comodità degli operatori. Sono stati realizzati in
assoluta continuità architettonica con il quartiere e portano la firma
dello Studio GMP di Amburgo che ha progettato molte e importanti
infrastrutture in diversi paesi del mondo, soprattutto aeroporti e quar-
tieri espositivi e congressuali. 
In Italia, dopo il progetto del quartiere riminese, si sono aggiunte, in
questi anni, diverse altre commesse tra cui anche il nuovo
Palacongressi di Rimini di cui in questo autunno è prevista la posa della
prima pietra, mentre la consegna sarà nella primavera 2008.
Rimini Fiera è il soggetto attuatore dell’opera il cui costo sarà di 82
milioni di euro. Il palacongressi sarà gestito da una società controllata

da Rimini Fiera, sorgerà su un’area di 38 mila metri quadri e avrà una
capienza complessiva di 9300 posti. Completeranno la struttura un’a-
rea servizi, centri di ristoro e un sistema di parcheggi che avrà una
disponibilità di 1000 posti.
La realizzazione del nuovo palacongressi è una delle tessere della più
generale strategia che pone come obiettivo al Gruppo Rimini Fiera di
imporsi come organizzazione di riferimento nella gestione del sistema
congressuale italiano, consolidando il rapporto con l’attività fieristica.
Rimini Fiera ha costituito società con partner tecnici per offrire servizi
a 360 gradi alle aziende clienti. Oltre alla capogruppo Rimini Fiera SpA
che organizza le manifestazioni ed è proprietaria del quartiere, si com-
pone di sette società controllate e cinque partecipate attive nel setto-
re congressuale, editoriale, immobiliare, della ristorazione, degli allesti-
menti. Con quote minori è presente nel capitale di Aeradria la società
di servizi aeroportuali, e di Unirimini, società consortile per la gestione
del polo universitario di Rimini.
Rimini Fiera ha in calendario (tra annuali e biennali) 30 manifestazio-
ni, 11 delle quali internazionali e per la maggior parte organizzate
direttamente, alcune di leadership mondiale. In particolare Rimini Fiera
presidia 4 filiere (Travel & Tourism, Technology & Enviroment,
Entertainment & Leisure e Hotel & Food Industry). Nel 2005, Rimini
Fiera SpA, ha registrato 11.418 espositori, 1.060.311 visitatori e
751.200 metri quadri venduti. Oltre ad una forte attività interna di
relazioni con l’estero (nel corso del 2005 sono stati organizzati 1.222
incontri d'affari coinvolgendo 411 aziende italiane e 170 buyers stra-
nieri da 20 diversi paesi) sono sostanziali le collaborazioni intessute da
Rimini Fiera a livello internazionale fino ad esportare il proprio know-
how in tutto il mondo. Organizza infatti manifestazioni all'estero come
"Ecomondo China" a Shanghai e "Fithep Mercosur do Brasil" a San
Paolo. 

Rimini Fiera SpA opera da oltre 50 anni sul mercato interno e su quello internazio-
nale. L’assetto societario si compone di soci pubblici Comune di Rimini, Provincia
di Rimini e CCIAA con quote eguali; e per il restante 15% di soci privati.

E per gli espositori c’è il portale on line
Sul fronte on line, Rimini Fiera offre agli espositori WEB BUSINESS SPACE, un innovativo porta-
le interattivo tramite il quale si può comodamente usufruire di una serie di opportunità che faci-
litano ed ottimizzano la partecipazione alle fiere. Il servizio permette infatti di calcolare il proprio
preventivo per l’area espositiva; visionare le possibili formule di allestimento degli stand (con foto
e descrizione) ed i servizi vari, relativi alle fiere direttamente organizzate da Rimini Fiera; verifi-
care l’archivio storico relativo alla propria partecipazione alle diverse manifestazioni; aggiornare
direttamente la propria anagrafica commerciale; verificare l’avanzamento puntuale della propria
trattativa in essere; prenotare i servizi tecnici e pubblicitari, con la possibilità di visualizzare i pro-
dotti di interesse http://www.webservices.riminifiera.it

Inserto pubbliredazionale
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Roxam, allestimenti
a misura di cliente

Festeggia trent’anni di attività con la prospettiva di crescita alimen-
tata da una costante attenzione all’aggiornamento nel proprio set-

tore ed un’attenzione concreta alle esigenze dei clienti, oltre che com-
petenza nel campo della cartellonistica stradale e privata, negli allesti-
menti di stands e mostre.
Sono queste alcune delle caratteristiche che distinguono Roxam,
società che ha sede a Marzolara, in provincia di Parma, e si occupa di
allestimenti fieristici, costruzioni, ristrutturazioni ed esposizioni. Il
“saper fare” di Roxam deriva dall’ esperienza che si è sempre accom-
pagnata all’attenzione alle nuove tecniche di costruzione e montaggio
ed alle esigenze della clientela a cui viene fornito il servizio di proget-

tazione e deposito dei materiali. 
“Roxam, come impresa artigiana, è nata

nel 1976 – spiega il titolare
Maurizio Alfieri - ed ha sempre
basato la sua attività su due
caratteristiche, serietà e com-
petenza, acquisite da chi ha
guidato l’azienda ad operare
nel campo della cartellonistica
stradale e privata, negli allesti-
menti di stand e mostre.”

La Roxam è attiva oggi a largo raggio nel settore
costruzioni, ristrutturazioni, allestimenti, arredamenti,

cartellonistica. Fornisce un servizio completo che comprende la
progettazione, la consulenza, la realizzazione, l’allestimento, lo stoc-
caggio.  “Il nostro lavoro è mirato a fornire soluzioni “su misura” al
cliente – aggiunge Alfieri – con la garanzia di un eccellente rapporto
qualità-prezzo per ogni tipo di esigenza.” 
La ditta parmense realizza stand, anche personalizzati, si occupa di ser-
vizi per mostre e congressi, banchi promozionali temporanei, nella for-
mula del noleggio oppure in fornitura, completi delle certificazioni
richieste per legge e del servizio di stoccaggio. Produce inoltre arreda-
menti per negozi (scaffalature, vetrine, banchi vendita, banchi bar,
pannellature, pedane, pavimenti) con progettazione o su indicazione
concordata con il cliente.
Per il settore cartellonista utilizza una vastissima gamma di decorazio-
ni su pannelli rigidi, su pvc per striscioni, su ogni tipo di struttura stan-
distica, per realizzare cartelli, insegne, automezzi, striscioni, immagini
anche per piccole tirature. “Disponendo di laboratori di falegnameria
– conclude il titolare - la Roxam realizza anche arredamenti d’interni e
ristrutturazioni (scale, porte, infissi, soppalchi, arredi). Si tratta di mobi-
li per casa ed ufficio personalizzati secondo le esigenze e le caratteri-
stiche dell'ambiente. Un punto di forza in questo senso, è la collabo-
razione con studi professionali.”

Roxam ha acquisito un portafoglio clienti di rilievo da Magic, a Parmacotto, Valtaro
Conserve, Aceto Balsamico del Duca, a Mavive e Consorzio APA  solo per citarne alcune
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Staff, gli specialisti 
dello stand personalizzato

Sul mercato ormai da una decina d’anni, la Staff Srl di Bologna si è
via via specializzata negli allestimenti per fiere, show room e sale

mostra permanenti lavorando su grandi spazi. Oggi è in grado di for-
nire stand personalizzati per ogni tipo di committenza ideando strut-
ture mobili e fisse che richiedono la  combinazione di materiali diversi,
dalla carpenteria pesante al plexiglass, dal ferro al legno. Al Saie di
Bologna, per esempio, hanno allestito lo spazio della Weber articolan-
do l’equivalente di due stand in una galleria avveniristica. 
“Sono sempre stato convinto – confessa Massimiliano Carati, fonda-
tore della società – che il nostro miglior biglietto da visita siano gli alle-
stimenti che portiamo nelle fiere per i clienti. Il lavoro finale, che pre-
vede la strutturazione completa degli spazi a seconda del prodotto,
rivela l’accurato studio che precede ogni allestimento e le possibilità di
sfruttare al meglio le aree espositive con soluzioni di grande impatto”.
Nata a metà anni Novanta come ditta individuale e poi trasformatasi
in società per meglio operare sul mercato, la Staff conta oggi una deci-
na di addetti che possono salire a 30 nei periodi di massima occupa-

zione. La committenza, al 90% italiana, si muove sempre più spesso
in ambito europeo chiedendo allestimenti per fiere da tenersi in tutto
il territorio dell’Unione europea. In crescita anche i clienti esteri, soprat-
tutto da Germania e Francia. 
“La specializzazione – aggiunge Carati - è venuta quasi da sé, met-
tendo a frutto l’esperienza maturata. Oggi ci occupiamo  soprattutto
di grandi aree dove mettiamo in opera stand soppalcati e strutture
complesse. Il primo settore restano le fiere, ma stiamo crescendo
molto con gli allestimenti di sale mostra in aziende o show room.  Uno
degli ultimi lavori riguarda uno spazio espositivo per un’azienda pro-
duttrice di telai per moto. Un altro filone di attività in espansione
riguarda gli allestimenti per aziende impegnate in congressi”.
Un settore con esigenze particolari per tempi e modalità di lavoro che
impegna a organizzare lo stand in spazi ristretti, spesso in hall di alber-
ghi o sale convegni, garantendo ugualmente la massima visibilità e
funzionalità al committente. La flessibilità resta il valore aggiunto della
società che vanta tra i suoi clienti, aziende molto diverse: dalla cosme-
tica all’edilizia, passando per le macchine agricole e le attrezzature per
enoteche.  Tra gli appuntamenti fieristici fissi, oltre al Saie, ci sono
l’Eima, il salone dedicato alle macchine per agricoltura, e il Sinei, dedi-
cato agli operatori del comparto enologico. Per informazioni su Staff
Srl: Tel 051 530307.

Pubb
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ASSICURARE LA RESPONSABILITÀ 
CIVILE AZIENDALE

Prendendo spunto da un articolo del Professor Raito
dell’Università di Ferrara pubblicato sul sito www.analisia-

ziendale.it parliamo della responsabilità civile aziendale, che
è una delle polizze più complicate da costruire. Con gli accor-
di di Basilea 2, una certa attenzione dovrà essere prestata
all'assicurazione di responsabilità civile terzi e operai (RCTO),
senza contare che le aziende che fabbricano direttamente pro-
dotti finiti e componenti, devono tutelarsi per la responsabi-
lità civile derivante da prodotto difettoso (RC Prodotti). 
Il linguaggio giuridico con cui vengono formulate le polizze
non è semplice ed è importante fare attenzione. Il massima-
le di responsabilità civile a volte è elevato e sembra fornire
adeguate garanzie, ma le insidie sono dietro l'angolo. In pri-
mis il massimale RC è espresso nella sua validità per sinistro,
oppure per sinistro e anno assicurativo? Si tratta di una dif-
ferenza in grado di determinare le sorti di un'azienda.
Quanto ai sottolimiti, il campionario è vasto. Ci possono
essere danni a cose in consegna o custodia, da interruzione
o sospensione di attività di terzi, malattie professionali, a
veicoli in sosta, cessione di lavoro in subappalto, da fuoco,
e, nel solo settore edile, a condutture e cavi sotterranei, da
cedimento o franamento del terreno, furti agevolati da pon-
teggi, garanzia postuma per lavori di installazione o posa in
opera. Queste clausole vengono prestate con limiti stan-
dard, spesso inaccettabili. Le compagnie di solito non mol-
lano, anche se un buon lavoro da parte di consulenti e agen-
ti di assicurazione può aiutare ad elevare la portata delle
garanzie. Occorre tener presente che questi limiti esistono.
Il trasferimento del rischio in alcuni frangenti, diventa par-
ziale. La compagnia di assicurazioni arriva fino a un tetto
massimo, oltre il quale paga l'azienda. Ma quale massimale
si può considerare adeguato? Teoricamente l'unico in grado
di garantire un'impresa è quello illimitato. Si tratta di una
prestazione non più garantibile dalle compagnie e ritirato
dal mercato dopo gli attentati dell'11 settembre 2001. Il
massimale illimitato era comunque riferito solo alla RC auto
e non riguardava le coperture da RC aziendale. Quale mas-
simale proporre? Quello più alto possibile sia per l'RCT che
per l'RCO. Il perché, si capisce osservando le entità dei sini-
stri da responsabilità civile che colpiscono cose (danni da
fermo attività) e persone. In chiave Basilea 2, per adeguare
la polizza agli standard richiesti, è fondamentale un attento
studio delle garanzie, una chiara esplicazione delle franchi-
gie e dei sottolimiti, che vanno calibrati sulle reali esigenze
dell'azienda e la costruzione di una polizza adeguata nei
massimali e nelle franchigie, capace di inglobare le formula-
zioni di garanzia che includano le nuove tipologie di con-
tratti di lavoro.

Ulteriori approfondimenti sul sito www.analisiaziendale.it

Invitiamo tutti gli interessati a rivolgerci domande di
approfondimento al nostro indirizzo di posta elettronica
fidindustria@consorzifidi.it

a cura di:

L’organizzazione di eventi è la sua specialità. Un organico tutto al
femminile è la sua peculiarità. Meeting Service, è nata nel 1995 a

Reggio Emilia per organizzare seminari e congressi chiavi in mano
come divisione dello Studio Paola Ligabue, da 30 anni leader nei ser-
vizi di consulenza per le aziende. Supportato da un ampio know-how
in materia di gestione e organizzazione di eventi, forte dell’esperienza
maturata e spinto da un’ indiscutibile attitudine a far diventare memo-
rabili i momenti quotidiani, il team di Meeting Service diretto da Paola
Ligabue, ha messo a punto un servizio flessibile e personalizzato: il
“convegno chiavi in mano”. Completo e innovativo, si esplica nella
progettazione strategica e nella gestione operativa per la creazione e
organizzazione di congressi, riunioni aziendali, conferenze stampa,
anniversari, cene aziendali, cerimonie e meeting. Il gruppo Meeting
Service è in grado di realizzare tutto ciò attraverso un sistema sinergi-
co di competenze di segreteria, tecniche, linguistiche e comunicative,
declinate di volta in volta in forme differenti a seconda delle esigenze
del cliente. 
Sono numerose le realtà che si affidano a Paola Ligabue e alle sue col-
laboratrici per la gestione di eventi aziendali. E’ recente il caso di
InterPuls, nota società reggiana, leader mondiale nel settore della
componentistica per macchinari per la mungitura, che in settembre ha
affidato a Meeting Service l’organizzazione dell’inaugurazione della
rinnovata sede, dalla scelta degli allestimenti alla fornitura di hostess
professioniste, dalla cura del catering ai rapporti con la stampa. Di pari
successo è stato l’evento organizzato da Meeting Service per la ditta
IGR di Puianello, in occasione del quarantennale dell’attività.
La professionalità delle competenze, la costante attenzione al cliente,
la capacità di personalizzare i servizi offerti si accompagnano sinergi-
camente ad una versatilità che consente a Meeting Service di inter-
facciarsi quotidianamente con successo con molteplici settori com-
merciali e industriali.
Il servizio “convegno chiavi in mano” si aggiunge all’ elenco di attività
che lo Studio Ligabue e la sua divisione specializzata Meeting Service
svolgono con successo per conto delle aziende: le traduzioni, la ricerca
e selezione di personale, la progettazione di percorsi formativi. 
Lo Studio Ligabue si avvale della collaborazione di professionisti e isti-
tuzioni in Italia e all’estero. Dal 1989 mantiene una proficua partner-
ship con lo Studio Grosser & Associates di New York, specializzato in
consulenza a 360 gradi (commerciale, legale e di marketing) per le
aziende italiane che desiderano affrontare il mercato degli U.S.A..
Collabora inoltre con lo studio di consulenza in Cina, Shanghai Zhan
Xin Investment Consulting Co.Ltd. nella persona di Marco Casini.

Tutta la professionalità 
del convegno chiavi in mano
Meeting Service garantisce il servizio 
per organizzare congressi, meeting, riunioni
aziendali, seminari dalla A alla Z 
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ADDITIVI UTILIZZABILI 
NEI PRODOTTI ALIMENTARI 

È stata emanata la direttiva
2006/52/CE del Parlamento euro-
peo e del Consiglio, che modifica la
direttiva 95/2/CE relativa agli addi-
tivi alimentari diversi dai coloranti e
dagli edulcoranti e la direttiva
94/35/CE sugli edulcoranti desti-
nati ad essere utilizzati nei prodotti
alimentari 
Il provvedimento prevede numero-
se innovazioni sostanziali. Per inco-
minciare, esso vieta l'uso degli
additivi E 216 p-idrossibenzoato di
propile ed E 217 derivato sodico
dell'etere propilico dell'acido p-
idrossibenzoico e revoca l'autoriz-
zazione all'impiego dei p-idrossi-
benzoati negli integratori alimenta-
ri dietetici liquidi. Vieta, poi, l'uso di
taluni additivi alimentari gelificanti
derivati dalle alghe nei prodotti di
gelatina in coppette, a causa del
rischio di asfissia che l'ingestione di
tali prodotti può comportare. 
Al contrario, la direttiva autorizza
l'uso dell'eritritolo come additivo
alimentare per le stesse applicazio-
ni degli altri polioli attualmente
ammessi, anche a scopi edulcoran-
ti, sebbene esso abbia consistenti
doti lassative. Viene autorizzato
l'utilizzo dell'emicellulosa di soia in
dosi aggiunte per scopi specifici,
ma non per alimenti non trasfor-
mati nei quali non ci si aspetta la
presenza di soia, in modo da non
creare inconvenienti ai consumato-
ri allergici. Inoltre, viene autorizza-
to l'uso dell'etilcellulosa alla stre-
gua delle altre cellulose; del pullu-
lan per il rivestimento di integrato-
ri alimentari sotto forma di capsule
o compresse e cartine commestibili
per rinfrescare l'alito; del butil idro-
chinone terziario (TBHQ), stabilen-
do quale sia la dose giornaliera
ammissibile; dell'ottenilsuccinato
come componente in vitamine e
carotenoidi microincapsulati; del
carbonato acido di sodio nella pro-
duzione di formaggio di latte acido.
Infine, la direttiva estende l'uso di
una miscela di sorbati (E 200, E 202

ed E 203) e benzoati (da E 210 ad
E 213) per la conservazione di tutti
i tipi di molluschi cotti, autorizza
l'utilizzo di diossido di silicio come
veicolante per i coloranti alimentari
E 171 (diossido di titanio) ed E 172
(ossidi e idrossidi di ferro) ad una
concentrazione massima del 90%
rispetto al pigmento, aggiorna le
disposizioni vigenti in materia di
uso dei solfiti e autorizza a livello
comunitario l'uso del 4-esilresorci-
nolo.
il provvedimento è entrato in vigo-
re il 15 agosto 2006 e gli Stati
membri dovranno conformarsi al
suo dettato entro il 15 febbraio
2008, al fine di autorizzare il com-
mercio e l'uso dei prodotti confor-
mi entro tale data e vietare il com-
mercio e l'uso dei prodotti non
conformi a partire dal 15 agosto
dello stesso anno.
(Rif.: GU L 204/06).

SOSTANZE UTILIZZABILI NELLA
PRODUZIONE DI FITOSANITARI 

La Commissione ha emanato la
direttiva 2006/64/CE che autorizza
l'uso di quattro nuove sostanze
attive per la produzione di fitosani-
tari. Le sostanze a cui si riferisce il
provvedimento sono denominate
clopiralid, ciprodinil, fosetil e tri-
nexapac e dalle valutazioni effet-
tuate dagli organi competenti si
suppone che i prodotti sanitari che
le contengono siano in grado di
ottemperare alle prescrizioni della
direttiva 91/414/CEE, che rappre-
senta la normativa di riferimento in
materia. 
Pertanto, la direttiva provvede ad
iscrivere le sostanze in questione
nella lista di quelle per il cui utilizzo
nella produzione di fitosanitari gli
Stati membri possono procedere al
rilascio di autorizzazioni, pur dispo-
nendo, nel contempo, l'effettua-
zione di ulteriori esami che confer-
mino una valutazione negativa dei
rischi correlati.
Il provvedimento entrerà in vigore
il 1° maggio 2007 e gli Stati mem-
bri dovranno applicare le disposi-
zioni in esso contenute a partire dal
1° novembre dello stesso anno.

Entro il 30 aprile 2007 gli Stati
membri dovranno effettuare una
nuova valutazione di ogni prodotto
contenente le sostanze di cui sopra
come uniche sostanze attive o
mescolate ad altre secondo i princi-
pi uniformi di cui alla citata diretti-
va 91/414/CEE. 
Una volta assicurato il rispetto di
tali condizioni, gli Stati membri
modificheranno o, se necessario,
revocheranno le autorizzazioni
entro il 30 aprile 2011.
(Rif.: GU L 206/06)

RESIDUI DI ANTIPARASSITARI 
LIMITI MASSIMI 

I limiti di residui fitosanitari e di anti-
parassitari sui prodotti di origine
vegetale, nonché su quelli di origine
animale, dipendono sempre dall'uso
delle quantità minime di essi necessa-
rie per ottenere una efficace protezio-
ne delle piante, applicate in maniera
che ne risulti un quantitativo di residui
il più tollerabile possibile sotto l'aspet-
to tossicologico, con particolare
riguardo alla protezione dell'ambien-
te, alla salute degli uomini e degli ani-
mali che possono assumerne attra-
verso la loro dieta alimentare, nonché
all'esposizione degli operatori e degli
astanti, senza sottovalutare l'impatto
sulla terra, sull'acqua e sull'atmosfera.
I limiti massimi tollerabili di residui
vengono periodicamente riesaminati
e modificati sulla base di dati e veri-
fiche aggiornati. La Commissione
ha recentemente emanato le diret-
tive 2006/60/CE, 2006/61/CE,
2006/62/CE, in vigore dal 16 agosto
2006, volte a modificare i limiti mas-
simi accettabili di residui di un consi-
stente numero di antiparassitari. Si
tratta delle sostanze denominate clor-
mequat (a partire dal 1° agosto
2006), benomil, tiofanato metile (a
partire dal 15 settembre 2006), tri-
floxystrobin, tiabendazolo, abamecti-
na, carbendazim, miclobutanil, glifo-
sato, trimethylsulfonium, fenpropi-
morf, atrazina, azinfos-etile, ciflutrin,
etefon, fention, metamidofos, meto-
mil, paraquat, triazofos (a partire dal
21 gennaio 2007), desmedifam, fen-
medifam e clorfenvinfos (a partire dal
21 gennaio 2008).
(Rif.: GU L 206/06)
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FLASH EUROPA
Unione regionale delle camere di commercio dell’Emilia-Romagna
in collaborazione con la rete Eurosportelli delle Cciaa dell’Emilia-Romagna



PROGRAMMA AENEAS: 
INVITO A PRESENTARE PROPOSTE

Sul Sito dell' Ufficio di cooperazio-
ne EuropeAid dell’Unione europea
è stato pubblicato l'invito a pre-
sentare proposte nell’ambito dell’i-
niziativa Aeneas, programma
comunitario che intende facilitare
l'assistenza tecnica e finanziaria ai
Paesi terzi nelle loro attività di
gestione dei flussi migratori.
Sono previste varie azioni: 
• Sostegno allo sviluppo della legi-

slazione nel settore dell’immigra-
zione legale; 

• Sviluppo della migrazione legale; 
• Formulazione della legislazione e

sviluppo delle pratiche nazionali
riguardo l’asilo e la protezione
internazionale; 

• Contenimento della migrazione
illegale; 

• Riammissione e reintegrazione
sostenibile dei soggetti rimpatriati. 

Il bando si rivolge ai seguenti sog-
getti:

Ong e altri soggetti non statali 
organizzazioni internazionali  
per gli Stati beneficiari: organismi
pubblici o agenzie nazionali, enti
pubblici e autorità regionali o
locali, con personalità giuridiche
distinta da quella dello Stato e dai
suoi ministeri; 
per gli Stati UE: enti pubblici di
livello nazionale, regionale o
municipale 
università e Istituti di ricerca. 

Le domande dovranno essere invia-
te entro il 7 novembre al seguente
indirizzo:

Commissione europea
Ufficio di cooperazione EuropeAid
Unità 04
Attn. Secretariat of the Call for
Proposals Sector
Ufficio L41 03/138
Central Mail service
Rue de Genève 1
B- 1140 Bruxelles 

(Rif.:http://ec.europa.eu/comm/euro-
peaid/projects/eidhr/themes-migra-
tion_en.htm)

Rete degli Eurosportelli 
delle Camere di Commercio I.A.A.
dell’Emilia-Romagna relais EIC IT 369

Eurosportello Ufficiale EIC IT 369
CCIAA Ravenna
Viale L.C. Farini 14 - 48100 Ravenna
Tel. 0544 481443 - Fax 0544 218731 
Posta elettronica: euroinfo@ra.camcom.it 

C.I.S.E. CCIAA Forlì-Cesena
EIC RELAIS
C.so della Repubblica 5 - 47100 Forlì
Tel. 0543 38213 - Fax 0543 38219
Posta elettronica: eurosportello@ciseonweb.it 

PROMEC CCIAA Modena
EIC RELAIS
Via Ganaceto n. 113  - 41100 Modena
tel. 059 208270  fax. 059 208520
E.mail: anna.mazzali@mo.camcom.it     

Eurosportello CCIAA Parma
EIC RELAIS
Via Verdi 2 - 43100 PARMA
Tel. 0521 210241 - Fax 0521 282168 
Posta elettronica: anna.tanzi@pr.camcom.it 

I.D.D. Ufficio Internazionalizzazione 
CCIAA Reggio Emilia 
EIC RELAIS
Piazza Vittoria 1 - 42100 Reggio Emilia
Tel. 0522 796236-796242 - Fax 0522 796300
Posta elettronica: idd@re.camcom.it 

Ufficio Internazionalizzazione delle imprese 
CCIAA Rimini - EIC RELAIS 
Via Sigismondo, 28 - 47900 Rimini
Tel. 0541 363735 - Fax 0541 363747 
Posta elettronica: estero@rn.camcom.it  

Eurosportello CCIAA Bologna 
P.zza della Costituzione 8 - 40128 Bologna
Tel. 051 6093286 - Fax 051 6093225
Posta elettronica: commercio.estero@bo.camcom.it

Eurosportello Ferrara 
EIC RELAIS
Via Darsena,79 - 44100 Ferrara  
Tel. 0532 783813 – Fax 0532 783814 
eurosportello@fe.camcom.it 
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e appuntamenti

Strumenti per le aziende
“Unioncamere Informa” è la newsletter set-
timanale dell’Unione regionale delle Camere
di Commercio dell’Emilia-Romagna. Si tratta

di uno strumento, nato nel 2001 e rinnovato  di recente nella veste grafica che vuole
guidare le aziende alla scoperta delle opportunità ed ai servizi offerti dalle nove realtà
camerali, Regione Emilia-Romagna, Unione Europea, e ad altre iniziative per lo svilup-
po dell’impresa.
La newsletter, curata dall’ufficio stampa di Unioncamere regionale, gratuita, viene invia-
ta a imprese  e professionisti oltre che essere consultabile all’indirizzo web:
www.rer.camcom.it. A cadenza settimanale, tutti gli iscritti ricevono in tempo reale,
attraverso la posta elettronica, segnalazioni su attività, finanziamenti, novità legislative,
bandi, corsi di formazione, iniziative di internazionalizzazione e missioni all’estero:
insomma, tutto ciò che contribuisce a “fare impresa”. 

Dal sito di Unioncamere Emilia-Romagna
(www.rer.camcom.it), è possibile anche colle-
garsi al sito regionale di Globus (www.glo-

bus.rer.camcom.it), il portale dedicato all’internazionalizzazione.
Con Globus, progetto promosso da Unioncamere e realizzato da Retecamere, le impre-
se possono accedere direttamente alle informazioni che la pubblica amministrazione
(Camere di Commercio, Ice, Ministeri delle Attività produttive ed Affari Esteri, Sace,
Simest e Regioni) mette a disposizione in materia di incentivi ed agevolazioni, percorsi
formativi, guide Paese, opportunità d'affari, eventi e missioni, news mirate e selettive.
Con Globus, il sistema camerale ricerca l'integrazione e il coordinamento delle attività
dei diversi enti pubblici per il supporto alle imprese in materia di internazionalizzazione
non solo sul versante promozionale, ma anche nell'attività on line, attraverso gli stru-
menti telematici.






