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QUADRO GENERALE

Il decreto cosiddetto “sblocca Italia”, riconoscendo il valore strategico per 
il nostro sistema produttivo dell’attività pubblica in favore 
dell’internazionalizzazione, ha deciso la realizzazione di un Piano 
triennale straordinario per la promozione del Made jn Italy e l’attrazione 
degli investimenti in Italia, a cui la legge di stabilità ha attribuito uno 
stanziamento pari a 232 milioni di euro nel triennio 2015-2017.
Di seguito si illustrano le linee guida che il Ministro dello Sviluppo 
Economico ha adottato al fine della strutturazione dei predetti fondi.

L’obiettivo prioritario che s’intende raggiungere è rafforzare la capacità 
del sistema economico italiano di cogliere le opportunità offerte dai 
mercati mondiali.

In tale ottica, gli assi portanti dell’intervento pubblico straordinario sono: 
collaborazione industriale, rapporti con la distribuzione estera, 
organizzazione di reti, analisi specializzata dei mercati, innovazione, 
biocompatibilità della produzione. Su queste direttrici si è certi di 
intercettare, sin dai primi passi, la ripresa economica interna ed 
internazionale - favorita dai recenti sviluppi del costo dell’energia, del 
cambio euro-dollaro e del programma europeo d’investimenti - e di offrire 
alle nostre eccellenze produttive ogni utile assistenza nei loro percorsi 
d’internazionalizzazione.

Per incrementare le quote italiane nel commercio internazionale occorre 
aggredire i nuovi mercati, la cui crescente propensione al consumo 
rappresenta un’importante leva di crescita, nonché puntare su settori 
potenzialmente capaci di buone performance sull’estero, finora non 
sufficientemente propensi ad affrontare le sfide globali.

L'export ha rappresentato in questi ultimi anni la più solida voce positiva 
deil’economia italiana, pesando sul Pii per oltre il 30%, grazie al 
dinamismo delle nostre aziende, dell’eccellenza del nostro manifatturiero, 
di un “saper fare” diffuso. E’ tuttavia certo che dall’internazionalizzazione 
può arrivare un contributo ancora superiore.
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L’aumento esponenziale della classe media attratta dai nostri stili di vita e 
dall'enorme prestigio del Made in Italyi la riduzione de! differenziale dei 
costi di produzione tra economie mature ed emergenti che fornisce un 
vantaggio competitivo alle nostre produzioni di eccellenza; i vari accordi 
di libero scambio in negoziazione presso la TUE sono tutti elementi che 
giocano a nostro favore.

Non va poi trascurato il fatto che i brand e la qualità delle imprese italiane 
sono oggetto di una crescente attenzione da parte degli investitori 
internazionali, con dinamiche positive che, ove adeguatamente 
accelerate, permetteranno di cogliere le opportunità che lo scenario 
economico mondiale sembra voler offrire dopo anni di rallentamento.

Nel corso del 2014, infatti, si sono evidenziati i primi modesti segnaii 
di ripresa deireconomia mondiale, soprattutto con riferimento al 
commercio tra paesi. Nei 2015 la ripresa si sta irrobustendo e si 
prevedono ottime opportunità nel biennio successivo, pur in un contesto 
di permanenti incertezze legate alle tensioni geo-politiche in atto.

Le previsioni degli analisti confermano, inoltre, che le attese di crescita 
del commercio internazionale sono superiori a quelle relative al Pii 
mondiale.

Uno scenario confermato anche per l’Italia, dove il Pii nel 2015 è atteso 
cot segno positivo, mentre per le esportazioni di beni e servizi la 
ripresa è già iniziata l’anno in corso, in virtù soprattutto del ciclo 
congiunturale positivo.

La domanda estera rimane dunque decisiva per il sostegno al 
sistema economico e all’occupazione. La perdurante crisi dei consumi 
interni, per ora sólo in leggerissima ripresa, impone di mantenere un 
elevato grado di apertura internazionale del sistema economico, per cui è 
anche fondamentale stimolare le imprese ad introdurre innovazioni 
tecnologiche e organizzative per migliorare la competitività rispetto 
ai principali competitor.

Da questo punto di vista, i margini appaiono piuttosto ampi. La crescita 
del numero complessivo degli operatori attivi sui mercati esteri, 
attualmente intorno ai 200.000, è una tendenza che ha caratterizzato
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J’intero decennio; esiste, peraltro, un gruppo consistente -  circa 70.000 
unità - di imprese potenzialmente esportatrici, che gli investimenti pubblici 
straordinari dovranno accompagnare sui mercati internazionali.

Le condizioni critiche che le imprese italiane hanno affrontato nell’ultimo 
decennio hanno fatto emergere un tessuto imprenditoriale maggiormente 
strutturato, caratterizzato da più elevati livelli di efficienza; di fatto le 
imprese hanno attuato spontaneamente un processo di selezione 
competitiva - ancora più incisiva sui mercati internazionali - da cui sono 
emerse più forti e in grado di affermarsi all’estero, con modalità che 
superano i semplici percorsi d’esportazione.

Anche sul fronte degli investimenti esteri il Piano straordinario 
strutturato dal Governo intende incrementare la quota italiana sul totale 
mondiale, fino al raggiungimento dell’effettivo potenziale economico del 
Paese, realizzando specifici contesti promozionali da cui emerga la 
nuova capacità di attrazione dell’Italia rispetto ai principali competitor 
europei,

In questo contesto risulta dunque cruciale il ruolo del sistema di 
sostegno pubblico airinternazionalizzazione, per rafforzare la 
capacità di presidiare i mercati internazionali e cogliere le opportunità che 
questi ultimi offrono per la tenuta della competitività del sistema Paese, in 
attesa di superare con adeguati strumenti di policy e d’investimento le 
persistenti difficoltà strutturali.

In sintesi, il Piano di interventi, straordinario per ammontare delle 
risorse impiegate e per portata delle misure programmate, si pone 
l’obiettivo di rilanciare il Made in Italy sui mercati internazionali 
puntando su incremento dell’export e attrazione degli investimenti 
esteri, facendo leva sulle potenzialità presenti nel nostro sistema 
produttivo e sulle opportunità offerte dall’evoluzione dello scenario 
internazionale.
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OBIETTIVI

Questi gli obiettivi che il Piano intende realizzare:

> Incrementare il volume dell’export, espandendo la presenza 
internazionale, in particolare nei Paesi in cui il potenziale è 
maggiore. Si punta ad incrementare i flussi di export di beni e servizi di 
circa 50 miliardi di euro entro il triennio.

> Aumentare il numero complessivo delle imprese esportatrici,
trasformando le aziende potenzialmente esportatrici in esportatrici 
abituali. Negli ultimi anni il numero medio di imprese che operano con 
l’estero si è aggirato intorno alle 200.000: nell’ambito di tale numero, si 
ritiene che potrebbe crescere di circa 20.000 unità il numero delle 
imprese stabilmente esportatrici (tra le 70.000 circa che ne hanno le 
potenzialità).

> Cogliere le opportunità legate alla crescita della domanda 
globale e all'incremento della classe media nei. mercati emergenti,
sempre più orientata verso modelli di consumo più vicini al modello di 
specializzazione produttiva deirexport italiano. Si stima una crescita della 
classe media mondiale di circa 800 milioni di persone nei prossimi 15 
anni.

> Accrescere la capacità di intercettare investimenti esteri; si 
punta ad ottenere 20 miliardi di dollari di flussi aggiuntivi.

Partendo dalle due direttrici principali del Piano - la promozione 
dell’export e l’attrazione degli investimenti - sono state individuate 
alcune specifiche aree di intervento che spaziano dal sostegno alle 
imprese che intendono affrontare la sfida dei mercati internazionali alla 
realizzazione di tipologie promozionali innovative, dal rafforzamento 
dell'immagine del Made in Italy agli accordi con le reti di distribuzione 
estere, sino alle iniziative di promozione degli IDE.

Il piano è articolato in complessive 10 misure, di cui 5 da attuarsi in Italia 
(Potenziamento grandi eventi in Italia, Voucher Temporary Export 
Manager, Formazione Export Manager, Roàdshow per le PMI,
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Piattaforma E-Commerce per le PMI) e 5 all’estero {Piano GDO, Piano 
speciale Mercati d’Attacco -  es.USA -, Piano “Road io Expo”, Piano 
comunicazione contro ttalian Sounding, Road show attrazione 
investimenti).

La promozione dell’export ha come protagonisti principali le imprese. 
Le azioni del Piano focalizzate sulle imprese si concentrano su iniziative 
di informazione sulle opportunità offerte dai mercati esteri e sugli 
strumenti pubblici a sostegno deH’internazionalizzazione, sulla 
predisposizione dì percorsi di formazione mirati e sul rafforzamento 
organizzativo e professionale, in particolare tramite l’acquisizione di 
competenze specifiche, indispensabili per elevare il livello di competitività 
e integrarsi con successo nelle catene globali del valore.

Altro elemento fondamentale del Piano sarà la valorizzazione 
dell’immagine del Made in Italy che, come filosofia e stile di vita, 
rappresenta un veicolo straordinario per la promozione e la vendita dei 
nostri prodotti. Simbolo al tempo stesso economico e culturale del Paese, 
con i suoi tratti distintivi di creatività, progettualità e competenza, il Made 
in Italy può rivelarsi un’arma vincente nella competizione globale. Proprio 
al fine di sostenere l’immagine di qualità ed esclusività delle produzioni 
nazionali, il Piano straordinario prevede un particolare supporto alle più 
rilevanti manifestazioni fieristiche italiane di livello internazionale, 
preziosa vetrina dei settori di punta dell’economia dei Belpaese.

Per l’acquisizione e la fidelizzazione della domanda dei mercati esteri, il 
Piano comprende poi la realizzazione di tipologie promozionali 
innovative e di campagne strategiche nei mercati più rilevanti. Le 
azioni saranno concentrate su specifici mercati di intervento individuati in 
funzione della dinamica deila domanda e del posizionamento italiano, 
differenziando le strategìe a seconda dell’area prescelta.
Particolare attenzione sarà riservata ai mercati emergenti - dove vi sono 
margini di crescita della presenza italiana si può puntare ad aumentare la 
quota dì mercato del nostro Paese - senza trascurare mercati maturi dove 
è necessario difendere il posizionamento acquisito e cogliere le 
opportunità derivanti dai segnali di ripresa della domanda.

Il piano di interventi punterà anche a sostenere la specificità della 
produzione italiana attraverso campagne rivolte alla promozione
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dell’immagine e della qualità dei prodotti nazionali e aila tutela all’estero 
delle indicazioni geografiche dei marchi e dei prodotti biologici 
certificati.

Gli interventi del Piano punteranno, inoltre, a favorire l’impiego di nuove 
strategie di penetrazione commerciale, daH'e-commerce ad appositi 
accordi con le reti della distribuzione organizzata estera. Se un valido 
utilizzo dei web può consentire alle PMI di superare i propri limiti 
dimensionali e di localizzazione, grazie ad un accesso immediato ai 
mercati globali, le previste iniziative di collaborazione con la Grande 
Distribuzione Organizzata estera mirano a favorire la diffusione dei 
marchi di qualità, in particolare quelli delle PMI.

Un’altra importante opportunità da sfruttare da parte del sistema 
economico nazionale nel suo complesso sarà certamente l’Expo Milano 
2015, che si svolgerà dal 1 maggio al 31 ottobre 2015 e coinvolgerà oltre 
20 milioni di visitatori, 1 miliardo di visitatori virtuali e più di 130 Paesi. 
Non rappresenterà soltanto il luogo del dibattito attorno al tema Nutrire il 
Pianeta, Energia per la Vita che, prestandosi a diverse declinazioni, 
permetterà il coinvolgimento di numerosi settori: sarà anche un incredibile 
palcoscenico per promuovere le eccellenze del nostro Paese in tutti gli 
ambiti produttivi.

Una grande vetrina dove il Sistema Paese potrà essere valorizzato in tutti 
i suoi punti di forza, un’occasione di cooperazione e di partnership per 
creare business, accedere a nuovi Paesi e aprire nuovi mercati, attrarre 
investimenti ed esportare la cultura italiana nel mondo.

Sul versante dell’attrazione degli investimenti, bisogna sfruttare il 
rinnovato clima di interesse che si riscontra da parte degli investitori 
internazionali nei confronti dell’Italia: per la prima volta dopo otto anni, 
infatti, nel 2014 il nostro Paese è rientrato nel “Foreign Direct Confidence 
Index”, vale a dire la classifica dei primi venticinque mercati oggetto 
dell’attenzione degli investitori intemazionali. In base alla più recente 
edizione, l’Italia si è collocata al ventesimo posto, sopra il Belgio, i Paesi 
Bassi e la Danimarca. Con l’obiettivo di incentivare e favorire questa 
dinamica favorevole sono state ideate una serie di misure finalizzate non 
soltanto alla promozione delle opportunità di investimento in Italia, ma
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anche all’accompagnamento e all'assistenza agli investitori esteri 
interessati al nostro Paese e al loro radicamento sui territorio.
Il momento risulta quindi propizio anche per attuare una complessiva 
riorganizzazione della governante relativa all’attrazione degli investimenti 
esteri in Italia con l’obiettivo di un migliore coordinamento delle politiche 
per sovraintendere con successo l’intero ciclo del processo di attrazione e 
favorire la sinergia tra le diverse amministrazioni centrali e locali.
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ATTIVITÀ’

A) INIZIATIVE STRAORDINARIE DI FORMAZIONE E INFORMAZIONE 
SULLE OPPORTUNITÀ’ OFFERTE DAI MERCATI ESTERI ALLE 
IMPRESE IN PARTICOLARE PICCOLE E MEDIE

> ROADSHOW PER LE PM!

P u b b l ic iz z a z io n e  d e g l i s t r u m e n t i a  s o s t e g n o

DELL’INTERNAZIONALIZZAZIONE ALLO SCOPO DI SOSTENERE L’INCREMENTO 
DELLA PERCENTUALE Dì IMPRESE STABILMENTE ESPORTATRICI AFFIANCANDO A 
TALE ATTIVITÀ INFORMATIVA LA PREDISPOSIZIONE DI PERCORSI FORMATIVI 
PERSONALIZZATI PER LE AZIENDE CHE INTENDONO AFFACCIARSI PER LA PRIMA 
VOLTA SUI MERCATI ESTERI.

Con tale misura si intende proseguire il progetto road Show “Italia per le 
imprese" già avviato e testato con successo ne! 2014, prevedendo 
almeno 15 tappe a richiesta dei partner del progetto in considerazione 
del gradimento riscontrato sul territorio.

Il format già sperimentato prevede:

- una sessione plenaria tecnica con la partecipazione di tutte le 
istituzioni dedite a sostegno deli’internazionalizzazione

- una sessione di incontri individuali e check-up aziendali.

Si prevede di ampliare ed articolare il progetto includendovi un percorso 
formativo ad hoc denominato “EXPORT NOW”.

Il percorso fornisce i primissimi strumenti per preparare le imprese ad 
affacciarsi sui mercati esteri, per ciascuna tappa del Roadshow verrà 
organizzato un seminario tecnico-formativo sui marketing internazionale, 
al quale si aggiungerà, per un gruppo più ristretto di aziende partecipanti, 
la possibilità di accedere ad una consulenza personalizzata per l’export.
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> FORMAZIONE DI TEMPORARY EXPORT MANAGER

Fa v o r ir e  l ’a c q u is iz io n e  d i c o m p e t e n z e  m a n a g e r ia l i da  p a r t e  d e l l e  P M I
PER RIDURRE LE DIFFICOLTÀ DI ACCESSO Al MERCATI INTERNAZIONALI.

Al fine di incrementare il numero di export manager disponibili sul 
mercato rispetto alla domanda delie imprese che necessitano di tale 
figura professionale, l’obiettivo deila misura è formare Export Manager 
da affiancare alle, aziende in modalità Temporary. Si punta a formare 
fino a 400 manager in grado di servire fino a 2.000 imprese.

Il progetto, che prevede la realizzazione di 5 interventi formativi a 
carattere pluriregionale e neH'ambito del quale l’ICE Agenzia svolge un 
ruolo di coordinamento generale e progettazione e sarà realizzato in 
collaborazione con le Regioni, Associazioni imprenditoriali, Sistema 
Camerale e Universitario. Un’intensa fase di promozione, in 
collaborazione con gli enti regionali e il mondo associativo è considerata 
cruciale per selezionare le imprese da coinvolgere nel progetto.

B) SUPPORTO ALLE PIÙ' RILEVANTI MANIFESTAZIONI 
FIERISTICHE ITALIANE DI LIVELLO INTERNAZIONALE

> PROGETTO EXPO IS NOW!

L ’E X P O  2 0 1 5  d i M ila n o  r a p p r e s e n ta  u n ’im p o r t a n t e  o p p o r t u n it à  d i 
PROMOZIONE E RILANCIO DELL’IMMAGINE DEL MADE IN ITALY DA VALORIZZARE 
MEDIANTE MISSIONI DI INCOMING DI OPERATORI E OPINION MAKER ESTERI, 
PREVEDENDO ANCHE VISITE Al PRINCIPALI DISTRETTI PRODUTTIVI.

Il progetto, gestito in collaborazione con il Padiglione Italia, prevede 
l’organizzazione di incoming di oltre 150 top manager, noti giornalisti e 
imprenditori stranieri provenienti prevalentemente da Brasile, Cina, 
Russia, Paesi del Golfo, Giappone ed Usa presso l’EXPO di Milano e le 
aziende di loro interesse localizzate nei territorio italiano..

Il programma prevede la presenza di delegati selezionati direttamente da 
ICE, in funzione deile tematiche che mensilmente animano le attività di 
Padiglione Italia.
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NeH’ambito della propria visita gli operatori/giornalisti/opinion leader 
avranno la possibilità di effettuare oltre alla visita dell’Expo anche visite 
aziendali ai distretti delle diverse regioni coinvolte relativamente ai settori 
d’interesse. Le visite ai Distretti Produttivi e alle realtà aziendali saranno 
realizzate in collaborazione con le Regioni, te associazioni Imprenditoriali 
territoriali, le Camere di commercio.

> POTENZIAMENTO GRANDI EVENTI FIERISTICI

Va l o r iz z a z io n e  d e i g r a n d i e v e n t i d i vis ib ilità  d e lle  e c c e l l e n z e

ITALIANE, ALLO SCOPO DI RILANCIARE L’IMMAGINE DELLA PRODUZIONE ITALIANA 
NEL MONDO. .

L’Italia è, insieme alla Germania, il paese Europeo con la maggiore 
concentrazione di eventi fieristici internazionali. Fra questi, alcuni 
appuntamenti legati ai settori trainanti della nostra industria sono in 
possesso di un chiaro vantaggio competitivo che incìde in maniera 
significativa sulla nostra “performance” esportativa.

Si ritiene indispensabile affiancare alcune manifestazioni fieristiche a 
mantenere la loro “centralità” e rimanere punto di riferimento obbligato 
per “decision makers” e buyers a livello internazionale, anche per 
fronteggiare la concorrenza di Saloni ed Enti Fiera (principalmente 
tedeschi, francesi, inglesi) che possono contare su economie di scala di 
gran lunga maggiori.
La misura intende riaffermare il primato delle più importanti 
manifestazioni fieristiche allo scopo di rafforzare in maniera diretta la 
presenza sui mercati esteri delle singole aziende, con ricadute positive 
anche sui livelli occupazionali.
Tale tipologia di intervento è stata testata con successo in occasione di 
Pitti che si è tenuta il maggio scorso a Firenze.

Per ognuna delle manifestazioni selezionate verrà messa in campo una 
serie di azioni di supporto:
- massiccio piano di comunicazione sui media nazionali e intemazionali
- organizzazione di piani di ospitalità per selezionati buyers in incoming
- inviti a giornalisti di prestigiose testate specializzate e non
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- organizzazione di eventi speciali “su misura” che coinvolgano anche i 
territori e i  marchi più noti e prestigiosi del “Made in Italy".

C) VALORIZZAZIONE DELLE PRODUZIONI DI ECCELLENZA, IN 
PARTICOLARE AGRICOLE E AGRO ALIMENTARI, E TUTELA 
ALL’ESTERO DEI MARCHI E DELLE CERTIFICAZIONI DI QUALITA’ E 
DI ORIGINE DELLE IMPRESE E DEI PRODOTTI

I mercati del nord America sono sicuramente quelli in cui il fenomeno 
deli’italian sounding si presenta in misura più intensa. Il fenomeno 
colpisce indifferentemente sia le indicazioni geografiche (meglio 
conosciute con gli acronimi DP e 1GP) che la più ampia gamma di prodotti 
alimentari e vinicoli di produzione e/o orìgine italiana, incidendo per le 
DOP e IGP principalmente ma non esclusivamente su quelle che 
generano flussi di esportazione significativi.

La forte propensione, in particolar modo delle classi ad alto reddito, verso 
le produzioni italiane, paradossalmente testimoniata proprio dalla crescita 
dei fenomeno italian sounding, induce a leggere la presenza di una 
significativa opportunità di sviluppo per le produzioni originali italiane in 
queste aree.

Si intende sviluppare un’incisiva attività promozionale che interagirà con 
l’azione di comunicazione più avanti descritta, allo scopo di sostenere la 
commercializzazione dei prodotti italiani nei mercati canadese e 
statunitense, con eventuale estensione ad altri Paesi dei centro e sud 
America. In prima battuta s’intende focalizzare l’attenzione nelle aree di 
maggior concentrazione delle opportunità commerciali (es. costa est e 
New York per gli USA, Quebec e Ontario per il Canada). Il programma 
sarà esteso anche ad altre aree dei due mercati, sia come azione di 
scouting di nuove opportunità sia come presenza in aree di potenziale 
sviluppo meno toccate in passato dall’azione promozionale.

Saranno inoltre adeguatamente supportate iniziative di temporary shop 
promosse da consorzi di tutela ed associazioni relative alle produzioni 
agroalimentari e vitivinicole DOP IGP nelle più importanti città de! mondo 
per esporre i propri prodotti in centro, non in fiera.

13



A tt i P a rla m e n ta ri - Y l - Camera dei D epu ta ti

XVII LEGISLATURA — DISEGNI DI LEGGE E RELAZIONI — DOCUMENTI — DOC. XXVII N. 23

Il progetto consisterà di azioni definite di “promozione commerciale”, quali 
ad esempio seminari di presentazione, degustazioni, workshop B2B, 
azioni ai punti vendita, partecipazione a fiere di settore, attività con la 
ristorazione, ecc..

Tenuto conto della diversa ampiezza dei due mercati obiettivo le risorse 
saranno ripartite prevedendo un maggior investimento sul mercato 
statunitense, per una misura pari a circa i due terzi dello stanziamento 
complessivo.

Si promuoverà un’analisi di mercato per stimare ex ante l’impatto atteso 
in termini di incremento delle vendite e della consapevolezza della 
differenza fra prodotti a brand reale e italian sounding. Ai beneficiari del 
progetto sarà richiesto di prevedere una adeguata azione di monitoraggio 
dei risultati.

Obiettivo del Progetto è di generare un valore aggiunto di circa 25/30 
volte l’investimento.

In relazione alla presenza numerosi stake holders di settore in 
rappresentanza di 140 Paesi aderenti ad Expo saranno organizzati dei 
seminari periodici di approfondimento sul sistema DOP IGP al fine di 
promuovere una corretta conoscenza delle certificazioni e dei prodotti 
agroalimentari certificati durante il periodo della manifestazione. La 
disseminazione delle principali regole dei sistema di qualità pubblici 
permetterà anche una efficacie strategia di contrasto al fenomeno 
dell’Italia sounding.

D) SOSTEGNO ALLA PENETRAZIONE DEI PRODOTTI ITALIANI NEI 
DIVERSI MERCATI, ANCHE ATTRAVERSO APPOSITI ACCORDI CON 
LE RETI DI DISTRIBUZIONE

> PIANO DI PROMOZIONE IN COLLABORAZIONE CON LE 
CATENE DISTRIBUTIVE

So s t e n e r e  l ’in g r e s s o  d e i p r o d o t t i ita lia n i d i  q ualità  e  f a v o r ir e  la 
DIFFUSIONE DEI BRAND “MADE IN STALV”, SOPRATTUTTO QUELLI DI AZIENDE DI 
MEDIO-PICCOLE, SUI MERCATI ESTERI ATTRAVERSO UN PIANO DI
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COLLABORAZIONE CON LE GRANDI CATENE DELLA DISTRIBUZIONE 
ORGANIZZATA.

Uno dei maggiori ostacoli alia penetrazione sistematica dei mercati esteri 
per le nostre produzioni dì qualità"!, in particolar modo per quelle delle 
aziende di minore dimensione, è rappresentato dalla limitata presenza 
nelle catene della Grande Distribuzione Organizzata da decenni presenti 
e consolidati a livello globale.

La carenza di risorse adeguate -  manageriali e finanziarie, in primis - che 
affligge tradizionalmente le nostre aziende di minore dimensione può 
essere in parte colmata dall'affiancamento istituzionale nel fronteggiare 
un “environment” estremamente competitivo e complesso, come quello 
della GDO.

Il supporto che intende fornire prenderà la forma di Accordi di 
Partenership commerciale con alcune importanti catene operanti in Paesi 
terzi,in particolare di recente apertura, al fine di inserire a scaffale i 
marchi “Made in Italy”, soprattutto quelli appartenenti ad aziende non 
presenti all’estero e di medio-piccole dimensioni.

Il sostegno fornito alle catene distributive, con le quali saranno 
organizzate campagne promozionali “in store”, sarà legato all’acquisto di 
nuovi prodotti. .

L’individuazione di nuovi fornitori sarà facilitata dail'Ice-Agenzia, che 
diffonderà capillarmente l’informazione relativa a tali opportunità aiutando 
gli Uffici acquisti delle catene ad entrare in contatto con i nuovi fornitori 
attraverso visite aziendali e l’organizzazione di incontri.

Campagne di promozione presso la grande distribuzione verranno 
realizzate in Cina, Stati Uniti, Canada, Messico, Giappone ed Australia, 
anche in considerazione dell’interesse mostrato dagli interlocutori locali. 
Altri contatti sono in corso con importanti catene in Francia e Singapore.

1Ai finì dei presente progetto s'intende per "prodotto di qualità" quello certificato Dop, Igp, Biologico, ecc..
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In Germania si è appena conclusa con notevole successo e l'ingresso sul 
mercato di 70 nuove aziende, un’importante campagna con la catena 
KARSTADT, realizzata nei tre grandi magazzini Premium della catena.

Lo stanziamento che è stato individuato per questa misura deve 
consentire di realizzare almeno dieci partnership con altrettante catene 
della grande distribuzione nei mercati target individuati. Ogni accordo 
vedrà la partecipazione attiva delia controparte straniera che si impegna 
ad investire nella campagna promozionale fino al 60% del budget 
complessivo.

Si stima che ciascuna campagna sia in grado di generare almeno 50 
nuovi fornitori italiani, con particolare riferimento a quei marchi di qualità 
appartenenti ad aziende di piccole dimensioni, mentre complessivamente 
oltre 4.000 aziende italiane saranno coinvolte dalle azioni promozionali 
presso la GDO, con particolare riferimento ai settori food e non food.

Tale attività avrà un impatto diretto sulle vendite di prodotti nei mercati 
individuati, capace di generare incrementi delle esportazioni italiane che 
si stima potranno èssere superiori al 20%.

Sostegno alle azioni delle GDO italiana anche attraverso la propria 
private label di prodotti agroalimentari italiani (DOP.IGP, BIOLOGICO) 
opera iniziative di export in catene straniere.

E) REALIZZAZIONE DI UN SEGNO DISTINTIVO UNICO, PER LE 
INIZIATIVE DI PROMOZIONE ALL'ESTERO E DURANTE 
L’ESPOSIZIONE UNIVERSALE 2015, DELLE PRODUZIONI 
AGRICOLE E AGRO ALIMENTARI CHE SIANO RAPPRESENTATIVE 
DELLA QUALITA' E DEL PATRIMONIO TRADIZIONALE 
ENOGASTRONOMICO ITALIANO

> SEGNO DISTINTIVO UNICO

L’eccessiva frammentazione del sistema agroalimentare italiano ha da 
sempre limitato le attività di export nei mercati internazionali delle aziende 
e di fatto ha generato un costo molto alto sia per il sistema paese sia per
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le imprese. Questa debolezza non ha consentito sinora una adeguata 
penetrazione dei prodotti agroalimentari italiani sui mercati esteri, 
nonostante i livelli di eccellenza che li caratterizzano. Al contempo, 
questa debolezza ha permesso sui mercati, a fronte dell'enorme 
domanda di prodotti made in Italy da parte dei consumatori, la 
penetrazione dei prodotti ad imitazione. Per questo motivo occorre 
“ristabilire” la reale identità dei prodotti italiani concentrando gli sforzi di 
comunicazione e marketing e sviluppando un’azione di sistema per 
recuperare la totale potenzialità del settore agroalimentare italiano nei 
mercati internazionali.

Le attività promozionali e di comunicazione saranno armonizzate con 
l’adozione di un segno distintivo unico per le produzioni agricole e 
agroalimentari italiane (Umbrella Brand), un'immagine unica e coordinata 
sia nei confronti degli operatori internazionali, sia nei confronti dei 
consumatori esteri.. Il Segno Distintivo è uno strumento di marketing a 
servizio delle filiere agroalimentari italiane, identificativo delle attività 
istituzionali di promozione dei prodotti agroalimentari italiani previste 
anche dal presente piano . Tale progetto consentirà per la prima volta di 
creare un immagine unica e riconosciuta nel mondo sfruttando il grande 
impatto che potrà avere anche all’interno di Expo 2015. Obiettivo del 
“segno distintivo” sarà anche quello di qualificare, oltre la provenienza dei 
prodotti, il sistema di controlli e garanzie che contraddistingue il Made in 
Italy. Attraverso campagne informative, valorizzerà e pubblicizzerà nel 
mondo il contesto di cultura e di valori che rappresenta la forza delle 
filiere nazionali.

Un ruolo particolarmente significativo potrà essere svolto dalle indicazioni 
geografiche (DOP E IGP secondo la normativa europea) riconosciute in 
sede europea che rappresentano sicuramente un vertice di eccellenza, 
tuttavia analogo supporto sarà assicurato ad altri settori che non vantano 
una significativa presenza di IG (pasta, caffè, dolciario, conserve vegetali, 
etc.), ma non per questo meno rappresentativi del Made in Italy 
agroalimentare. .

In particolare il Segno Distintivo sarà utilizzato nelle comunicazione nei 
canali internet, pubblicazioni cartacee, attività di promozione GDO (Shop 
in thè Shop, Shelf strip, Crowner), Fiere, social media, Tv, ecc..
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F) REALIZZAZIONE DI CAMPAGNA DI PROMOZIONE STRATEGICA 
NEI MERCATI PIÙ’ RILEVANTI E DI CONTRASTO AL FENOMENO 
DELL’ITALIAN SOUNDING

> PIANO DI COMUNICAZIONE CONTRO ITALIAN SOUNDING

P o t e n z ia m e n t o  della  p r o m o z io n e  d e l  m a d e  in  it a l y  a l l ’e s t e r o  
ATTRAVERSO LA VALORIZZAZIONE DELL’IMMAGINE E DELLA QUALITÀ DEL 
PRODOTTO ITALIANO.

Attraverso la realizzazione di un’a intensa campagna di sensibilizzazione 
e di advertising tramite i tradizionali mezzi di comunicazione, ma con un 
forte coinvolgimento anche dei nuovi media (di social network e blog), si 
punterà a far arrivare ai consumatori, agli opinion leader e agli operatori 
economici un messaggio di presentazione dei prodotto originale italiano e 
uno strumento per riconoscerlo proprio al fine di valorizzare le produzioni 
italiane originali e di qualità.

Per favorire l’esportazione di prodotti di origine italiana sarà intrapresa 
una costante ed incisiva attività di informazione e di 
sensibilizzazione/promozione che evidenzi le differenze di carattere 
qualitativo dei prodotti italiani, insistendo in particolare per le produzioni 
agroalimentari sugli aspetti nutrizionali e salutistici legati all’italian 
lifestyle.

I mercati obiettivo saranno USA e Canada, con possibilità di espansione 
ad altri de! centro e sud America, in particolare Messico e Brasile dove ii 
fenomeno si presenta particolarmente rilevante e dove una incisiva 
azione informativa e dì comunicazione può sostenere efficacemente la 
penetrazione dei prodotti italiani.

G) SOSTEGNO ALL’UTILIZZO DEGLI STRUMENTI DI E-COMMERCE 
DA PARTE DELLE PMI

> PIATTAFORMA E-COMMERCE PER LE PMI

POTENZIAMENTO DEGLI STRUMENTI A DISPOSIZIONE DELLA DIGITALIZZAZIONE 
DELLE P M I PER FAVORIRE L’ACCESSO ALLE PIATTAFORME DIGITALI E
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PROMUOVERE L'E-COMMERCE QUALE NUOVO CANALE DI PENETRAZIONE 
COMMERCIALE.

Un valido utilizzo del web può consentire alle PMI di superare i propri 
limiti dimensionai) e di localizzazione, grazie ad un accesso immediato ai 
mercati globali.

La misura prevede la promozione, tramite attività di web marketing nei 
principali Paesi Europei (Regno Unito, Germania, Francia, Paesi 
Scandinavi e Paesi Bassi) ed in quelli Extra europei (in particolare Russia 
e Cina),della piattaforma "Italydock", messa a punto da Poste italiane in 
collaborazione con Ice-Agenzia, nell'ambito delle attività del Gruppo di 
Lavoro per la Micro, Piccola e Media Impresa nonché di altre piattaforme 
di eccellenza.

In particolare la piattaforma “Italydock" è finalizzata a fornire alle PMI, 
aH’interno di un marketplace internazionale, l'occasione di promuovere i 
loro prodotti utilizzando il canale e-commerce. Lice ha già avviato una 
massiccia diffusione di tale strumento fra le aziende utenti. In tale ambito, 
la piattaforma potrà essere utilizzata anche da ISMEA, previo accordo 
con Poste Italiane, anche al fine di sviluppare ulteriori strumenti e servizi 
per il settore agroalimentare.

Verrà inoltre avviata un’attività di formazione e sensibilizzazione alle 
MPMI italiane per l'utilizzo degli strumenti digitali finalizzati alla 
promozione all'estero di prodotti e servizi.

H) REALIZZAZIONE DI TIPOLOGIE PROMOZIONALI INNOVATIVE 
PER L’ACQUISIZIONE E LA FIDELIZZAZIONE DELLA DOMANDA DEI 
MERCATI ESTERI

> PIANO SPECIALE MERCATI D’ATTACCO

Ra f f o r z a r e  l ’a z io n e  d i p r o m o z io n e  d e i p r o d o t t i it a u a n i a l l ’e s t e r o

ATTRAVERSO INTERVENTI MIRATI IN BASE ALLE CARATTERISTICHE DE! MERCATI 
OBIETTIVO -  DINAMICA DELLA DOMANDA, POSIZIONAMENTO ITALIANO -  IN 
PARTICOLARE RIORIENTANDO LA PRESENZA ITALIANA VERSO I MERCATI A 
MAGGIORE POTENZIALITÀ DI CRESCITA.
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Per consentire alle aziende italiane di sfruttare le opportunità che si 
presentano in alcune aree "strategiche’’ in virtù delle elevate dinamiche di 
crescita e dei margini di ampliamento della presenza italiana, nonché per 
effetto dei recenti sviluppi negli accordi di libero scambio a livello 
bilaterale e regionale (ad esempio gli USA per l’Accordo TTIP con 
l’Unione Europea), occorre prevedere un piano di interventi speciale che 
preveda sìa il potenziamento della promozione commerciale (accordi con 
i principali canali distributivi, rafforzamento della presenza di nostre 
aziende in loco attraverso l’organizzazione di incontri B2B e la presenza 
in occasione dei principali eventi espositivi, missioni incoming) che 
l’organizzazione di missioni imprenditoriali a guida polìtica.

L’attivazione di tale misura, vista anche alla luce dell’evolversi degli 
scenari in alcune aree di crisi (in particolare nei paesi Mediorientali ed in 
Est Europa) riguarderà principalmente, oltre agli USA -  primario mercato 
d’intervento sia in ragione del miglioramento dei fondamentali 
dell’economia che per le ricadute attese dalla conclusione dell’Accordo 
TTIP -, quei paesi per lo più emergenti, verso i quali sono già state 
attivate iniziative dì particolare valenza quali, a titolo esemplificativo: Cina, 
Paesi Asean, Paesi deH’Alleanzà del Pacifico (Messico, Colombia, Perù e 
Cile), Mozambico e altri paesi deN’Africa Subsahariana, Golfo, Giappone, 
Turchia.

I) RAFFORZAMENTO ORGANIZZATIVO DELLE START UP NONCHE’ 
DELLE MICRO, PICCOLE E MEDIE IMPRESEIN PARTICOLARE 
ATTRAVERSO L’EROGAZIONE DI CONTRIBUTI A FONDO PERDUTO 
IN FORMA DI VOUCHER

> VOUCHER TEMPORARY EXPORT MANAGER

R id u r r e  l e  d iff ic o ltà  s t r u t tu r a li e  i c o s t i d i a c c e s s o  a i m e r c a t i 
ESTERI PER LE PM i.

Attraverso l’erogazione dei voucher, la misura consentirà alle PMI di 
accedere a management specializzato nell’export a costi ridotti.
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Per far crescere il numero delle piccole e medie imprese che esportano è 
fondamentale assisterle nel dotarsi di competenze manageriali che ne 
accrescano la proiezione sui mercati internazionali. Lo strumento del 
voucher è finalizzato ad accompagnare le piccole e medie imprese in un 
percorso di penetrazione e strutturazione del proprio business all’estero, 
grazie all'inserimento temporaneo in azienda di figure esterne 
specializzate in dinamiche internazionali.

Realtà esperte in materia di export offriranno una consulenza mirata per 
la definizione e l’attuazione di una strategia commerciale e la necessaria 
formazione ai personale aziendale direttamente coinvolto nella gestione 
delle attività internazionali.

I voucher saranno assegnati, con requisiti e modalità che saranno previsti 
dal Ministero dello Sviluppo economico.

L) SOSTEGNO AD INIZIATIVE DI PROMOZIONE DELLE 
OPPORTUNITÀ’ DI INVESTIMENTO IN ITALIA, NONCHE’ DI 
ACCOMPAGNAMENTO E ASSISTENZA AGLI INVESTITORI ESTERI

> ROADSHOW E AZIONI PER L’ATTRAZIONE DEGLI 
INVESTIMENTI ESTERI

P r o m u o v e r e  l ’a t t r a z io n e  d i  ca pita l i e s t e r i a t t r a v e r s o  u n a  s e r ie  d i

MISURE FINALIZZATE ALLA PROMOZIONE DELLE OPPORTUNITÀ PAESE, 
ALL’ASSISTENZA TECNICA ALL’OPERATORE ESTERO E AL SUO RADICAMENTO 
SUL TERRITORIO.

Per la prima volta dopo otto anni, nel 2014 l’Italia è rientrata nel “Foreign 
Direct Confidence Index”, vale a dire la classifica dei primi venticinque 
mercati oggetto dell'interesse degli investitori internazionali. Infatti, 
secondo la più recente edizione, il nostro paese si è collocato al 
ventesimo posto, sopra il Belgio, i Paesi Bassi e la Danimarca. Con 
l’obiettivo di incentivare e favorire questa dinamica

favorevole sono state ideate una serie di misure finalizzate alla 
promozione delle opportunità di investimento in Italia e di
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accompagnamento e assistenza agli investitori esteri interessati al nostro 
Paese.

Queste le misure che verranno messe in atto allo scopo di favorire 
l’incremento di investimenti dall’estero:

> Creazione di un sistema di Customer Relationship Management 
per gii investitori esteri

> Realizzazione di una piattaforma di condivisione delle informazioni 
sulle opportunità di investimento in Italia.

> Realizzazione di strumenti a supporto dell'attività di assistenza di 
primo livello (ad es. Pr

canale fisico, newsletter, web, social network, 
community, etc.).

> Creazione di un Database degli investitori intemazionali.
Il fine è- l'identificazione delle principali tipologie di potenziali 
investitori esteri, la realizzazione di una mappatura delle esigenze 
degli investitori esteri nei confronti dell’Italia e la raccolta 
sistematica di informazioni e contatti presso le tipologie di 
investitori individuati.

> Formazione del personale.
Organizzazione di seminari formativi sulle principali tematiche di 
interesse al fine di interagire in maniera efficace con gli investitori 
esteri.

> Costituzione dei “desk” investimenti attraverso l'assegnazione, 
presso le 10 "piazze finanziarie" più importanti al mondo, con 
risorse umane specializzate nel settore dell’attrazione degli 
investimenti esteri.

22



A tt i P a rla m e n ta ri - 2 ^ - Camera dei D epu ta ti

XVII LEGISLATURA — DISEGNI DI LEGGE E RELAZIONI — DOCUMENTI — DOC. XXVII N. 23

> Organizzazione in raccordo con le Ambasciate d'Italia dei primo 
Roadshow globale "invest in Italy" che tocchi le prime 20 piazze 
finanziarie mondiali.
Gli eventi sì svolgeranno secondo un format unico: organizzazione 
di workshop con la presentazione di specifiche opportunità di 
investimento, organizzazione di 2b mirati in base alle peculiarità 
delle singole piazze finanziarie.
Si ipotizza di svolgere queste azioni sulle principali piazze 
finanziarie mondiali, tra cui New York, Londra, Dubai, Singapore, 
Shanghai, Mosca, Istanbul, Hong Kong, San Paolo, Tokyo.

> Partecipazione alle principati fiere degli investimenti e dei settori 
focus di interesse per gli investitori globali, tra cui 
manifatturiero/meccanica, reai estate, energie tradizionali e 
rinnovabili, logistica, telecomunicazioni, venture capitai/start up (ad 
es. COIRAIR, MIPiM, Baviera Expo Reai, DomExpo, BioTech USA, 
etc). Le azioni comprendono anche !a partecipazione di selezionati 
investitori esteri ad alcune delle principali fiere italiane ed estere 
(ad es. selezione e accompagnamento presso EIRE EXPO Italia 
Reai Estate).
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RIPARTIZIONE FONDI

Per l’attuazione del Piano per la promozione straordinaria del Made in 
Italy e l’attrazione degli investimenti sono destinate, per l'anno 2015, le 
seguenti risorse:

a) Iniziative straordinarie di formazione e 
informazione sulle opportunità offerte dai mercati
esteri alle imprese, in particolare piccole e medie € 6.000.000

b) Supporto alle più rilevanti manifestazioni fierìstiche
italiane di livello internazionale €27.000.000

c) Valorizzazione delle produzioni di eccellenza, in 
particolare agricole e agroalimentari, e tutela 
all’estero dei marchi e delle certificazioni di qualità
e di origine delle imprese e dei prodotti € 9.000.000

d) Sostegno alla penetrazione dei prodotti italiani nei
diversi mercati, anche attraverso appositi accordi €22.000.000 
con le reti di distribuzione .

e) Realizzazione di un segno distintivo unico, per le 
iniziative di promozione all’estero e durante 
l’Esposizione universale 2015, delle produzioni 
agricole e agroalimentari che siano rappresentative 
della qualità e del patrimonio enogastronomico
italiano €4.000.000

f) Realizzazione di campagne di promozione
strategica nei mercati più rilevanti e di contrasto al €12.000.000 
fenomeno deH’Italian sounding

g) Sostegno airutilizzo degli strumenti di e-commerce €1.000.000 
da parte delle piccole e medie imprese

h) Realizzazione di tipologie promozionali innovative 
per l'acquisizione e la fidelizzazione della domanda
dei mercati esteri €13.000.000

i) Rafforzamento organizzativo delle start up nonché 
delle micro, piccole e medie imprese, in particolare 
attraverso l’erogazione di contributi a fondo perduto
in forma di voucher €19.000,000

I) Sostegno ad iniziative di promozione delle
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opportunità di investimento in Italia, nonché di €4.500.000
accompagnamento e assistenza degli investitori
esteri.

La copertura finanziaria del Piano è assicurata per una quota pari a 59 
milioni dì euro dallo stanziamento di cui al capitolo 2535, per una quota 
pari a 58,5 milioni di euro dallo stanziamento di cui al capitolo 7481, 
entrambi relativi allo stato di previsione del Ministero dello Sviluppo 
Economico per l’anno 2015.
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ALLEGATI

- LINEE GUIDA DELLA CABINA DI REGIA PER L’ITALIA 
INTERNAZIONALE

- DM 14 MARZO 2015 DEL MINISTRO DELLO SVILUPPO 
ECONOMICO D'INTESA CON MINISTERO AFFARI ESTERI 
E COOPERAZIONE INTERNAZIONALE E CON MINISTERO 
DELLE POLITICHE AGRICOLE E FORESTALI CON CUI E' 
STATO ADOTTATO IL PIANO STRAORDINARIO 2015-2017

- DM 7 APRILE 2015 DEL MINISTRO DELLO SVILUPPO 
ECONOMICO D’INTESA CON MINISTERO AFFARI ESTERI 
E COOPERAZIONE INTERNAZIONALE E CON MINISTERO 
DELLE POLITICHE AGRICOLE E FORESTALI CON CUI 
SONO STATE RIPARTITE LE RISORSE 2015.
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LINEE GUIDA DELLA CABINA DI REGIA 
PER L’ITALIA INTERNAZIONALE

(Roma 26 febbraio 2015)

La quarta riunione della Cabina di Regia si è svolta al Ministero dello 
Sviluppo Economico il 26 febbraio 2015, copresieduta dai Ministri Guidi e 
Gentiioni. El tema centrale sul quale si è concentrata l’attenzione dei 
partecipanti è stato lo sforzo finanziario straordinario messo in campo da 
Governo per il triennio 2015-2017 e le prospettive internazionali che, 
anche alla luce di questi investimenti, si aprono al sistema produttivo 
nazionale.

Dopo la crisi economico-finanziaria globale, l’Italia ha intrapreso percorsi 
di ripresa e di sviluppo che si colgono dai dati rilevati a chiusura del 2014 
sull'andamento del commercio intemazionale.
La bilancia commerciale si è chiusa con un avanzo record di 42,9 
miliardi di euro, 13,7 in più del 2013, totalizzando la migliore 
performance di miglioramento dei propri conti con l’estero tra i paesi 
comunitari, dopo la Germania. Le esportazioni sono cresciute in media 
del 2 per cento, confermando la loro valenza anticiclica nel sostegno 
alle fasi recessive della nostra economia.

Risultati positivi che dovrebbero accentuarsi quest’anno e nel 2016, 
soprattutto se si affievoliranno le tensioni geopolitiche attualmente in atto 
e se continuerà la favorevole dinamica dei prezzi delle materie prime. La 
crescita globale degli scambi di beni e servizi, secondo la maggior parte 
delle stime, dovrebbe attestarsi nel 2015 intorno al +5%.

Anche sul fronte degli investimenti esteri si è riscontrato già dal 2013 un 
rinnovato interesse da parte degli investitori stranieri, soprattutto asiatici, 
verso il nostro Paese, anche se la quota italiana sul totale mondiale resta 
notevolmente inferiore alle potenzialità economiche del Paese, che ci 
spinge ad investire ancor di più sulla nostra capacità di attrazione. Cosi 
come appare di importanza strategica aumentare la capacità del Paese di 
intercettare i crescenti flussi turistici.
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Il quadro nazionale, inoltre, riceverà una forte spinta economica 
aggiuntiva dall’attenzione richiamata dall’EXPO di Milano, che vedrà la 
partecipazione di circa 130 Paesi con una presenza stimata di 20 milioni 
di visitatori, fra italiani e stranieri.

Il tema prescelto “Nutrire il Pianeta, Energia per la Vita”, prestandosi a 
diverse declinazioni, coinvolgerà di fatto la maggior parie dei settori 
produttivi del Made in Italy, diventando quindi la vetrina di tutte ie 
eccellenze del nostro Paese.

In tale contesto, la Cabina di regia ha condiviso i principali obiettivi su cui 
orientare lo stanziamento straordinario triennale di fondi e i filoni di attività 
in cui articolare il “Piano per la promozione straordinaria del Made in Italy 
e l’attrazione degli investimenti in Italia”.

GLI OBIETTIVI DEL PIANO

>  Incrementare il volume dell’export, espandendo la presenza 
internazionale, in particolare nei Paesi in cui il potenziale è 
maggiore. Si punta ad incrementare i flussi di export di beni e 
servizi di circa 50 miliardi di euro entro il triennio.

> Aumentare il numero complessivo delle imprese esportatrici,
trasformando le aziende potenzialmente esportatrici in esportatrici 
abituali. Negli ultimi anni il numero medio di imprese che operano 
con l'estero si è aggirato intorno alle 200.000: nelPambito di tale 
numero, si ritiene che potrebbe crescere di circa 20,000 unità il 
numero delle imprese stabilmente esportatrici (tra le 70.000 circa 
che ne hanno le potenzialità).

> Cogliere le opportunità legate alla crescita della domanda 
globale e all’incremento della classe media nei mercati 
emergenti, sempre più orientata verso modelli di consumo più 
vicini al modello di specializzazione produttiva deH’export 
italiano. Si stima una crescita della classe media mondiale di circa 
800 milioni di persone nei prossimi 15 anni.
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> Accrescere la capacità di intercettare investimenti esteri; si
punta ad ottenere 20 miliardi di dollari di flussi aggiuntivi.

A) di support alle PMI

1. Potenziamento grandi eventi fieristici nazionali, per valorizzarne 
sia la funzione di vetrina del Made in Italy, sia l’efficacia nella 
finalizzazione di business. .
Gli eventi vengono selezionati con precisi criteri di rilevanza e 
sostenuti con un massiccio piano di interventi personalizzati, che 
spaziano dalla comunicazione sui media internazionali, 
all'organizzazione di piani di ospitalità integrati per buyers ed opinion 
maker, ad eventi speciali che coinvolgano i territori ed i marchi di 
riferimento.

. 2. Piano di promozione in collaborazione con le principali catene 
distributive mondiali per sostenere l’ingresso dei prodotti italiani 
senza brand internazionale.

3. Comunicazione
Strategia d’attacco peri mercati prioritari con una campagna intensiva 
di sensibilizzazione e di advertising tramite i media tradizionali e quelli 
più innovativi (social network e blog).

4. Segno distintivo unico dell’agroalimentare italiano ed altri 
interventi in occasione di Expo 2015
Le attività promozionali e di comunicazione saranno armonizzate con 
l'adozione di un segno distintivo unico per le produzioni agricole ed 
agro-alimentari italiane, un’immagine unica e coordinata sia nei 
confronti degli operatori internazionali, che dei confronti dei 
consumatori esteri.
Per ottimizzare l’irripetibile occasione di promozione del!’immagine 
del Made in Italy, durante tutto il periodo di svolgimento dell’EXPO, le 
delegazioni di buyer invitate, provenienti da tutti i mercati d'interesse 
per i nostri prodotti, saranno accompagnate sul territorio, d’intesa con 
le regioni, per visite mirate ai sistemi produttivi locali.

5. Piano di valorizzazione delle produzioni di eccellenza
Attività promozionali ad ampio raggio, soprattutto in favore delle 
produzioni agricole ed agroalimentari, anche a tutela dei marchi e 
delle certificazioni di qualità ed origine. ‘
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6. Piano di comunicazione contro i ’Italian Sounding
in sinergia con i consorzi di tutela e le associazioni di produttori 
agroalimentari e vitivinicoli DOP ed IGP,

7. Roadshow per contribuire -  in collaborazione con le associazioni 
imprenditoriali e le Camere di commercio - alla conoscenza degli 
strumenti a sostegno deìrinternazionalizzazione, anche 
predisponendo specifici percorsi formativi per stimolare le capacità 
d’internazionalizzazione delie PMI, con particolare attenzione a quelle 
che, potenzialmente idonee, non hanno ancora affrontato la 
competizione internazionale.

8. Formazione e utilizzo di Temporary Export Manager per favorire 
l'acquisizione di competenze manageriali intemazionali da parte delle 
PMI.

9. Supporto all’ e-commerce per favorire l’accesso alle piattaforme 
digitali e promuovere l’e-commerce quale nuovo canale di 
penetrazione commerciale.

B) deali investimenti esteri ed assistenza aali investitori

1. Roadshow specificamente mirati alla presentazione delle 
opportunità Paese, all’assistenza tecnica all’operatore estero e af suo 
radicamento sul territorio.

2. Rafforzamento della struttura dedicata all’interno delFICE 
Agenzia con la creazione di: un sistema di Customer Relationship 
Management per gli investitori esteri; una piattaforma di condivisione 
delle informazioni sulle opportunità di investimento in Italia, a partire 
dalle infrastrutture strategiche per fo sviluppo del Paese; un Database 
degli investitori internazionali; formazione del personale.

3. Costituzione dei “desk” investimenti e organizzazione del primo 
Roadshow globale "Invest in Italy" in raccordo con il MAECI, che 
tocchi le più importanti piazze finanziarie più importanti del mondo.

C) con le Regioni

La situazione economica ed ì vincoli di finanza pubblica obbligano i
soggetti pubblici che operano nel settore dell'internazionalizzazione a
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procedere con un approccio coordinato, in ottica di risparmio, di 
eliminazione delle sovrapposizioni, di verifica deli’efficacia operativa.

Da parte regionale si registra l’orientamento a promuovere soprattutto la 
specializzazione produttiva dei propri territori, nella ricerca di un quadro di 
riferimento unitario deile strategie nazionali, nel contributo fattivo ad una 
effettiva sinergia fra le iniziative d’internazionalizzazione, per elevare il 
livello di competitività del sistema Paese nel suo complesso. 
Un’attenzione particolare, inoltre, è riservata al tema dell’innovazione 
tecnologica, a partire dalle sinergie con i centri di ricerca di eccellenza 
operanti in alcune Regioni.

Saranno quindi perseguite strategie di gestione condivisa dei programmi 
che consentano l’ottimizzazione delle risorse disponibili a livello statale e 
regionale per il prossimo triennio. In particolare s’intende, a 
completamento di una maggiore integrazione in fase programmatica delle 
politiche rispettivamente perseguite a livello nazionale e locale, avviare 
una nuova metodologia d’intervento che consenta di identificare obiettivi 
prioritari differenziati per ciascuna regione o gruppi di regioni, determini 
progetti pilota per il raggiungimento di tali obiettivi e circoscriva alle 
corrispondenti attività l’interoperatività ed ii cofinanziamento.

Gli interessi comuni già evidenziati sono: la tematica degli investimenti; le 
iniziative comuni in occasione di importanti eventi internazionali: l’e- 
commerce e l’attenzione per alcuni settori chiave quali: nautica, hi-tech, 
agrifood, aerospazio, meccanica; green-tech.

D) suite strutture

E’ in corso una profonda riorganizzazione dell’iCE Agenzia - soprattutto 
per rafforzare l’orientamento all’utenza/PMI e il coordinamento dell’attività 
di attrazione degli investimenti -  che ha già fatto registrare risultati in 
termini di maggiore efficienza e contenimento di costi.
Sul piano dei servizi finanziari, l'esigenza di poter disporre di una 
moderna ExImBank è avvertita da più parti ed è un tema attualmente 
all’esame del Parlamento.

31



A tt i P a rla m e n ta ri 35 Camera dei D epu ta ti

XVII LEGISLATURA — DISEGNI DI LEGGE E RELAZIONI — DOCUMENTI — DOC. XXVII N. 23

E) e Paesi focus

Nel triennio 2015 -  2017 le attività saranno concentrate nei seguenti
Paesi focus, verso cui s’indirizzeranno prevalentemente le missioni
istituzionali ed imprenditoriali:

• USA e Canada, con interventi destinati alle aree provinciali più 
dinamiche, in cui finora le azioni promozionali sono state meno estese 
e meno incisive, in considerazione delle potenzialità di allargamento 
delle nostre quote di mercato. A questo proposito si evidenzia che, 
anche a seguito delle sollecitazioni veicolate dalle associazioni 
imprenditoriali nell'ambito della riunione della Cabina di Regia, si è 
convenuto sull'importanza di accelerare nella puntuale definizione 
dell’Accordo di libero scambio commerciale tra Usa ed UE (TTIP) e 
nella promozione e diffusione di informazioni in relazione alle 
opportunità derivanti dalla firma dell'analogo Accordo tra Canada ed 
UE (CETA).

• Cina, quale mercato con una crescita molto dinamica.
• Giappone, Paese con if quale l’Italia ha da molti anni solide relazioni 

economiche.
• Paesi del Golfo, in quanto economie che hanno subito minori 

contraccolpi della crisi economica mondiale.
• Paesi dell’ Africa sub sahariana: Congo, Etiopia, Mozambico, Angola.
• Paesi dell’Asia centrale: Azerbaijan, Kazakistan per il loro valore 

strategico e per gli interessanti progetti infrastrutturali varati dai 
rispettivi Governi.

• Paesi dell’Alleanza del Pacifico: Messico, Colombia, Perù e Cile dove 
si svolgeranno le prossime missioni istituzionali.

• Cuba, per le recente apertura ai commerci intemazionali.
• Sudest asiatico: Vietnam, Malesia e Indonesia, in vista della costante 

espansione dei loro mercati.
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VISTO l’art. 30 del Decreto-Legge 12 settembre 2014, n.133, convertito con modificazioni dalla 
Legge 11 novembre 2014, n.164, concernente Promozione straordinaria del Made in Italy e 
misure per l'attrazione degli investimenti;

VISTO ì’art. 1, commi 202 e 203 della Legge del 23 dicembre 2014, n. 190 (legge di stabilità 
2015);

VISTO l’articolo 14, commi 17-27, del decreto-legge 6 luglio 2011,'n. 98, convertito, con 
modificazioni, dalla legge 15 luglio 2011, n .ll l, come modificati dal decreto-legge 6 dicembre 
2011, n. 201, convertito, con modificazioni, dalla legge 22 dicembre 2011, n.214, che ha istituito 
l’ICE-Agenzia per la promozione all’estero e Pintemazionalizzazione delle imprese italiane (di 
seguito ICE Agenzia);

VISTO il comma 2, lettere c), d), e), ed f), del predetto art. 30 del Decreto-Legge 12 settembre
2014, n.133, convertito con modificazioni dalla Legge 11 novembre 2014, n.164, che definisce le 
azioni rivolte alle imprese agricole e agroalimentari nonché le iniziative da adottare per la loro 
realizzazione;

ACQUISITA l’intesa del Ministro degli Affari Esteri e della Cooperazione Intemazionale;

ACQUISITA l’intesa del Ministro delle Politiche Agricole Alimentari e Forestali con riferimento 
alle lettere c) d) e) ed f) del comma 2 del citato Articolo 30 del Decreto-Legge 12 settembre 2014,

CORTE DEI CONTI

BB09294-18/03/2015-SCCLft-Y29PREV-flB809394-:

n.133;
CORTE D Ï1 CONTI 

UFFICIO CONTROLIX) ATTI M IS E tM M A T

R«acFnv.n. y ÌQ - ' i§
DECRETA

ART. 1
(Obiettivi de! Piano)

1. A l fine di dare attuazione a quanto previsto dall’art 30 del Decreto-Legge 12 settembre 2014 
n.133, convertito con modificazioni dalla Legge 11 novembre 2014 n.164, è adottato il Piano
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per la promozione straordinaria del Made in Italy e ¡’attrazione degli investimenti in Italia, di 
seguito “il Piano”, allegato al presente decreto, che persegue, in particolare, i seguenti 
obiettivi:

1. ampliare il numero delle imprese, in particolare piccole e medie, che operano nel mercato 
globale; .

2. espandere le quote italiane del commercio intemazionale;
3. valorizzare l'immagine del Made in Italy nel mondo;
4. sostenere le iniziative di attrazione degli investimenti esteri in Italia.

ART.2
(Azioni)

1. Il Piano prevede le seguenti azioni:

a) iniziative straordinarie di formazione e informazione sulle opportunità offerte dai mercati esteri 
alle imprese in particolare piccole e medie;
b) supporto alle più rilevanti manifestazioni fieristiche italiane di livello intemazionale;
c) valorizzazione delle produzioni di eccellenza, in particolare agricole e agroalimentari, e tutela 
all’estero dei marchi e delie certificazioni di qualità e di origine delie imprese e dei prodotti;
d) sostegno alla penetrazione dei prodotti italiani nei diversi mercati, anche attraverso appositi 
accordi con le reti di distribuzione;
e) realizzazione di un segno distintivo unico, per le iniziative di promozione all'estero e durante 
{'Esposizione universale 2015, delle produzioni agricole e agroalimentari che siano rappresentative 
della qualità e del patrimonio enogastronomico italiano;
f) realizzazione di campagne di promozione strategica nei mercati più rilevanti e di contrasto a! 
fenomeno de]]‘!talian sounding;
g) sostegno all’utilizzo degli strumenti di e-commerce da parte delle piccole e medie imprese;
h) realizzazione di tipologie promozionali innovative per l'acquisizione e la fidelizzazione della 
domanda dei mercati esteri;
i) rafforzamento organizzativo delle start up nonché delle micro, piccole e medie imprese in 
particolare attraverso l’erogazione di contributi a fondo perduto in forma di voucher ;
1) sostegno ad iniziative di promozione delle opportunità di investimento in Italia, nonché di 
accompagnamento e assistenza degli investitori esteri in Italia.

ART.3
(Attuazione)

1. Tenuto conto di quanto prevede l ’articolo 1, comma 202, quinto è ultimo periodo, (fella 
Legge 190 del 23 dicembre 2014, l’ICE-Agenzìa provvede all’attuazione del Piano
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nell’esercizio delle proprie competenze istituzionali, individuando le modalità realizzative 
più opportune.

2. Sui programmi relativi alle lettere c), d) e) ed f) del precedente articolo, destinati al settore 
agroalimentare, le attività saranno definite in raccordo tra il Ministero dello Sviluppo 
Economico ed il Ministero delle Politiche agricole Alimentari e Forestali.

3. Con cadenza trimestrale, PICE-Agenzia trasmette un rapporto sullo stato dì realizzazione del 
Piano al Ministero dello Sviluppo Economico, che provvede ad informare il Ministero degli 
Affari Esteri e della Cooperazione Intemazionale ed ii Ministero delle Politiche Agricole, 
Alimentari e Forestali.

1. La copertura finanziaria delle misure di cui al presente decreto è assicurata da quanto disposto 
dall’articolo 1, commi 202 e 203, della Legge del 23 dicembre 2014, n. 190 (Legge di stabilità

d’intesa con il Ministro degli Affari Esteri e della Cooperazione Intemazionale e, con 
riferimento alle azioni indicate nelle lettere c) d) e) ed f) dell’articolo 2, con il Ministro delle 
Politiche Agricole Alimentari e Forestali.

Il presente decreto è sottoposto alla registrazione degli Organi di controllo.

ART. 4
(Copertura finanziaria)

2015).

2. Le dotazioni finanziarie relative a ciascuna azione sono definite con successivi decreti,

Roma,

¡VILUPPO ECONOMICO

IL MINI : DELLA COOPERATONE INTERNAZIONALE

IL MINISTRI ICHE AGRICOLE ALIMENTARI E FORESTALI

u.
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PIANO PER LA PROMOZIONE STRAORDINARIA DEL MADE IN ITALY E 
L’ATTRAZIONE DEGLI INVESTIMENTI IN ITALIA

INTRODUZIONE

Il contesto; l'Italia nello scenario economico globale

Per vincere l'ineludibile sfida della globalizzazione, l'Italia deve guardare al futuro andando a 
cogliere le opportunità offerte dai mercati mondiali. Grazie all'eccellenza dei suoi prodotti il Paese 
può rendersi attore globale e giocare un ruolo da protagonista all'interno del nuovo contesto 
economico intemazionale. Puntare suH’internazIonalizzazione dal sistema produttivo 
nazionale deve «ssere, di conseguenza, un obiettivo centrale delle politiche governative per 
incrementare le quote italiane del commercio intemazionale e andare alla conquista di nuovi 
mercati, la cui crescente propensione al consumo rappresenta l’unica attuale vera leva di crescita, 
considerala anche la persistente stagnazione della domanda interna.

L’export è la principale voce positiva dell'economia italiana: nel 2013 ha pesato su! Pii per ii 
30,4%. Su circa 5 mila prodotti commerciati nel mondo, ritalia ha la leadership -  per surplus 
commerciale -  su quasi mille, preceduta in questa classifica dalla sola Germania. Tutto questo é 
frutto del dinamismo delle nostre aziende, dell'eccellenza del nostro manifatturiero, di un “saper 
fare” diffuso. In questa fase però l'internazionalizzazione può dare un contributo ancora superiore.

L’aumento esponenziale della classe mèdia attratta dai nostri stili di vita e dall'enorme prestigio del 
Made in ftaly, la riduzione del differenziale dei costi di produzione tra economie mature ed 
emergenti che fornisce un vantaggio competitivo alle nostre produzioni di eccellenza, i numerosi 
accordi di libero scambio in negoziazione tra l'UE e i più importanti mercati mondiali (basti pensare 
al Transatlaniìc Trade and Investment Partnership con gli USA): tutti questi sono elementi che 
giocano a nostro favore.

Non va poi trascurato il fatto che i brand e la qualità delle imprese italiane sono oggetto di una 
crescente attenzione da parte degli Investitori intemazionali, come dimostrano il successo delie 
quotazioni di aziende del Made in itaìy e l’inversione di tendenza degli investimenti esteri in Italia 
(12,4 miliardi di euro nel 2013, solo 72 milioni nel 2012). .
Queste dinamiche positive possono e devono essere accelerate: per farlo occorre saper sfruttare 
le opportunità che lo scenario economico mondiale sembra voler offrire dopo anni di rallentamento.

Net corso del 2014, infatti, si sono evidenziati i proni modesti segnali di ripresa 
dell'economia mondiale, soprattutto con riferimento al commercio tra paesi. La ripresa dovrebbe 
irrobustirsi nel biennio successivo, pur in un contesto di permanenti incertezze legate agli squilibri 
macroeconomici tra te varie aree e alle crescenti tensioni geo-politiche in atto. ,

Relativamente ai mercati che mostrano maggiore dinamicità, e sui quali é quindi necessario 
focalizzarsi, lo scenario intemazionale nel 2015 sarà caratterizzato dalla ripresa delle Economie 
avanzate (+2,3% nel complesso, secondo stime del Fondo Monetario intemazionale’) con tassi di 
crescita sostenuti per gli Stati Uniti (+3,1%), per alcuni partner Ue (Regno Unito e Svezia) e per le 
Economie avanzate dell’Asia. Permangono, di contro, la debolezza nell’Area dell’euro (+1.3%) e 
del Giappone (+0,8%) Per le Economie emergenti e in via di sviluppo la crescita attesa per it 
2015 è pari al +5 per cento; ma all'insegna di una grande disomogeneità tra le diverse aree: se 
per i Paesi dell'Asia e dell'Africa Sub-sahariana le stime sono rispettivamente del +6,6 e del +5,8

1 World Economic Outlook, ottobre 2014 - http:ttvww.imf,org/extBmal/pubs/ftAveo/2014/02/
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per cento d'incremento, in America Latina2 e neil’area CSI3 non si dovrebbe andare al di sopra del 
2,2 e dell'1,6 per cento. La Cina dovrebbe attestarsi sul 7,1 per cento d'incremento.

Le previsioni degli analisti confermano, inoltre, il commercio internazionale come primo motore 
della crescita globale: la pur modesta ripresa economica e una favorevole dinamica dei prezzi 
delle materie prime dovrebbero stimolare un incremento intorno al +5,0 per cento degli scambi di 
beni e servizi nel 2015. più elevata quindi di quella dell'anno in corso (il FMI stima per il 2014 una 
crescita intorno al +3,8 per cento). Pur in un contesto di ripresa, quindi, le attese sul commercio 
sono superiori a quelle del Pii.

Uno scenario confermato anche per l'Italia dove il FMI prevede che il Pii tornerà col segno positivo 
soltanto nel 2015 (+0,9%) mentre per le esportazioni di beni e servizi la ripresa dovrebbe 
verificarsi già per l’anno in corso, atteso chiudersi con un rialzo in volume di 1,5 punti 
percentuali, in virtù soprattutto del rafforzamento del ciclo mondiale.
Al netto delle previsioni, per quanto riguarda il 2D14 i primi dati disponibili mostrano un incremento 
sul fronte degli scambi internazionali, mentre la domanda interna non lascia intravedere 
opportunità di ripresa.

La domanda estera rimane dunque decisiva per il sostegno al sistema economico e 
ali'occupazione. La perdurante ed intensa crisi dei consumi interni si riverbera inevitabilmente 
sulla capacità competitiva delle imprese sui mercati internazionali; mantenere un elevato grado di 
apertura intemazionale del sistema economico è pertanto fondamentale anche per stimolare le 
imprese ad introdurre innovazioni tecnologiche e organizzative per affrontare il mercato 
globale.
Da questo punto di vista, ì margini appaiono piuttosto ampi; la quota di esportazioni sul Pi!, pur 
elevata (circa 30%), è ancora inferiore a quella di altre economie paragonabili alla nostra, quali 
quella tedesca. La crescita del numero complessivo degli operatori attivi sui mercati esteri, 
attualmente intorno ai 200.000, è una tendenza che ha caratterizzato l’intero decennio; esìste 
peraltro un nucleo piuttosto consistente -  circa 70.000 unità - di imprese potenzialmente 
esportatrici che dovrebbe essere accompagnate sui mercati intemazionali.

Le due crisi che le imprese italiane hanno dovuto affrontare nell'ultimo decennio hanno 
presumibilmente fatto emergere un tessuto imprenditoriale maggiormente strutturato, 
caratterizzato da più elevati livelli di efficienza; di fatto le imprese hanno subito un “naturale- 
processo di selezione competitiva, ancora più aspra sui mercati internazionali dove il confronto è 
più aperto, da cui sono emerse solo le migliori, quelle realmente in grado di competere e di 
affermarsi sui mercati esteri, anche con modalità diverse dalle esportazioni. Ne sono evidenza, ad 
esempio, il lieve recupero della quota di mercato mondiale, tornata a crescere nei 2013 e nei primi 
mesi de! 2014, interrompendo una lunga tendenza negativa. Questa crescita è stata per io più 
frutto di incrementi raggiunti in alcune aree extra europee, in particolare in Medio Oriente e Nord 
Africa, ma anche in America settentrionale e in Asia orientale. In prospettiva l'Italia potrebbe 
beneficiare del processo di progressivo arricchimento della fascia media delta popolazione 
In atto da qualche anno in alcuni mercati emergenti, che sta determinando un cambiamento 
negli stili di vita orientandoli verso modelli di consumo più vicini al modello di 
specializzazione produttiva del nostro Paese.

Anche sul fronte degli investimenti esteri la quota italiana sul totale mondiale (1.6%) appare 
inferiore af potenziale economico del Paese, confermando una non elevata capacità di 
attrazione rispetto ai nostri principali competitore europei
Nel corso del 2013, tuttavia, si sono riscontrati dei sostanziali progressi, confermati anche dallo 
studio delle statistiche esistenti a livello intemazionale. Infatti, elaborando i più recenti dati del 
World Investment Report 2014 "Invesling in thè SDGs. an action pian* deirUNCTAD, si evidenzia

Z Anche in questo caso (e stime tra paesi sono piuttosto eterogenee; ad esempio Venezuela (-1,0%) e  Brasile (+1.4%), 
ma anche Perù (*5.1%) e Colombia (+4,5%).
3 In questo caso la stima é fortemente condizionata dalla stagnazione attesa per Russia (+0,5%) ed Ucraina (+0.1%). 
essendo decisamente più sostenute la crescite attese per tutti gli altri paesi dell'area.
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che -  lo scorso anno - il nostro paese si posizionava al 21° posto come mercato destinatario di 
IDE [dal 162° dell’anno precedente), mentre si collocava alla 12° posizione come paese di origine 
degli investimenti, guadagnando quattordici posizioni se paragonato al 2012.

Limitato appare inoltre il fenomeno della internazionalizzazione produttiva delle nostre imprese, 
solo il 2,3% di esse realizza all'estero almeno parte della propria produzione e per lo più attuando 
forme di defocalizzazione di tipo “leggero" ossia attraverso la stipula dì accordi o contratti. Ciò 
principalmente a causa di fattori dimensionali e strutturali, come è dimostrato dal fatto che la quota 
di imprese delocalizzatrici aumenta al crescere della dimensione aziendale.

in questo contesto risulta cruciale il ruolo del sistema di sostegno pubblico 
all'internazionalizzazione per supportare soprattutto le piccole e medie imprese riducendo i costi 
e le difficoltà di accesso ai mercati e compensando le difficoltà strutturali e dimensionali del nostro 
sistema produttivo.

In una fase in cui la capacità di presidiare i mercati internazionali è divenuta un elemento 
fondamentale per la tenuta della competitività del sistema produttivo italiano e in un contesto di 
persistenti difficoltà strutturali aggravate dagli effetti delta recessione, appare quindi necessario 
un intervento pubblico di carattere straordinario che supporti il rilancio del Made in italy sul 
mercati esteri, con il sostegno della rete diplomatico/consolare.

Il Piano di interventi, straordinario per ammontare delle risorse impiegate e portata delle 
misure da attuare, si pone l’obiettivo di rilanciare il Made in Italy sui mercati internazionali 
puntando su incremento dell’export e attrazione degii investimenti esteri, facendo leva,sulle 
potenzialità presenti nei nostro sistema produttivo e sulle opportunità offerte 
dall’eyoiuzlone dello scenario internazionale.

GLI OBIETTIVI DEL PIANO

> Incrementare il volume dell'export, espandendo la presenza internazionale, in 
particolare nei Paesi in cui il potenziale è maggiore. Si punta ad incrementare i flussi di export 
di beni e servizi di circa 50 miliardi di euro entro il triennio.

^ Aumentare il numero complessivo delle imprese esportatrici, trasformando le aziende 
potenzialmente esportatrici in esportatrici abituali. Negli ultimi anni il numero medio di imprese che 
operano con l'estero si è aggirate intorno alle 200.000: neirambito di tale numero, si ritiene che 
potrebbe crescere di circa 20.000 unità i) numero delle imprese stabilmente esportatrici (tra le 
70.000 circa che ne hanno te potenzialità).

> Cogliere le opportunità legate alla crescita della domanda globale e all'incremento 
della classe media nei mercati emergenti, sempre più orientata verso modelli di consumo più 
vicini al modello di specializzazione produttiva dell'export italiano. Si stima una crescita delta 
classe media mondiale di circa 800 milioni di persone nei prossimi 15 anni.

^ Accrescere la capacità di intercettare investimenti esteri; si punta ad ottenere 20 miliardi 
di dollari di flussi aggiuntivi

3
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I CONTENUTI DEL PIANO

Partendo dalle due direttrici principali del Piano - la promozione dell'export e l’attrazione degli 
investimenti - sono state individuate alcune specìfiche aree di intervento che spaziano dal 
sostegno alte imprese che intendono affrontare (a sfida dei mercati internazionali alla realizzazione 
di tipologie promozionali innovative, dal rafforzamento dell'immagine del Matte in Italy agli accordi 
con le reti di distribuzione estere, sino alle iniziative di promozione degli IDE.

Il piano è articolato in complessive 10 misure, di cui 5 da attuarsi in Italia (Potenziamento grandi 
eventi in Italia, Voucher Temporary Export Manager, Formazione Export Manager, Roadshow per 
le PMI, Piattaforma E-Commerce per le PMI) e 5 all’estero (Piano GDO, Piano speciale Mercati 
d’Attaceo -  es.USA -, Piano “Road to Expo", Piano comunicazione contro Italian Sounding, 
Roadshow attrazione investimenti).

La promozione dell'export ha come protagonisti principali le imprese. Le azioni del Piano 
focalizzate sulle imprese si concentrano su iniziative di informazione sulle opportunità offerte dai 
mercati esteri e sugli strumenti pubblici a sostegno dell'internazionalizzazione, sulla 
predisposizione di percorsi di formazione mirati e sul rafforzamento organizzativo e professionale, 
in particolare tramite l’acquisizione di competenze specifiche, indispensabili per elevare il livello di 
competitività e integrarsi con successo nelle catene globali del valore.

Altro elemento fondamentale del Piano sarà la valorizzazione dell’immagine del Matte in ttaly
che, come filosofia e stile di vita, rappresenta un veicolo straordinario per la promozione e la 
vendita dei nostri prodotti. Simbolo al tempo stesso economico e culturale del Paese, con i suoi 
tratti distintivi di creatività, progettualità e competenza, il Made in Italy può rivelarsi un'arma 
vincente nella competizione globale. Proprio al fine dì sostenere l'immagine di qualità ed 
esclusività delle produzioni nazionali, il Piano straordinario prevede un particolare supporto alle più 
rilevanti manifestazioni fieristiche italiane di livello intemazionale, preziosa vetrina dei settori di 
punta dell'economia del Belpaese.

Per l'acquisizione e la fidelizzazione della domanda dei mercati esteri, il Piano comprende poi la 
realizzazione di tipologie promozionali innovative e di campagne strategiche nei mercati più 
rilevanti. Le azioni saranno concentrate su specìfici mercati dì intervento individuati in funzione 
della dinamica della domanda e del posizionamento italiano, differenziando le strategie a seconda 
dell’area prescelta.
Particolare attenzione sarà riservala ai mercati emergenti - dove vi sono margini di crescita della 
presenza italiana si può puntare ad aumentare la quota dì mercato del nostro Paese - senza 
trascurare mercati maturi dove è necessario difendere il posizionamento acquisito e cogliere te 
opportunità derivanti dai segnali di ripresa della domanda.
Il piano di interventi punterà anche a sostenere la specificità della produzione italiana attraverso 
campagne rivolte alla promozione dell'immagine e della qualità dei prodotti nazionali e alla tutela 
all'estero delie indicazioni geografiche del marchi e del prodotti biologici certificati.

Gli interventi del Piano punteranno, inoltre, a favorire ¡'impiegò di nuove strategie dì penetrazione 
commerciale, dali e-commerce ad appositi accordi con le reti della distribuzione organizzata 
estera. Se un valido utilizzo del web può consentire alle PMI di superare i propri limiti dimensionali 
e di localizzazione, grazie ad un accesso immediato ai mercati globali, le previste iniziative di 
collaborazione con fa Grande Distribuzione Organizzata estera mirano a favorire la diffusione 
dei marchi di qualità, in particolare quelli delle PMI.

Un'altra importante opportunità da sfruttare da parte del sistema economico nazionale nel suo 
complesso sarà certamente l'Expo Milano 2015, che sì svolgerà dal 1 maggio al 31 ottobre 2015 e 
coinvolgerà oltre 20 milioni di visitatori, 1 miliardo dì visitatori virtuali e più di 130 Paesi. Non 
rappresenterà soltanto il luogo del dibattito attorno al tema Nutrire il Pianeta, Energia per la Vita 
che, prestandosi a diverse declinazioni, permetterà il coinvolgimento di numerosi settori: sarà
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anche un incredìbile palcoscenico per promuover» le eccellenze del nostro Paese in tutti gli ambiti 
produttivi.

Una grande vetrina dove il Sistema Paese potrà essere valorizzato in tutti i suoi punti di forza, 
un'occasione di cooperaztone e di partnership per creare business, accedere a nuovi Paesi e 
aprire nuovi mercati, attrarre investimenti ed esportare la cultura italiana nel mondo.

Su! versante dell’attrazione degli investimenti, bisogna sfruttare ti rinnovato clima di interesse 
che si riscontra da parte degli investitori internazionali net confronti dell'Italia: per la prima volta 
dopo otto anni, infatti, nel 2014 il nostro Paese è rientrato nel “Foreign Direct Confidence Index", 
vale a dire ta classifica dei primi venticinque mercati oggetto dell’attenzione degli investitori 
intemazionali, stilata da A.T. Keamey, In base alta più recente edizione. (’Italia si è collocata al 
ventesimo posto, sopra il Belgio, i Paesi Bassi e la Danimarca. Con l'obiettivo di incentivare e 
favorire questa dinamica favorevole sono state ideate una serie di misure finalizzate non soltanto 
alla promozione delle opportunità di investimento in Italia, ma anche all'accompagnamento e 
all'assistenza agli investitori esteri interessati al nostro Paese e al loro radicamento sul territorio.
Il momento risulta quindi propizio anche per attuare una complessiva riorganizzazione della 
governane» relativa all'attrazione degli investimenti esteri in Italia con l’obiettivo di un migliore 
coordinamento delle politiche per sovraintendere con successo l'intero ciclo del processo di 
attrazione e favorire la sinergia tra le diverse amministrazioni centrali e locali.

Il piano prevede le seguenti azioni, così come indicate all’art 30 comma 2, lettere 
8>b,c,d,elf,g>h,i,l della Legge n. 164 dell'11 novembre 2014 ;

A) INIZIATIVE STRAORDINARIE DI FORMAZIONE E INFORMAZIONE SULLE OPPORTUNITÀ' 
OFFERTE DAI MERCATI ESTERI ALLE IMPRESE IN PARTICOLARE PICCOLE E MEDIE

> ROADSHOW PER LE PMI

Pubblicizzazione deg li strum enti 4  sostegno  dell ’internazionalizzazione  allo  sc o po  d i
SOSTENERE L'INCREMENTO DELLA PERCENTUALE DI IMPRESE STABILMENTE ESPORTATRICI AFFIANCANDO 
A TALE ATTIVITÀ INFORMATIVA LA PREDISPOSIZIONE DI PERCORSI FORMATIVI PERSONALIZZATI PER LE 
AZIENDE CHE INTENDONO AFFACCIARSI PER LA PRIMA VOLTA SUI MERCATI ESTERI

Con tale misura si intende proseguire il progetto road Show "Italia per le imprese" già avviato e 
testato con successo nel 2014, prevedendo almeno 15 tappe a richiesta dei partner del progetto in 
considerazione del gradimento riscontrato sul territorio.

Il format già sperimentato prevede: .
- una sessione plenaria tecnica con la partecipazione di tutte le istituzioni dedite a sostegno 

aeirintemazionalizzazione
- una sessione di incontri individuali e check-up aziendali. ■

Si prevede di ampliare ed articolare il progetto includendovi un percorso formativo ad hoc 
denominato "EXPORT NOW“. '
il percorso fornisce i primissimi strumenti per preparare le imprese ad affacciarsi sui mercati 

esteri, per ciascuna tappa del Roadshow verrà organizzato un seminario tecnico-formativo sul 
marketing intemazionale, al quale si aggiungerà, per un gruppo più ristretto di aziende partecipanti, 
la possibilità di accedere ad una consulenza personalizzata per l'export. ‘
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> FORMAZIONE DI TEMPORARY EXPORT MANAGER

Favorire l 'a cquisizione  d i co m petenze  m anageriali da p a rte  delle  PM I p e r  r id u r r e  le  
difficolta d i a ccesso  a i MERCATI internazionali.

Al fine di incrementare il numero di export manager disponibili sul mercato rispettò alla domanda 
delle imprese che necessitano di tale figura professionale, l’obiettivo della misura è formare 
Export Manager da affiancare alla aziende in modalità Temporary. Sì punta a formare fino a 
400 manager in grado di servire fino a 2.00C Imprese.

Il progetto, clie prevede la realizzazione di 5 interventi formativi a carattere piuriregionale e 
nell'ambito del quale l’ICE Agenzia svolge un ruolo di coordinamento generate e progettazione e 
sarà realizzato in collaborazione con le Regioni, Associazioni imprenditoriali, Sistema Camerale e 
Universitario* Un’intensa fase di promozione, in collaborazione con gli enti regionali e il mondo 
associativo è considerata crvciale per selezionare le imprese da coinvolgere nel progetto.

B) SUPPORTO ALLE PIÙ’ RILEVANTI MANIFESTAZIONI FIERISTICHE ITAUANE DI UVELLO 
INTERNAZIONALE

> PROGETTO EXPO IS NOWI

L'EXPO 2015 01 M ilano rappresen ta  un'im portante opportunità  di prom ozione e  r ila n c io  
dell'immagine d e l made in i ta ly  da v a lo r izza re  mediante missioni di incomins pi o p e ra to r i e
OPINION MAKER ESTERI, PREVEDENDO ANCHE VISITE Al PRINCIPALI DISTRETTI PRODUTTIVI.

lì progetto, gestito in collaborazione con il Padiglione Italia, prevede l’organizzazione di incoming di 
oltre 150 top manager, noti giornalisti e imprenditori stranieri provenienti prevalentemente da 
Brasile, Cina, Russia, Paesi del Golfo. Giappone ed Usa presso l'EXPO di Milano e le aziende di 
loro interesse localizzate nel territorio italiano.

Il programma prevede la presenza di delegati selezionati direttamente da ICE, in funzione delle 
tematiche che mensilmente animano le attività di Padiglione Italia

Nell'ambito della propria visita gli operatori/giornalistitopinion leader avranno la possibilità di 
effettuare oltre alla visita dell’Expo anche visite aziendali ai distretti deile diverse regioni coinvolte 
relativamente ai settori d’interesse. Le visite ai Distretti Produttivi e alle realtà aziendali saranno 
realizzate in collaborazione con le Regioni, le associazioni imprenditoriali territoriali, le Camere di 
commercio.

> POTENZIAMENTO GRANDI EVENTI FIERISTICI

Valorizzazione dei grandi even ti d i visibilità delle  eccellenze  italiane , allo  sc o po  di 
rilanciare l’im m agine  della produzione  italiana nel m o n d o .

L'Italia è, insieme alla Germania, il paese Europeo con la maggiore concentrazione di eventi 
fieristici internazionali. Fra questi, alcuni appuntamenti legati ai settori trainanti delia nostra 
industria sono in possesso di un chiaro vantaggio competitivo che incide in maniera significativa 
sulla nostra “performance' esportativa.
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Si ritiene indispensabile affiancare alcune manifestazioni fieristiche a mantenere la loro "centralità” 
e rimanere punto di riferimento obbligato per decision rnakers" e buyers a tivetto internazionale, 
anche per fronteggiare la concorrenza di Saloni ed Enti Fiera (principalmente tedeschi, francesi, 
inglesi) che possono contare su economie di scala di gran lunga maggiori.
La misura intende riaffermare il primato delle più importanti manifestazioni fieristiche allo scopo di 
rafforzare in maniera diretta la presenza sui mercati esteri delle singole aziende, con ricadute 
positive anche sui livelli occupazionali.
Tale tipologia di intervento è stata testata con successo in occasione di Pitti che si è tenuta il 
maggio scorso a Firenze.

Per ognuna delle manifestazioni selezionate verrà messa in campo una serie di azioni di 
supporto:
- massiccio piano di comunicazione sui media nazionali e internazionali
- organizzazione di piani di ospitalità per selezionati buyers in incoming
• inviti a giornalisti di prestigiose testate specializzate e non
- organizzazione di eventi speciali “su misura' che coinvolgano anche i territori e ì marchi più noti e 

prestigiosi del ‘Mede in ìtaiy“.

C) VALORIZZAZIONE DELLE PRODUZIONI DI ECCELLENZA, IN PARTICOLARE AGRICOLE 
E AGROAUMENTARI, E TUTELA ALL'ESTERO DEI MARCHI E DELLE CERVFICAZIONI DI 
QUAUTA' E DI ORIGINE DELLE IMPRESE E DEI PRODOTTI

I mercati del nord America sono sicuramente quelli in cui il fenomeno dell'ltalian sounding si 
presenta in misura più intensa. Il fenomeno colpisce indifferentemente sia le indicazioni 
geografiche (meglio conosciute con gli acronimi DP e IGP) che la più ampia gamma di prodotti 
alimentari e vinicoli di produzione e/o origine italiana, incidendo per le DOP e IGP principalmente 
ma non esclusivamente su quelle che generano flussi di esportazione significativi.

La forte propensione, in particolar modo delle classi ad alto reddito, verso le produzioni italiane, 
paradossalmente testimoniata proprio dalla crescita del fenomeno Italian sounding, induce a 
leggere la presenza dì una significativa opportunità di sviluppo per le produzioni originali italiane in 
queste aree.

Si intende sviluppare un’incisiva attività promozionale che interagirà con l'azione di comunicazione 
più avanti descritta, allo scopo di sostenere la commercializzazione dei prodotti italiani nei mercati 
canadese e statunitense, con eventuale estensione ad altri Paesi del centro e sud America. In 
prima battuta s'intende focalizzare l'attenzione nelle aree di maggior concentrazione delie 
opportunità commerciali (es. costa est e New York per gli USA, Quebec s Ontano per il Canada). Il 
programma sarà esteso anche ad altre aree dei due mercati, sia come azione di scouting di nuove 
opportunità sia come presenza in aree di potenziale sviluppo meno taccate in passato, dalt’azione 
promozionale. Si intende anche sostenere la valorizzazione e la tutela legale in campo 
intemazionale delle denominazione di origine e delle indicazioni geografiche italiane 
agroalimentari, del vino e delle bevande spiritose.

Saranno inoltre adeguatamente supportate iniziative di temporary shop promosse da consorzi di 
tutela ed associazioni relative alle produzioni agroalimentari e vitivinicole DOP IGP nelle più 
importanti città del mondo per esporre i propri prodotti In centro, non in fiera,

II progetto consisterà di azioni definite di "promozione commerciale”, quali ad esempio seminari di 
presentazione, degustazioni, workshop B2B, azioni ai punti vendita, partecipazione a fiere di 
settore, attività con la ristorazione, ecc.

Tenuto conto della diversa ampiezza dei due mercati obiettivo te risorse saranno ripartite 
prevedendo un maggior investimento sul mercato statunitense, per una misura pari a circa i due 
terzi dello stanziamento complessivo.
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Si prornuoverà un’analisi di mercato per stimare ex ante l'impatto atteso in termini di incremento 
delle vendite e delta consapevolezza della differenza fra prodotti a brand reale e Italian sounding 
Ai beneficiari del progetto sarà richiesto di prevedere una adeguata azione di monitoraggio dei 
risultati.

Obiettivo del Progetto è di generare un valore aggiunto di circa 25/30 volte l'investimento.

In relazione alla presenza numerosi stakebolders di settore in rappresentanza di 140 Paesi 
aderenti ad Expo saranno organizzati dei seminari periodici di approfondimento sul sistema DOP 
iGP a! fine di promuovere una corretta conoscenza delle certificazioni e dei prodotti agroalimentari 
certificati durante il periodo della manifestazione. La disseminazione delle principali regofe dei 
sistema di qualità pubblici permetterà anche una efficacie strategia di contrasto al fenomeno 
delt'ltalian sounding.

D) SOSTEGNO ALLA PENETRAZIONE DEI PRODOTTI ITALIANI NEI DIVERSI MERCATI, 
ANCHE ATTRAVERSO APPOSITI ACCORDI CON LE RETI DI DISTRIBUZIONE

> PIANO DI PROMOZIONE IN COLLABORAZIONE CON LE CA TENE DISTRIBUTIVE

So s t e n e r e  l ’in g r e s s o  d e i p r o d o t t i ita l ia n i d i q u a l ità  e  f a v o r ir e  la  d if f u s io n e  d e i b ra n d  
"Ma d e  in  it a l y ', s o p r a t t u t t o  q u elli d i  a z ie n o e  d i m e d io - p ic c o l e , s u i m e r c a t i e s t e r i 
a ttr a v e r s o  u n  p ia n o  d i  c o lla b o r a zio n e  c o n  l e  g r a n d i c a t e n e  d e l l a  d is t r ib u z io n e  
o r g a n izza ta .

Uno dei maggiori ostacoli alla penetrazione sistematica dei mercati esteri per le nostre produzioni 
di qualità, in particolar modo per quelle delle aziende di minore dimensione, è rappresentato dalla 
limitata presenza nelle catene delta Grande Distribuzione Organizzata da decenni presenti e 
consolidati a livello globale.

La carenza di risorse adeguate -manageriali e finanziarie, in primis- che affligge tradizionalmente 
le nostre aziende di minore dimensione può essere in parte colmata dall’affiancamento 
istituzionale nel fronteggiare un “environmenf estremamente competitivo e complesso, come 
quello della GDO.

Il supporto che intende fornire prenderà la forma di Accordi di Partenership commerciale con 
alcune importanti catene operanti in Paesi terzi, in particolare di recente apertura, ai fine di inserire 
a scaffale i marchi "Made in Italy'1, soprattutto quelli appartenenti ad aziende non presenti all'estero 
e di medio-piccole dimensioni.

Il sostegno fornito alle catene distributive, con te quali saranno organizzate campagne 
promozionali 'in store”, sarà legato all’acquisto di nuovi prodotti.

L'individuazione di nuovi fornitori sarà facilitata dalliCE-Agenzia, che diffonderà capillarmente 
l’informazione relativa a tali opportunità aiutando gli Uffici acquisti delle catene ad entrare in 
contatto con i nuovi fornitori attraverso visite aziendali e l'organizzazione di incontri.

Campagne di promozione presso la grande distribuzione verranno realizzate in Cina, Stati Uniti. 
Canada. Messico, Giappone ed Australia, anche in considerazione dell'interesse mostrato dagli 
interlocutori locali. Altri contatti sono in corso con importanti catene in Francia e Singapore.

In Germania si è appena conclusa con notevole successo e l’ingresso sul mercato di 70 nuove 
aziende, un’importante campagna con la catena KARSTADT, realizzata nei tre grandi magazzini 
Premium della catena. ■
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Lo stanziamento che è stato individuato per questa misura deve consentire di realizzare afmeno 
dieci partnership con altrettante catene delia grande distribuzione nei mercati target individuati. 
Ogni accordo vedrà la partecipazione attiva della controparte straniera che si impegna ad investire 
nella campagna promozionale fino af 60% del budget complessivo .

Si stima che ciascuna campagna sia in grado di generare almeno 50 nuovi fornitori italiani, con 
particolare riferimento a quei marchi di qualità appartenenti ad aziende di piccole dimensioni, 
mentre complessivamente oltre 4.000 aziende italiane saranno coinvolte daile azioni promozionali 
presso la GDO, con particolare riferimento ai settori foode nonfood.

Tale attività avrà un impatto diretto sulle vendite di prodotti nei mercati individuati, capace di 
generare incrementi delle esportazioni italiane che si stima potranno essere superiori al 20%.

Sostegno alle azioni della GDO italiana anche attraverso la propria private label di prodotti 
agroalimentari italiani (DOP.IGP, BIOLOGICO) opera iniziative di export in catene straniere.

E} REALIZZAZIONE DI UN SEGNO DISTINTIVO UNICO, PER LE INIZIA TIVE 01 PROMOZiONE 
ALL'ESTERO E  DURANTE L’ESPOSIZIONE UNIVERSALE 2015. DELLE PRODUZIONI 
AGRICOLE E AGROAUMENTARI CHE SIANO RAPPRESENTATIVE DELLA QUAUTA' E DEL 
PATRIMONIO TRADIZIONALE ENOGASTRONOMICO ITALIANO

^ SEGNO DISTINTIVO UNICO

L'eccessiva frammentazione del sistema agroalimentare italiano ha da sempre limitato le attività di 
export nei mercati internazionali delle aziende e di fatto ha generato un costo molto alto sia per il 
sistema paese sia per fe imprese. Questa debolezza non ha consentito sinora una adeguata 
penetrazione dei prodotti agroalimentari italiani sul mercati esteri, nonostante i livelli di eccellenza 
che li caratterizzano. Al contempo, questa debolezza ha permesso sui mercati, a fronte 
dell'enorme domanda di prodotti made In Italy da parte dei consumatori, la penetrazione dei 
prodotti ad imitazione. Per questo motivo occorre “ristabilire" la reale identità dei prodotti italiani 
concentrando gii sforzi di comunicazione e marketing e sviluppando un'azione di sistema per 
recuperare la totale potenzialità del settore agroalimentare italiano nei mercati internazionali.

Le attività promozionali e di comunicazione saranno armonizzate con l'adozione di un segno 
distintivo unico per le produzioni agricole e agroalimentari italiane (Umbrella Brand), un'immagine 
unica e coordinata sia nei confronti degli operatori internazionali, sia net confronti dei consumatori 
esteri, li Segno Distintivo è uno strumento di marketing a servizio delle filiere agroalimentari 
italiane, identificativo delie attività istituzionali di promozione dei prodotti agroalimentari italiani 
previste anche dal presente piano. Tale progetto consentirà per la prima volta di creare un 
immagine unica e riconosciuta nel mondo sfruttando il grande impatto che potrà avere anche 
alfinterno di Expo 2015. Obiettivo del "segno distintivo" sarà anche quello di qualificare, oltre ta 
provenienza dei prodotti, il sistema di controlli e garanzie che contraddistingue ti Made in italy. 
Attraverso campagne informative, valorizzerà e pubblicizzerà nel mondo il contesto di cultura e di 
valori che rappresenta la forza delle filiere nazionali.

Un ruolo particolarmente significativo potrà essere svolto dalle indicazioni geografiche (DOP £ IGP 
secondo la normativa europea) riconosciute in sede europea che rappresentano sicuramente un 
vertice di eccellenza, tuttavia analogo supporto sarà assicurato ad altri settori che non vantano una 
significativa presenza di IG (pasta, caffè, dolciario, conserve vegetali, eie.), ma non per questo 
meno rappresentativi del Made in Italy agroalimentare.

Ir particolare il Segno Distintivo sarà utilizzato nelle comunicazione nei canali internet, 
pubblicazioni cartacee, attività di promozione GDO (Shop in thè Shop, Shelf strip, Crowner), Fiere, 
social media. Tv. ecc.
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F) REALIZZATONE DI CAMPAGNA DI PROMOZIONE STRATEGICA NEI MERCATI PIÙ' 
RILEVANTI E DI CONTRASTO AL FENOMENO DELL'ITALIAN SOUNDtNG

r  PIANO DI COMUNICAZIONE CONTRO ITAUAN SOUNDING

P o te n zia m e n to  o e u a  p r o m o z io n e  del  m a d e  in  it a l y  all 'e s t e r o  a t t r a v e r s o  la  v a l o r iz z a z io n e  
d e ll 'im m a g in e  e  della  q u a lità  del  p r o d o t t o  ita lia n o .

Attraverso la realizzazione di una intensa campagna di sensibilizzazione e di advertising tramite i 
tradizionali mezzi di comunicazione, ma con un forte coinvolgiménto anche dei nuovi media (di 
social network e blog}, si punterà a far arrivare ai consumatori, agli opinion leader e agli operatori 
economici un messaggio di presentazione del prodotto originale italiano e uno strumento per 
riconoscerlo proprio al fine di valorizzare le produzioni italiane originali e di qualità.

Per favorire l’esportazione di prodotti di origine italiana sarà intrapresa una costante ed incisiva 
attività di informazione e di sensibilizzazione/promozione che evidenzi le differenze di carattere 
qualitativo dei prodotti italiani, insistendo in particolare per le produzioni agroalimentari sugli aspetti 
nutrizionali e salutistici legati all'italian lifestyle.

Inoltre saranno realizzate azioni capillari di promozione/sensibilizzazione dirette a target strategici 
di consumatori, opinion leader e operatori economici proprio al fine di valorizzare le produzioni 
agroalimentari italiane originali e di qualità,

I mercati obiettivo saranno USA e Canada, con possibilità di espansione ad altri del centro e sud 
America, in particolare Messico e Brasile dove i! fenomeno si presenta particolarmente rilevante e 
dove una incisiva azione informativa e di comunicazione può sostenere efficacemente la 
penetrazione dei prodotti italiani

G) SOSTEGNO ALL’UTILIZZO DEGÙ STRUMENTI DI E-COMMERCE DA PARTE DELLE PMI

*  PIATTAFORMA E-COMMERCE PER LE PMI

P o te n zia m e n to  d e g ù  s t r u m e n t i a d is p o s iz io n e  d e lla  d ig it a l iz z a z io n e  d e l l e  PMI p e r  f a v o r ir e  
l 'a c c e s s o  alle  p ia t t a f o r m e  d ig it a l i e  p r o m u o v e r e  l 'e - c o m m e r c e  q u a l e  n u o v o  c a n a l e  d i 
p e n e t r a zio n e  c o m m e r c ia l e .

Un valido utilizzo del web può consentire alle PMI di superare i propri lìmiti dimensionali e dì 
localizzazione, grazie ad un accesso immediato ai mercati globali.

La misura prevede la promozione, tramite attività dì web marketing nei principali Paesi Europei 
(Regno Unito, Germania, Francia, Paesi Scandinavi e Paesi Bassi) ed in quelli Extra europei (in 
particolare Russia e Cina), della piattaforma "italydock'', messa a punto da Poste Italiane in 
collaborazione con ICE-Agenzia, nell’ambito delle attività del Gruppo di Lavoro per la Micro, 
Piccola e Media Impresa nonché di altre piattaforme di eccellenza. ■

In particolare la piattaforma “Italydock" è finalizzata a fornire alle PMI, all'interno di un marketplace 
intBrnazionale. l'occasione di promuovere i foro prodotti utilizzando il canale e-commerce. L'ICE ha 
già avviato una massiccia diffusione di tale strumenta fra le aziende utenti. In tale ambito, la 
piattaforma potrà essere utilizzata anche da ISMEA, previo accordo con Poste Italiane, anche al 
fine di sviluppare ulteriori strumenti e servizi per il settore agroalimentare.
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Verrà inoltre avviata un'attività di formazione e sensibilizzazione alle MPMI italiane per ('utilizzo 
degli strumenti digitali finalizzati alla promozione all'estero di prodotti e servizi.

H) REALIZZAZIONE DI TIPOLOGIE PROMOZIONALI INNOVATIVE PER L'ACQUISIZIONE E 
LA FIDEUZZAZIONE DELLA DOMANDA DEI MERCATI ESTERI

■r PIANO SPECIALE MERCATI D’ATTACCO

Ra f fo r z a r e  l ’a z io n e  d i p r o m o z io n e  d e i p r o d o t t i it a l ia n i a l l ’e s t e r o  a t t r a v e r s o  in t e r v e n t i

MIRATI IN BASE ALLE CARATTERISTICHE DEI MERCATI OBIETTIVO -  DINAMICA DELLA DOMANDA. 
POSIZIONAMENTO ITALIANO - IN PARTICOLARE RIORIENTANDO LA PRESENZA ITALIANA VERSO I MERCATI A 
MAGGIORE POTENZIAUTA DI CRESCITA.

Per consentire alle aziende italiane di sfruttare te opportunità che si presentano in alcune aree 
'strategiche" in virtù delle elevate dinamiche di crescita e dei margini di ampliamento della 
presenza italiana, nonché per effetto dei recenti sviluppi negli accordi di libero scambio a Avello 
bilaterale e regionale (ad esempio gli USA per (’Accordo TTIP con l’Unìone Europea), occorre 
prevedere un piano di interventi speciale che preveda sia il potenziamento della promozione 
commerciale (accordi con i principali canali distributivi, rafforzamento della presenza di nostre 
aziende in loco attraverso l'organizzazione di incontri B2B e ta presenza in occasione dei principali 
eventi espositivi, missioni incoming) che l'organizzazione di missioni imprenditoriali a guida 
politica.

L’attivazione di tale misura, vista anche alla luce dell'evolversi degli scenari in alcune aree di crisi 
(in particolare nei paesi Mediorientali ed in Est Europa) riguarderà principalmente, oltre agli USA -  
primario mercato d’intervento sia in ragione del miglioramento dei fondamentali dell'economia che 
per le ricadute attese dalia conclusione dell'Accordo TTIP - quei paesi per lo più emergenti, verso i 
quali sono già state attivate iniziative di particolare valenza quali, a titolo esemplificativo: Cina, 
Paesi Asean, Paesi dell’Alleanza del Pacifico (Messico, Colombia. Perù e Cile), Mozambico e altri 
paesi delPAfrica Subsahariana, Golfo, Giappone, Turchia. .

I) RAFFORZAMENTO ORGANIZZATIVO DELLE START UP NONCHE' DELLE MICRO, 
PICCOLE E MEDIE IMPRESE, IN PARTICOLARE ATTRAVERSO L'EROGAZIONE DI 
CONTRIBUTI A FONDO PERDUTO IN FORMA DI VOUCHER

> VOUCHERTEMPORARY EXPORT MANAGER

RIDURRE Lh DIFFICOLTA STRUTTURALI £  I COSTI Di ACCESSO Al MERCATI ESTERI PER LE PMI.

Attraverso l’erogazione dei voucher, la misura consentirà alte PMi di accedere a 
management specializzato nell'export a costi ridotti.

Per far crescere il numero delle piccole e medie imprese che esportano è fondamentale assisterle 
nel dotarsi di competenze manageriali che ne accrescano la proiezione sui mercati internazionali. 
Lo Strumento del voucher è finalizzato ad accompagnare le piccole e medie imprese in un 
percorso di penetrazione e strutturazione del proprio business all'estero, grazie all'inserimento 
temporaneo in azienda di figure esterne specializzate in dinamiche internazionali.

Realtà esperte in materia di export offriranno una consulenza mirata per la definizione e 
! attuazione di una strategia commerciale e la necessaria formazione al personale aziendale 
direttamente coinvolto nella gestione delle attività internazionali.
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I vouchef saranno assegnati, con requisiti e modalità che saranno previsti dal Ministero dello 
Sviluppo economico.

L) SOSTEGNO AD INIZIATIVE DI PROMOZIONE DELLE OPPORTUNITÀ‘ DI INVESTIMENTO 
IN ITALIA, NONCHÉ' DI ACCOMPAGNAMENTO E ASSISTENZA AGU INVESTITORI ESTERI

> ROADSHOW E AZIONI PER L’ATTRAZIONE DEGLI INVESTIMENTI ESTERI

Pr o m u o v e r e  ¡ .’a t t r a z io n e  d i c a p ita li e s t e r i a t t r a v e r s o  una  s e r ie  d i m is u r e  f in a l iz z a t e  alla

PROMOZIONE DELLE OPPORTUNITÀ PAESE. ALL 'ASSISTENZA TECNICA ALL'OPERATORE ESTERO E AL SUO 
RADICAMENTO SUL TERRITORIO.

Per la prima volta dopo otto anni, nei 2014 l'Italia è rientrata nel "Foreign Direct Confidence Index", 
vale a dire la classifica dei primi venticinque mercati oggetto dell'interesse degli investitori 
intemazionali, stilata da A.T. Kearney. Infatti, secondo la più recente edizione, il nostro paese si è 
collocato al ventesimo posto, sopra il Belgio, i Paesi Bassi e la Danimarca. Con l'obiettivo di 
incentivare e favorire questa dinamica favorevole sono state ideate una serie di misure finalizzate 
alla promozione delle opportunità di investimento in Italia e di accompagnamento e assistenza agli 
investitori esteri interessati al nostro Paese.

Queste le misure che verranno messe in atto alio scopo di favorire l'incremento <4 investimenti 
dall’estero:

> Creazione di un sistema di Customer Relationship Management per gli investitori esteri

> Realizzazione di una piattaforma di condivisione delle informazioni sulle opportunità di 
investimento in Italia

> Realizzazione di strumenti a supporto dell'attività di assistenza dì primo livello (ad es. 
Profilo Paese, guida alle FAQ degli investitori, documenti di approfondimento settoriale con 
il supporto di esperti di settore) e relativa diffusione multicanale delie informazioni (canale 
fisico, newsletter, web, social network, community, etc.)

»- Creazione di un Database degli investitori intemazionali.
Il fine è l'identificazione delle principali tipologie di potenziali investitori esteri, la 
realizzazione di una mappatura delle esigenze degli investitori esteri nei confronti dell'Italia 
e la raccolta sistematica di informazioni e contatti presso le tipologìe di investitori individuati

r  Formazione del personale.
Organizzazione di seminari formativi sulle principali tematiche dì interesse al fine di 
interagire in maniera efficace con gli investitori esteri .

> Costituzione dei “desk" investimenli attraverso l'assegnazione, presso le 10 "piazze 
finanziarie" più importanti al mondo, con risorse umane specializzate nel settore 
dell'attrazione degli investimenti esteri

> Organizzazione in raccordo con le Ambasciate d'Italia d ef prim o R oadshow  globale "Invest 
in Itaty“ che tocchi le prime 20. piazze finanziarie mondiali.
Gli eventi si svolgeranno secondo un format unico: organizzazione dì workshop con la 
presentazione di specifiche opportunità di investimento, organizzazione di 2b mirati in base 
alle peculiarità delle singole piazze finanziarie.
Si ipotizza di svolgere queste azioni sulle principali piazze finanziarie mondiali, tra cui New 
York, Londra, Dubai,; Singapore, Shanghai, Mosca. Istanbul, Hong Kong, San Paolo, 
Tokyo.

12



A tt i P a rla m e n ta ri -  51 - Camera dei D epu ta ti

XVII LEGISLATURA — DISEGNI DI LEGGE E RELAZIONI — DOCUMENTI — DOC. XXVII N. 23

Partecipazione alle principali tiare degli invùstimenti e  d e i settori focus di in teresse p e r gli 
investitori globali, tra cui manifatturiero/meccanica, reai estate, energie tradizionali e 
rinnovabili, logistica, telecomunicazioni, venture capitai/start up (ad es. COIFAIR, NI1PIM, 
Baviera Expo Reaì, DomExpo, BioTech USA, etc). Le azioni comprendono anche la 
partecipazione di selezionati investitori esteri ad alcune delie principali fiere italiane ed 
estere (ad es. selezione e accompagnamento presso EIRE EXPO Italia Reat Estate).
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VISTO l’articolo 30 del decreto legge 12 settembre 2014, n.133, convertito con modificazioni dalla 
legge 11 novembre 2014, n.164, concernente il Piano per la Promozione straordinaria del Made in 
Italy, di seguito “if Piano”, e misure per l'attrazione degli investimenti;

VISTO il comma 3 del predetto articolo 30, che affida l’attuazione del Piano all’ICE-Agenzia per la 
promozione all’estero e ¡’internazionalizzazione delle imprese italiane (di seguito ICE Agenzia);

VISTO l’articolo 14, commi 17-27, del decreto-legge 6 luglio 2011, n, 98, convertito, con 
modificazioni, dalla legge 15 luglio 2011, n* 111, come modificati dal decreto legge 6 dicembre 2011, 
n. 201, convertito, con modificazioni, dalla legge 22 dicembre 2011, n. 214, che ha istituito l’ICE 
Agenzia;

VISTO l’artìcolo 1, commi 202 e 203 della legge del 23 dicembre 2014, n. 190 (legge di stabilità 
2015), che per l ’anno 2015 ha stanziato 130 milioni di euro per la realizzazione del Piano, di cui una 
quota pari a 2,5 milioni di euro da destinare all’Associazione delle Camere di commercio italiane 
all’estero, una quota pari a 3 milioni di euro da destinare al Consorzi per l ’internazionalizzazione 
previsti dall’art. 42, commi 3 e seguenti, del decreto legge 22 giugno 2012, n. 83, convertito con 
modificazioni dalla legge 7 agosto 2012, n. 134, e una quota pari a 1 milione di euro già assegnata al 
Ministero dello sviluppo economico per il sostegno aH’intemazionalizzazione delle imprese e la 
promozione del made in Italy di cui all’articolo 1, comma 43, della legge 28 dicembre 1995, n. 549;

VISTO il decreto del Ministro dello sviluppo economico del 14 Marzo 2015, registrato dalla Corte dei 
Conti (Reg.ne Prev. n. 1018) il 30 Marzo 2015, che, d’intesa con il Ministro degii Affari Esteri e della 
Cooperazione Intemazionale e il Ministro delle Politiche Agricole Alimentari e Forestali, adotta il 
Piano ed, in particolare, il comma 2 dell’articolo 4 relativo alla copertura finanziaria;

RITENUTO di dover procedere alla ripartizione dei fondi per l’anno 2015 tra le iniziative del Piano;

ACQUISITA l’intesa del Ministro degli affari esteri e della cooperazione intemazionale;

ACQUISITA l’intesa del Ministro delle Politiche Agricole Alimentari e Forestali con riferimento alle 
lettere c) d) e) e f) del comma 2 del citato articolo 30 del decreto legge 12 settembre 2014, n. 133;

0012788-14/04/2015-SCCL8-Y29PREV-ft
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ART. 1 
Oggetto

1. Per l’attuazione del Piano per la promozione straordinaria del Made in Italy e l’attrazione degli 
investimenti sono destinate, per l’anno 2015, le seguenti risorse:
a) Iniziative straordinarie di formazione e informazione sulle opportunità 

offerte dai mercati esteri alle imprese, in particolare piccole e medie
b) Supporto alle più rilevanti manifestazioni fieristiche italiane di livello 

intemazionale
c) Valorizzazione delle produzioni di eccellenza, in particolare agricole e 

agroalimentari, e tutela all’estero dei marchi e delle certificazioni di qualità e 
di origine delle imprese e dei prodotti

d) Sostegno alia penetrazione dei prodotti italiani nei diversi mercati, anche 
attraverso appositi accordi con le reti di distribuzione

e) Realizzazione di un segno distintivo unico, per le iniziative di promozione 
all’estero e durante l ’Esposizione universale 2015, delle produzioni agricole 
e agroalimentari che siano rappresentative della qualità e del patrimonio 
enogastronomico italiano

f i  Realizzatone di campagne di promozione strategica nei mercati più rilevanti 
e di contrasto al fenomeno àtWltalian sovnding

g) Sostegno all’utilizzo degli strumenti di e-commerce da parte delle piccole e 
medie imprese

h) Realizzazione di tipologie promozionali innovative per l’acquisizione e la 
fidelizzazione della domanda dei mercati esteri

i) Rafforzamento organizzativo delle start up nonché delle micro, piccole e 
medie imprese, in particolare attraverso l’erogazione di contributi a fondo 
perduto in forma di voucher

l) Sostegno ad iniziative di promozione delle opportunità di investimento in 
Italia, nonché di accompagnamento e assistenza degli investitori esteri.

ART. 2 
Finanziamento

1. La copertura finanziaria del Piano è assicurata per una quota pari a 59 milioni di euro dallo 
stanziamento di cui al capitolo 2535, per una quota pari a 58,5 milioni di euro dallo stanziamento di 
cui al capitolo 7481, entrambi relativi allo stato di previsione del Ministero dello Sviluppo Economico 
per l’anno 2015.

6 6.000.000 

€27.000.000

€ 9.000.000 

€ 22.000.000

€4.000.000

e i2.ooo.ooo 

€ 1.000.000 

€ 13.000.000

€ 19.000.000 

€4.500.000
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ART. 3
Modalità di gestione con l’ICE Agenzia

1. I  fondi stanziati sul capitolo 2535 del Ministero dello sviluppo economico vengono trasferiti 
aH’ICE Agenzìa e da questa gestiti secondo quanto stabilito dallo Statuto, dal Regolamento di 
amministrazione e di contabilità e dalla Delibera 228 del 27 gennaio 2015.

2 .1 fondi stanziati sul capitolo 7481 del Ministero dello sviluppo economico — con esclusione di 
quelli destinati agli interventi della lettera /) dell’articolo 1 del presente decreto, disciplinati, ai sensi 
del comma 4 dell’articolo 30 del decreto legge 12 settembre 2014, n.133, convertito con 
modificazioni dalla legge 11 novembre 2014, n.164, e dall’articolo 4, comma 6 del presente decreto - 
sono oggetto di specifiche Convenzioni da stipulare con l’ICE Agenzia. Le Convenzioni determinano 
la strutturazioni dei singoli progetti, le relative’ voci di costo, le modalità di modifica, gestione, 
rendicontazione e verìfica.

3. In considerazione dell’ampiezza e della complessità del Piano, neH’ambito di ciascuna 
Convenzione sono ammesse modifiche di progetti e compensazioni di costi tra ì diversi progetti.

4. L’azione di cui al punto b) dell’articolo 1 del presente decreto è destinata a manifestazioni 
fierìstiche in possesso di almeno due dei seguenti requisiti:

- principale evento italiano per il settore di riferimento;
- numero complessivo degli espositori superiore a mille;
- percentuale di espositori esteri maggiore del 20% del totale;
- numero di visitatori superiore a 100.000 di cui almeno il 20% esteri.

Al fine di rafforzare l’internazionalizzazione delle filiere produttive di riferimento, sono supportate 
anche ie manifestazioni fieristiche realizzate nell’ambito di un piano condiviso tra organizzatori di 
primari eventi nei settori interessati.

5. La Convenzione di cui al comma 5 delParticolo 30 del decreto legge 12 settembre 2014, n.133, 
convertito con modificazioni dalla legge 11 novembre 2014, n.164 definisce gli obiettivi attribuiti 
all’ICE Agenzia in materia di attrazione degli investimenti, i risultati attesi, le risorse finanziarie per 
l’azione di cui alla lettera 1) dell’articplo 1 ed il relativo utilizzo.

ART. 4 
Altre modalità di gestione

1. Ai sensi del comma 202 dell’articolo 1 della legge 23 dicembre 2014, n. 190, la somma di 2,5 
milioni di euro a valere sul capitolo 7481 dello stato di previsione del Ministero dello sviluppo 
economico per l’anno 2015 è destinata all’Associazione delle camere di commercio italiane all’estero, 
per le finalità previste alla lettera f i  dell’articolo 1. Tramite stipula di apposita Convenzione tra
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rAssociazione ed il Ministero dello sviluppo economico vengono stabiliti i programmi operativi, i 
risultati attesi ed i criteri per la lóro verifica e le modalità di rendicontazione.

2. Ai sensi del predetto comma 202, la somma di 3 milioni di euro a valere sul capitolo 7481 dello 
stato di previsione del Ministero dello sviluppo economico, per ranno 2015 è destinata ai consorzi per 
l'internazionalizzazione, di cui all’articolo 42, comma 3 e seguenti, del decreto legge 22 giugno 2012, 
n. 83, convertito con modificazioni dalla legge 7 agosto 2012, n. 134, al fine di sostenere le piccole e 
medie imprese nei mercati esteri e di diffondere a livello intemazionale i loro prodotti e servizi, 
nonché di incrementare la presenza e la conoscenza delle autentiche produzioni italiane presso i 
mercati e presso i consumatori intemazionali, per contrastare il fenomeno dell 'Jlalian sounding e della 
contraffazione dei prodotti agroalimentari italiani. Entro 90 giorni dall’entrata in vigore del presente 
decreto il Ministero dello sviluppo economico emana apposito bando con i criteri per l ’assegnazione 
dei fondi in questione e le relative modalità di rendicontazione.

3. Il Ministro delle politiche agricole alimentari e forestali con proprio separato provvedimento, 
d’intesa con il Ministro dello sviluppo economico e con il Ministro degli affari esteri e della 
cooperazione intemazionale, destinerà alle attività di promozione e valorizzazione delle produzioni 
agricole e agroalimentari di cui ai punti c) d) e) edj) delParticolo 1 del presente decreto, la somma di 
6 milioni di euro appositamente stanziata nello stato di previsione del medesimo Ministero per l’anno
2015, ai sensi dell’articolo 1, comma 203, della legge del 23 dicembre 2014, n. 190 (legge di stabilità 
2015).

4. Con decreto del Ministro dello sviluppo economico sono definiti i requisiti soggettivi, ì criteri e le 
modalità per la concessione dei voucher di cui alla lettera i). dell’articolo 1 del presente decreto.

11 presente decreto è sottoposto alla registrazione degli Organi di controllo.

Roma, -  7  fìP R .2015

IL MINISTRO DEGL ITERNAZIONALE

IL MINISTRO DELLE POLITICHE AGRICOLE ALIMENTARI E FORESTALI
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