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6. Piano di comunicazione contro I'ltalian Sounding
in sinergia con i consorzi di tutela e le associazieni 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  dellinternazionalizzazione, anche
predisponendo specifici percorsi formativi per stimolare le capacita
d’intemazionalizzazione delie PMI, con particolare attenzione a quelle
che, potenzialmente idonee, non hanno ancora affrontato la
competizione interazionale.

8. Formazione e utilizzo di Temporary Export Manager per favorire
Yacquisizione di competenze manageriali internazionali da parte delle
PMI.

9. Supporto all’ e-commerce per favorire 'accesso alle piattaforme

. digitali e promuocvere [e-commerce quale nucvo canale di
penetrazione commerciale.

B) _degli -investirhenti esteri ed assistenza agli investitori

1. Roadshow specificamente mirati alla présentazione delle
opportunitd Paese, all’assistenza tecnica all'operatoie estero e al suo
radicamento sul territorio.

2. Rafforzamento dela struttura dedicata all’interno dell’ICE
Agenzia con la creazione di: un sistema di Customer Relationship
Management per gli investitori esteri; una piattaforma di condivisione
delle informazioni sulle opportunita di investimento in italia, a partire
dalle infrastrutiure strategiche per lo sviluppo del Paese; un Database
degli investitori internazionali; formazicne del personale.

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

C} _conle Regioni

La situazione economica ed i vincoli di finanza pubblica obbliganc 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 dell'efficacia operativa.

Da parte regionale si registra orientamento a promuovere soprattutto la
specializzazione produttiva dei propri territori, nella ricerca di un quadro di
riferimento unitario delie strategie nazionali, nel contributo fattivo ad una
effettiva sinergia fra le iniziative d'internazionalizzazione, per elevare il
livello di  competitivitd del sistema Paese nel suo complesso.
Un'attenzione particolare, inolire, & riservata al tema dellinnovazione
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 attivita I'interoperativita ed il cofinanziamento. -

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

D) _sulle strutture

E’ in corso una profonda riorganizzazione dell'iCE Agenzia - soprattutto
per rafforzare I'orientamento all'utenza/PMI e il coordinamento dell’ attivita
di attrazione degli investimenti — che ha gia fatio registrare risultati in
termini di maggiore efficienza e contenimento di costi. '
Sul piano dei servizi finanziari, I'esigenza di poter disporre di una
moderna Ex/imBank & avvertita da piti parti ed & un tema attuaimente
allfesame del Parlamento. '
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E) e Paesifocus

Nel triennio 2015 — 2017 le attivita 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 piu
dinamiche, in cui finora le azioni promozionaii sono state meno estese
e meno incisive, in considerazione delle potenzialitd 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 &
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
opporitunita derivanti dalla firma dell'analogo Accordo tra Canada ed
UE (CETA). :

+ Cina, quale mercato con una crescita molte dinamica.

« Giappone, Paese con il quale I'ltalia ha da melti anni solide relazioni

~ economiche. ) . ' )

¢ Paesi del Golfo, in quanto economie che hanno subito minori
contraccolpi delia crisi economica mondiale.
Paesi dell' Africa sub sahariana: Congo, Etiopia, Mozambico, Angola.
Paesi dellAsia centrale: Azerbaijan, Kazakistan per il loro valore
sirategico e per gli interessanti progetti infrastrutturali varati dai
rispettivi Governi:

» Paesi dell'Alleanza del Pacifico: Messico, Colombia, Peru e Cile dove
si svolgeranno le prossime missioni istituzionali.
Cuba, per le recente apertura ai commerci internazionali.

s Sudest asiatico: Vietnam, Malesia e Indonesia, in visia della costante
espansione dei loro mercati.
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CORTE DEI CONTI

© 2009294-18/03/2015-5CCLA-

VISTO I’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 Ifaly e
misure per l'attrazione degli investimenti; 4

VYISTO Yart. 1, commi 202 e 203 della Legge del 23 dicembre 2014, n. 190 (legge di stabilita
2015);

4

VISTO 'atticolo 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

I’ICE-Agenzia per la promozione all’estero e I'internazionalizzazione delle imprese italiane (di
" seguito ICE Agenzia);

VISTO il comma 2, lettere ¢), d), e}, ed f), del predeito art. 30 del Decreto-Legge 12 settemnbre
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 P'intesa del Ministro degli Affari Esteri e della Cooperazione Internazionale;

ACQUISITA T'intesa del Ministro delle Politiche Agricole Alimentari e Forestali con riferimento
alle lettere ¢} d) €) ed f) del comma 2 del citato Articolo 30 del Decreto-Legge 12 settembre 2014,

n133;

CORTE DEI CONTI
UFFICIG CONTROLLOATTE MISE ¢ MIPAAY

) Reg.ne Prev. n. ‘A le%) 3

DECRETA '
30 MAR 201

ART. 1 -
(Obiettivi del Piano) - I MAGISTRA i

1. Al fipe 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, & adoftato il Piano
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per la promozione straordinaria del Made in ltaly e Pattrazione 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 internazionale;

valorizzare l'immagine del Made in Italy nel mondo;

4, sostenere le iniziative di attrazione degli investimenti esteri in Italia.

W

ART.2
{Azioni)

1. It Piano prevede le seguenti azioni:

a) iniziative straordinarie di formazione e informazione sulle opportunita offerte dai mercati esteri

alle imprese in particolare piccole e medie;

b) supporto alle pii rilevanti manifestazioni fieristicke italiane di livello internazionale;

c) valorizzazione delle produzioni di eccellenza, in particolare agricole e agroalimentari, e tutela

all'estero dei marchi e delie certificazioni di qualita e di origine delle imprese e dei prodotti;

d) sostegno alla penetrazione dei prodotti italiani nei diversi mercati, anche attraverse appositi

accordi con le reti di distribuzione; '

e) realizzazione di un segno distintivo unico, per le iniziative di promozione all'estero e durante

FEsposizione universale 2015, delle produzioni agricole ¢ agroalimentari che siano rapprésentative

delia qualita e del patrimonio enogastronomico italiano; _

f) realizzazione di campagne di promozione strategica nei mercati pii rilevanti e di contrasto al

fenomeno dell'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 I'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;

I) sostegno ad iniziative di promozione delle opportunit di investimento in Italia, nonché di

accompagnamento e assistenza degli investitori esteri in Italia,

ART.3
(Antuazione)

1. Tenuto conto di quanto prevede ’articolo. 1, comma 202, quinto ¢ ultimo periodo, della
Legge 190 del 23 dicembre 2014, UICE-Agenzia provvede - all’attuazione del Piano
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nell’esercizio delle proprie competenze istituzionali, individuando le modalita realizzative
pil1 opportune, -

2. Sui programmi relativi alle lettere ¢}, d) e} ed f) del precedente amco]o, destinati al settore
agroalimentare, le attivita saranno definite in raccordo tra il Ministero delio Sviluppo
Economico ed il Ministero delle Politiche agricole Alimentari e Forestali.

3. Con cadenza trimestrale, I'TCE-Agenzia trasmette un rapporto sullo stato di realizzazione del
Piano al Ministero dello Sviluppo Economico, che provvede ad informare il Ministero degli
Affari Esteri e della Cooperazione Interazionaie ed it Mnmstero delle Politiche Agricole,
Alimentari ¢ Forestali.

ART. 4
(Copertura finanziaria)

1. La copertura finanziaria delle misure di cui al presente decreto ¢ assicurata da quanto disposto
dall’articolo 1, commi 202 e 203, della Legge del 23 dicembre 2014 n. 190 {Legge di stabilita
2015).

2. Le dotazioni finanziarie relative a ciascuna azione sono definite con successivi decreti,
d’intesa con il Ministro degli Affari Esteri e della Cooperazione Internazionale e, con
riferimento afle azioni indicate nelle lettere ¢} d) e) ed f) dell’articolo 2, con il Ministro delle
Politiche Agricole Alimentari e Forestali,

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

Roma,

14 MAR, 2015

IL LLG/SVILUPPO ECONOMICO

\

L MIN]S ODEGLI AFFARI KKR:? DELLA COOPERAZIONE lNTEliNAZIONALE

s

IL MINIWE ICHE AGRICOLE ALIMENTAR! E FORESTALI
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PIANQ PER LA PROMOZIONE STRACRDINARIA DEL MADE IN [TALY E

L’ATTRAZIONE DEGLI INVESTIMENTI IN ITALIA

INTROBDUZIONE

il contesto: Fitalia nelio scenario economico globale

Per vincere l'ineludibile sfida della globalizzazione, (italia deve guardare al futuro andando a
cogliere ie opportunita offerte dai mercati mondiall. Grazia al'eccellenza dei suoi prodotti il Paese
put rendersi attore glohale e giocare un ruolo da protegonista all'interno del huovo contesto
economico internazionale. Puntare sull'internazionalizzazione del sistema produttivo
nazionale deve essere, di conseguenza, un obiettivo centrale delle politiche govermative per
incrementare le quote italisne del commercio internazionale e andare alla conquista di nucvi
mercati, Ia cui crescente propensione al consumo rappresenta 'unica attuale vera leva di crescita,
considerata anche la persistente stagnazione della domanda interna.

L'sxport e I3 principale voce positiva del'economia italiana: nel 2013 ha pesato sui Pil per it
30,4%. Su circa § mila prodotti commerciati nel mondo, fitalia ha la lsadership — per surplus
commerciale — su quasi mille, preceduta in questa classifica dalla sola Germania. Tuito questo &
frutta' del dinamismo delle nostre aziende, dell'eccellenza del nostro manifatturiero, di un "saper
fare” diffuso. In questa fase pers linternazionalizzazione pud dare un contribute ancora superiore.

L'aumento espanenziale della classe media attratta dai nostri stili di vita e dali'enorme prestigio del
Made in lfaly, la riduzione del differenziale dei costi di produzione tra economie mature ed
emergenti che fornisce Ln vantaggio competitivo alle nostre produzioni di eccellenza; i numerosi
accordi di libero scambio in negoziazione tra I'UE e i pill importanti mercati mondiali (basti pensare
&l Transatiantic Trade and Investment Partnership con gli USAY: tutti questi sono elementi che
giocano a nostro favore. ' :

Non va poi trascurato il fatto che i brand e la qualita deile imprese italiane sono oggetto di una
crescente allenzione da parte degli investitori internazionali, come dimostrancg it successo delie
quotazioni di aziende de| Made in italy e linversicne di tendenza degli investimenti esteri in Italia
{12.4 miliardi di eurc nel 2013, solo 72 milioni nel 2012). .

Queste dinamiche positive possono e devono essere accelerate: per farlo occorre saper sfruitare
le opportunita che io scenario economico mondiale sembra voler offrire dopo anni di rallentamento.

Nei corso del 2014, infaiti, si sono evidenziati i primi modesti segnali di ripresa
dell’economia mendiale, 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 fra le varie aree e alle crescenti fensioni geo-politiche in atto. N

Relativamente ai mercat! che mostrano maggiore dinamicita, e sui quali @ quindi necessario
focalizzarsi, lo scenario internazionale nel 2015 sara caratterizzato dalla ripresa delle Economie
avanzate {+2,3% nel complesso, secondo stime del Fondo Monetario Internazionale') con tassi di
crescita sostenuti per gli Stati Uniti (+3,196), per alcuni partner Ue {Regno Unito e Svezia) € per le
Economie avanzate deflAsia. Permangana, di contro, la debolezza nell’Area defl’euro (+1.3%) e
dei Giappone (+0,8%). Per le Economie emergenti e in via di sviluppo la crescita attesa per it
2015 & parl al +5 per cento; ma all'insegna di una grande disomogeneita tra e diverse aree: se
per i Paesi dell'Asia e dell'Africa Sub-sahariana le stime sono rispettivamente def +8,6 e del +5,8

1 Warld Econontie Outiook, oftobre 2014 - iip:ivww.imf. orglextermalipubsAtiweo/20 14/02¢
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per cento d'incremento, in America Latina® e nelii'area CSI® non si dovrebbe andare al ¢i sopra de|
2,2 e dell'1,6 per cents. La Cina dovrebbe attestarsi sul 7,1 per cento d'incrementa.

Le previsioni degli analisti confermano, inoltre, il commercio internazionale come prime motore
della ¢rescita globale: la pur modesta ripresa economica € una favorevole dinamica dei prezzi
deile materie prime dovrebbero stimolare un incremento intorne al +5,0 per cento degli scarbi di
beni e servizi nel 2015, pid elevata quindi di guella dell'anno in corse (il FMI stima per i! 2014 una
crescita intorno al +3,8 per cente). Pur in un contesto di ripresa, guindi, le attese sul commercio
sono superiori a quelle del Pil.

Une scenaric confermato anche per I'ltalia dove il FMI prevede che il Pil tornera col segno positivo
soltanto nel 2015 (+0,9%) mentre per le esportazZioni di beni e servizi la ripresa dovrebbe
verlficarsi gid per Fanno in corso, atteso chiudersi con un rialzo in volume di 1,5 punti
porcentuali, in victh soprattutto del rafforzamento del ciclo mondiale.

Al nette delie previsioni, per guanto riguarda il 2014 i primi dati disponibili mostrano un incremento
sul fronte degli scambi intermazionali, mentre la domanda interna non lascia intravedere
opportunita di ripresa.

La domanda estera simane dunque decisiva per il sostegno al sistema economico e
ali'occupazione. La perdurante ed intensa crisi dei consumi interni si riverbara inevitabiimente
sulia capacita competitiva delle imprese sui mercati internazicnali; mantenere un elevato grado di
aperiura internazionale del sistema economico & pertanto fondamentale anche per stimoiare le
imprese ad introdurre innovazioni teenologiche e organizzative per affrontare il mercato
globale.

Da guesto punto di vista, i margini appaiono piuttosto ampi; la quota di esportazioni sul Pil, pur
elevata {circa 30%), € ancora inferiore a quelia di alire economie paragonabili alla nostra, quali
quella tedesca. La crescita del humerc complessivo degil operatori attivi sui mercati esteri,
attualmente intorno ai 200.000, & una tendenza che ha caratterizzato I'intero decennio; esiste
peraftro un nucleo piutiosto consistente - circa 70.000 unitd - di imprese potenzraimente
esportatrici che dovrebba essere accompagnate sui mercati mtemazaonau

Le due crisi che le mprese italiane hanno dovuto affrontare neilultimo decennioc hanno
presumibilmente fatto emergere un tessuto imprenditoriale maggiormente  strutturato,
caratterizzate da piu elevati livelli di efficienza; di fatto le imprese hanno subito un “naturale”
precesso di selezione competitiva, ancora pil aspra sui mercati internazionali dove il confronto e
pi» aperto, da cui sano emerse sola te migliori, quelle realmente in grado di competere e di
affermarsi sui mercati esteri, anche con modalita diverse dalle esportazioni. Ne sone evidenza, ad
esempio, i fieve recupero della guota di mercato mondiale, tornata a crescere nei 2013 e nei primi
mesi del 2014, interrompendo una lunga tendenza negativa. Questa crescita € stata per o piQ
frutio di incrementi raggiunti in alcune aree extra europee, in particolare in Medi¢ Oriente e Nord
Africa, ma anche in America seitentrionale ¢ in Asia orientale. In prospettiva I'italia potrebbe
beneficiare de! processa di progressive arricchimento della fascia media delia popolazione
in atto da qualche anno in alcuni mercati emergenti, che sta determinando un cambiamento
negl stili di vita orientandoli verso model di corsumo piu vicini al modello di
specializzazione produttiva del nosiro Paese.

Anche sul fronte dagli Investimenti esteri 12 quota italiana sul totale mondiate (1.6%) appare
inferiore af potenziale economico del Paese, confermando una non elevata capacita di
attrazione rispettc ai nostri principali competitors europei.

Nel corso del 2013, tuttavia, si sono risgontrali dei sostanziali progressi, confermati anche dallo
studio delle statistiche esistenti a fivello internazionale. Infatti, elaborando i piG recenti dati del
Workd Investment Report 2014 *investing in the SDGs: an action plan” dellUNCTAD, si evidenzia

2 Anche in questo caso le stime tra paesi sono piuttosto eterogenee; ad esempio’ Venczue!a {(-1.0%) & Brasite (+1,4%),
ma anche Perd (+5,1%) e Colombia {+4,5%).

3 In questo 2aso la stima & forfemenie condizionata dalla stagnazione attesa per Russia (+0,5%) ed Ucraina (+0.1%).
essendo decisamente pid sosienute la.crescite attese per ulti gli aliei paesi defaraa.

2
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che — lo scorsp anno - il nosiro paese Si posizionava al 21° posto come rmercato destinatario di
IDE (dat 162° dell'anna precedente}, mentre si collocava alla 12° posizione ¢ome paese di origine
degli investimenti, quadagnando quatiordici pesizioni se paragonato al 2092.

Limitato appare inoltre i fenomeno delia intermazionalizzazione produttiva delle nostre imprese:
sclo il 2,3% di esse realizza all'estero almeno parte della propria produzione e per lo pil attuando
forme di delocalizzazione di tipo "leggero” ossia attraverso la stipula di accordi o contratti. Cié
principalmente a causa di fattori dimensionali e strutturali, come & dimostrato dal fatto che I quota
di imprese defocalizzatrici aumenta al crescere defla 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 difficolta di accesso ai mercati e compensando le difficolta strutturalf e dimensionali del nostro
sistema produttivo.

In una fase in cuf la capacits di presidiare i mércati internazionali & divenuta un elemento
fondamentale per la tenuta della competitivita de) sistema produttivo italiano e in un contesto di
persistenti difficolta strutturali aggravate dagh effetti della recessione, appare quindi necessario
un intervento pubblico di carattere straordinario che supporti il rilancio del Made in italy sut
mercati esterl, con it sostegno della rete diplomatico/consolare.

H Piano di interventi, straordinario per ammaontare delle risorse impiepate e portata deile
misure da attuare, si pone I'obiettivo di rilanciare il Made in Italy sui mercati internazionali
puntande su incremento dell’export e attrazione degli investimenti esteri, facendo feva suile
potenzialita presenti nel nostro sistema produttivo e sulle opportumta offerte
dall'svoiuzione dello scenario internazionale,

GLI OBIETTIVI DEL PIANO

~ Incrementare il volume dell'export, espandendo la presenza internazionale, in
particolare nel Paesi in cui it potenziale & 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 e aziende
petenzialmente esportatrici in esportatrici abituali. Negli ultimi anni #f numero medio di imprese che
operano con P'estero si & aggirate intorno alle 200.000: nellambito di tale numero, si ritiene che
potrebbe crescere di circa 20.000 unitd i numero delle imprese stabilmente esportatrici (tra le
70.060 circa che ne hanno fé potenziaita).

» Cogliere le opportunitd legate alla crescita della domanda globale ¢ al’incremento
della classe media nei mercati emergenti, sempre piG orientata versoc modelll di consumo pil
vicini al modello di specializzazione produttiva dell'export italiano. Si stima una crescnta della
classe media mondiale di circa 800 milioni di persone nei prossimi 15 anni.

~  Accrescere la capacita di intercettare investimenti osteri; si punta ad citenere 20 miliardi
di dollari di flussi aggiuntivi
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1 CONTENUTI DEL PIANO

Partendo dalle due direttrici principali de! Piano - la promozione dell'export e Vattrazione degli

investimenti - sono state individuate alcune specifiche aree di intervento che spaziano dal

sostegno alle imprese che intendono affrontare la sfida dei mercati internazicnali alla realizzazione

di Yipologie promozionali innovative, dal rafforzamento deli'immagine del Made in fialy agli accordi
- ¢on le reti di distribuzione estere, sino alle iniziative di promozione degli IDE.

It piano & articolalo in complessive 10. misure, di cui 5 da attuarsi in ltalta (Potenziamernito grandi
eventi in ltalia, Voucher Temporary Export Manager, Formazione Expert Mangger, Roadshow per
le PMI, Piattaforma E-Commerce per le PMI) e 5 alt'esterc (Piano GDO, Piano speciale Mercati
dAttacco - es.USA - Piano “Road to Expo”, Pianc ¢comunicazione comtro ltalian Sounding,
Roadshow attrazione investimenti}. .

La promozione deif'export ha come protagonisti principali le imprese, Le azioni del Piano
focalizzate sulle imprese si concentrano su iniziative di informazione sulle opportunita offerte dai
mercati esteri e sugli stumenti pubblici a sostegno dellinternazionalizzazione, sulla
predisposizione di percorsi di formazione mirati e sul rafforzamento organizzative e professionale,
in particolare tramite Pacquisizione di competenze specifiche, indispensabili per elgvare il livello di
competitivita e infegrarsi con successo nelle catene globali def valore.

Aitro elemento fondamentale del Piano sara la valorizzazione dell’immagine del Made in ftaly
che, come filosofia e stile di vita, rappresenta un veicolo stracrdinario per la promozicne @ la
vendita dei nos¥i prodotti. Simbolo al tempo stesso economico e culturale del Paese, con i suoci
tratti distintivi di creativita, progefiualitd e competenza, il Made in faly pué nvelarsi un'arma
vincente nella competizione globale. Propric al fine di sostenere Pimmagine di qualitd ed
esclusivita delle produzioni nazionali, il Piano straordinario prevede un particolare supporio alle pit
rilevanti manifestazioni fieristiche italiane di livello intemazionale, preziosa vetrinag dei seftori di
punta dell'economia del Belpaese.

Per 'acquisizione e la fidelizzazione delta domanda dei mercati esteri, il Piano comprende poi |2
realizzazione di tipologie promozionali innovative e di campagne strategiche nei mercati pil
rilevanti. Le azioni saranno concentrate su specifici mercati di intervento individuati in funzione
delia dinamica della domanda e dei posizionamento italiano, differenziando le strategie a seconda
dei'area prescelta.

Particolare attenzione sara risefvala ai mercati emergenti - dove vi sono margini-di crescita delia
presenza italiana si pud puntare ad aumentare la quota di mercato def nostro Paese - senza
trascurare mercati maturi dove & necessario difendere il posizionamento acquisito e cogliere e
opportunita derivanti dai segnali di ripresa della domanda.

it piano di interventi puntera anche a sostenere la specificita delfa produzione italiana attraverso
campagne rivolte alla promozione dell'immagine e della qualitd dei prodotti nazionali e alla tutela
alfestero delle indicazioni geografiche del marchi e dei prodotti hiologici certificati.

Gli interventi de! Pianc punteranno, inoitre, a favorire ['impiegb di nuove strategie di penetrazione
commerciale, dall'e-commerce ad appositi accordi con le refi della distribuzione crganizzata
estera. Se un valido utilizzo de) web pud consentire alfe PMI di superare i propri limiti dimensionali
e di localizzazione, grazie ad un accesso immediato ai mercati globali, le previste iniziative dit
coliaborazione con ja Grande Distribuzione Organizzata estera mirano a favorire la diffusione
dei mareni di qualita, in particolare quell delle PMI.

Un'altra importante opportunita da sfruttare da parte del sistema economice nazionale nel suo
complesso sard certamente 'Expo Milano 2015, che si svoigera dal 1 maggio a! 31 oftobre 2015 e
coinvolgera oltre 20 milioni di visitatori, 1 niiliardo di visitatori virtuali e pilt di 130 Paesi. Non
rappresentera soltanto il luogo del dibattito attomo al tema Nutrire If Pianela, Energia per la Vita
che, prestandosi a diverse declinazioni. permetterd Wl coinvolgimento di numerosi settori: sara

4
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anche un incredibile palcoscemco per promuovere [e eccellenze del nostro Paese in tulti gli ambiti
produttivi.

Una grande vetrina dove il Sistema Paese potra essere vaiorizzato in tutti i suoi punti di forza,
un'occasiong di cooperazione e di partnership per creare business, accedere a nuovi Paesi &
aprire nuovi mercati, attrarre investimenti ed espontare Ia cultura italiana nel mongo.

Sul versante dell’attrazione degli investimenti, bisogna sfruttare i rinnovato clima di interesse
che s risconira da parte degli investitori infernazionali nei confronti dellltalia: per la prima voita
dopo otto anni, infatti, nel 2014 il nostro Paese é rientrato nel “Foreign Direct Confidence Index”,
vale a dire i3 classifica dei primi venticinque mercati cggetto dell'atienzione degii investitori
internazionafi, stilata da A.T. Keamey. In base alla pil recente edizione, Iltaiia si & coliocata al
ventesimo posto, sogra il Belgio, | Paesi Bassi e la Danimarca. Con Tl'obiettivo di incentivare e
favorire questa dinamica favorevole sono state ideate una serie di misure finalizzate non sojtanto
alia promoziong delle opportunita di investimento in Halia, ma anche allaccompagnamento e
all'assistenza agli investitori esteri interessati al nostro Paese e al loro radicamento sul territorio.

fl momento risulta quindi propizio anche per attuare una complessiva riorganizzaZione delia
governance refativa all'attrazione degli investimentt esteri in italia con T'obiettivo di un migliore
coordinamento delfle politiche per sovraintendere con successo ['intero cicle del processe di
atirazione e favorire la sinergia tra le diverse amministsazioni cenirali e locali.

I piano prevede le seguenti azioni, cosi come indicate all’art 30 comma 2, lettere
&b c,d ef,g.h.il della Legge n 164 dell"!t novambre 2014 :

A) INIZIATIVE STRAORDINARIE DI FORMAZIONE E INFORMAZIONE SULLE OPPORTUNITA’
OFFERTE DAI MERCAT! ESTER! ALLE IMPRESE IN PARTICOLARE PICCOLE E MEDIE

~ ROADSHOW PER LE PMI

PUBBLIGIZZAZIONE DEGLt STRUMENT! A SOSTEGNO DELL'INTERNAZIONALIZZAZIONE ALLO SCOPO Df
SCSTENERE L' INCREMENTO DELLA PERCENTUALE DI IMPRESE STABILMENTE ESPORTATRICI AFFIANCANDD
A TALE ATTIVITA INFORMATIVA LA PREDISPOSIZIONE DI PERCORS! FORMATIV! PERSONALIZZAT! FER LE
AZIENDE CHE INTENDONO AFFACCIARSI PER LA PRIMA VOLTA SUI MERCATI ESTERI

Con tale misura si intende proseguire il progetto road Show "Rafia per e imprese” gia avviato e
testato con successo nel 2014, prevedendo almeno 15 tappe a richiesta dei parther del progetto in
considerazione del gradimenta nscentralo sul territorio.

1l format gia sperimentato prevede:
una sessione plenaria tecnica con la partecipazionz di tutte le istituzion: dedite a sostegno
dellirternazionalizzazione

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

Si prevede di ampliare ed articolare il progetts includendovi un percorso Iormatrvo ad hoc
denominate “EXPORT NOW™.

il percorso fornisce i primissimi sirumenti per preparare le imprese ad affacciarsi sui mercati
esteri, per ciascuna tappa del Roadshow verra organizzato un seminario tecnico-formative sut
marketing internazionale, al quale si aggiungera, per un gruppo pid ristrette di aziende paﬂecnparm
la possibilita di accedere ad una cunsulenza personalizzata per 'export.
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» FORMAZIONE DI TEMPORARY EXPORT MANAGER

FAVORIRE L’ACOQUISIZIONE DI COMPETENZE MANAGERIALT DA PARTE DELLE PMi PER RIDURRE LE
DIFFICOLTA Dt ACCESSO Al MERCATE INTERNAZIONALL

Al fine di incrementare il numero di export manager disponibili sul mercato rispetto alla domanda
delle imprese che necessitano di tale figura professionale, I'obiettivo della misura & formare
Export Manager da affiancare aile aziende in modaliti Temporary. Si punta a formare fino a
400 manager in grado di servire fino a 2.000 imprese. ‘

il progetlo, che prevede la realizzazione di 5 interventi formativi a carattere pluriregionale e
nell'ambito del quale I''CE Agenzia svolge un ruolo di coordinamento generale ¢ progettazione e
sara realizzato in collaborazione con le Regioni, Associazioni imprenditoriali, Sistema Camerale @
Universitario: Un'intensa fase di promozione, in coilaborazione con gli enti regionali e il mondo
associative & considerata cruciale per selezionare le imprese da ¢oinvolgere nel progetto.

N

B) SUPPORTO ALLE PIY RJLEVANTI MANIFESTAZION! FIERISTICHE ITALIANE DI LIVELLO
INTERNAZIONALE

» PROGETTO EXPO IS NOW!

L'EXPC 2015 01 MILANO RAPPRESENTA UN'IMPORTANTE CPPORTUNITA DI PROMOZIONE E RILANCIO
DELL TMMAGINE DEL MADE IN ITALY DA VALORIZZARE MEDIANTE MiSSION! Df INCOMING DI DPERATORI E
OPINION MAKER ESTERI, PREVEDENDO ANCHE VISITE Al PRINCIPALI DISTRETTI PRODUTTIVL.

11 progetia, gestito in collaborazione con il Padiglione italia, prevede l'organizzazione di incoming di
altre 150 top manager, noli giomalisti @ imprenditori stranieri provenienti prevalentemente da
Brasile, Cina, Russia, Paesi del Golfo. Giappone ed Usa presso ITEXPQ di Milano e le aziende di
toro interesse localizzate nel teritorio itallano. :

i programma prevede la presenza di delegati selezionati direttamenie da ICE, in funzione delle
temaliche che mensilmente animano le attivita di Padiglione Halia.

Nell'ambito della propria visita gli operatori/giornalistilopinion leader avranno la possibilita di
effettuare olire alla visita dellExpo anche visite aziendali ai distretti delle diverse regioni coinvoite
relativamente ai settori dlinteresse. Le visite ai Distretti Produttivi @ alle realld aziendali sarannc
realizzate in coliaborazione con la Regioni, le associazioni imprenditoriaki territoriali, le Camere di
COMMErCIo.

~ POTENZIAMENTO GRANDI EVENTI FIERISTICI

VALORIZZAZIONE DE! GRANDI EVENT! Di VISIBILITA DELLE ECCELLENZE ITALIANE, ALLO SCOPO Ui
RILANCIARE L'IMMAGINE DELLA PRODUZIONE ITALIANA NEL MONDO.

L'tafia &, insieme alla Germania, il passe Europeo con la maggiore concentrazione di eventi
fieristici Infernazionali. Fra questi, alcuni appuntamenti legati ai settori trainanti della nostra
industtia sono in possesso di un chiaro vantaggio competitivo-che incide in maniera significativa
sulta nostra "performance” esportativa.
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Si ritiene indispensabile affiancare alcune manifestazioni fieristiche a mantenere la loro “centralita”
e rimanere punto di rferimento obbiigato per "decision makers” e buyers a tivello internazionale,
anche per fronteggiare Ja concorrenza di Saloni ed Enti Fiera (principalmente tedeschi, francesi,
inglesi) che passono contare su economie di scala di gran lunga maggiori.

La misura intende riaffermare il primato delle pid importanti manifestazioni fieristiche allo scopo di
rafforzare in maniera dirella la presenza sui mercati esteri delle singole aziende, con ricadute
positive anche sui livelli occupazionali.

Tale tipolpgia di intarvento & stata testata con sugcesso in occasione di Pitti che si € tenuta il
maggio scorso a Firenze. '

Per ognuna defle manifestazioni selezionate verrd messa in campo una serie di azieni di

supporto:

- massiccio piano di comunicazione sui media nazionali e internazionali

- organizzazione di piani di ospitalita per selezionali buyers in incaming

- Invili 2 giomalisti di prestigiose testale specializzate e non

- organizzazione di eventi speciali "su misura” che coinvolgano anche i tertitor e i marchi pit noti e
prestigiosi del “Made in italy”.

C} VALORIZZAZIONE DELLE PRODUZIGN! DI ECCELLENZA, IN PART!COLARE AGRICOLE
E AGROALIMENTARI, E TUTELA ALL’ESTERO DE! MARCHI E DELLE CERTIFICAZIONI DI
QUALITA" E DI ORIGINE DELLE IMPRESE E DEI PRODOTT! ’

{ mercati del nord America sono sicuramente quelli in- cui if fenomeno dell'italian sounding si
presenta in misura pil intensa. H fenomeno colpisce indifferentemente sia le indicazioni
geografiche (meglio conosciute con gl acronimi DP e IGP) che la pili ampia gamma di prodotti
alimentan e vinicoli di produzione efo origine italiana, incidendo per le DOP e IGP principaimente
ma non esclusivamernte 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 fenomene italian ‘sounding, induce a
leggere la presenza di una significativa opportunita di sviluppa per le produzioni originali italiare in
quaste aree. . .

Si intende sviluppare un'incisiva attivita promozionale che interagira con l'azione di comunicazione
pils avanti descritta, alio scopo di sostenere la commerdializzazione 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 f'attenzione nelle aree di maggior concentrazione delie
opportunita commerciali (es. costa est e New York per gli USA, Quebec e Ontario per il Canada). i
programma sara esteso anche ad altre aree dei due mercati. sia come azione di scouting di nuove
opportunita sia come presenza in aree di potenziale sviluppo meno toccate in passato daliazione
promozionale. Si iende anche sostenere la valorizzazione e la tutelz legale in campo
internazionale dellé dencrinazione di origine e delle indicazioni geografiche italiane
agroafimentari, del vina e delfle bevande spiritose.

Saranno inoltre adeguatamente supportate iniziative 'di temporary shop promosse da consorzi di
wtela ed associazioni relative alle produzioni agroalimentari e vitivinicole DOP IGP nefie piu
importanti citta del mondo per esporre i propri prodotti in centro, non in fiera.

Il progetto consistera di azion: definite di “promozione commerciale”, quali ad esempio seminari d§
presentazione, degustazioni, workshop B2B, azioni ai punti vendita, partecipazione a fiere di
seltore, attivita con |a ristorazipne. scc.

Tenuto conto defia diversa ampiezza dei due mercati obiettivo le risorse saranno ripadite
prevedendo un maggior investimento sul mercato statunitense, per una misura pari a circa i due
terzi dello stanziamento complessivo.
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Si promuovera un’analisi di mercato per stimare ex ante l'impaito atteso in fermini di incremento
delle vendite e della consapevolezza della diferenza fra prodotti a brand reale e italian sounding.
Ai beneficiar del progetto sara richiesto di prevedere una adeguata azione di monitoraggio dei
risuttati.

Obiettivo del Progetto & di generare un valore aggiunte di circa 25/30 volte Finvestimanto,

In relazione alla presenza numerosi stakeholders di seltore in rappresentanza di 140 Paesi
aderenit ad Expo saranno organizzali dei seminari periodici di approfondimente sul sistema DOP
GP af fine di promuovere una corretta conoscenza delle certificazioni e dei prodotti agroalimentari
cerfificati durante il pericdo dafla manifestazione. La disseminazione delle principali regole de
sistema di qualita pubblici permetterd anche una efficacie strategia di contrasto al fenomeno
delt'italian sounding. )

i

D) SOSTEGNO ALLA PENETRAZIONE DE! PRODOTTI ITALIANI NEI DIVERSI MERCATI,
ANCHE ATTRAVERSOQ AFPOSITI ACCORDI CON LE RETI DI DISTRIBUZIONE

» PIANC DI PROMOZIONE IN COLLABORAZIONE CON LE CATENE DIS‘ITRFBUT VE

SOSTENERE LINGRESSO DE! PRODOTT! (TALIGN! Di QUALITA E FAVORIRE LA DIFFUSIONE DEI BRAND
MADE v ITALY". SOFPRATIUTTO QUELL! DI AZIENDE D! MEDIO-PICCOLE, St MERCATI ESTERI
ATTRAVERSC UN PIANO D! COLLABORAZIONE GON LE GRAND! CATENE DELLA DISTRIBUZIONE
ORGANIZZATA.

Uno dei maggicri ostacoli alla penatrazione sistematica dei mercali esteri per e nostre produzioni
di qualitd, in particolar modo per quelle delle aziende di minore dimensione, & rappresentato dalta
limitata presenza nelle catene delia Grande Distribuzione Organizzata da decenni presenti e
consolidati a livello globale. ‘

La carenza di fisorse adeguate ~manageriali ¢ finanziarie, in primis- che afﬂigge tradizionalmente
le nostre aziende di minore dimensione pud essere in parte colmata dallaffiancamento
istituzionale nel fronteggiare un “environment” estremaments competitivo e complesso come
quello della GDO.

Ii supporto che intende fornire prendera la forma di Accordi di Partenership commerciale con
alcune importanti caiene operanti in Paesi terzi, in particolare di recente apertura, al fine di inserire
a scaffale i marchi "Made in ftaly”, soprattutta quelli appartenenti ad aziende non presenti al'estero
¢ di medio-piccole dimensioni.

I sostegno fomito alle catene distributive. con le quali saranno organizzate campagne
promozionali “in store”, sara legato afl'acquisto di nuovi prodott.

Uindividuazione di nuovi fornitori sara facilitata daliCE-Agenzia, che diffondera capillarmente
linformazione relativa a tali opportunitd aiutando gli Uffici acquisti delle catene ad entrare in
comtatto con i niovi fornitori attraverso visite aziendali e Forganizzazione di incantri.

Campagne di promozione presso la grande distribuzione verranno realizzate in Cina, Stati Uniti:
Canada, Messico, Giappone ed Australia, anche in considerazione dellinteresse mostrato dagl
interiocutori locali. Altri contatti sono in corso con importantt catene in Francia e Singapore.

In Germania si & appena conclusa con notevole successo e lingressoe gul mercato di 70 nuove
aziende, unimportante campagna con la catena KARSTADT, realizzata nei tre grandi magazzini
Premium detfia catena
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Lo stanziamento che & stato individuate per questa misura deve consentire di realizzare atmeno
dieci partnership con altrettante calene delia grande distribuzione nei mercati target individuati.
Ogni accordo vedra la partecipazione attiva della 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 almena 59 nuovi fornitori italiani, con
particolare rifarimento & quei marchi di qualita appartenenti ad aziende di piccole dimensioni,
mentre compiessivamente oltre 4.000 aziende italiane saranno coinvolte daile azioni premozionali
“presso fa GDO, con particolare riferimento ai settori food e nonfood .

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

Sostegno alle azioni della GDO italiana anche aftraverso la propria private label di prodotti
agroalimentari italiani (DOP.IGP, BIOLOGICQ) 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 PRODUZION!
AGRICOLE E AGROALIMENTARI 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 attivita di
export nei mercali internazionali delle aziende e di fatto ha generato un costo molto alto sia per il
sistema paese sia per le imprese. Questa debolezza non ha consentitc sinora unz adeguata
penetrazione dei prodotti agroalimentari italiani sul mercati esteri, nonostante i livelli di eccellenza
che i caralterizzano. Al contempo, questa debolezza ha permessc sui mercati, a fronte
deltenorme domanda di prodotti made in ltaly da parte dei consumatori, la penetrazione dei
prodotti ad imitazione. Per guesto motivo occorre “ristabilire” la reale identitd dei prodoth italiani
concentrando gli sforzi di comunicazione e marketing e sviluppande un‘azione di sistema per
tecuperare la totale potenzialita del settore agroalimentare itakiano nei mercati internazionali.

Le attivita promazionali e di comunicazione saranno armonizzate con l'adozione di un segno
distintivo unico per le preduzioni agricole e agroalimentari itaiane (Umbrella Brand). unimmagine
unica e coordinata sia nei confronti degii operateri internazionali, sia nei confronti dei consumatori
esteri. Il Segno Distintivo & uno strumento di marketing a servizio delle filiere agroalimentari
italiane, identificativo delie attivits istituzionali di promozione dei pradotti agroalimentari italiani
previsle anche dal presente piano. Tale progetto consentira per la prima volia di creare un
immagine unica e riconosciuta nel mondo sfruttando il grande impatto che potrd avere anche
alfinterno ¢i Expo 2015. Obiettivo del "segno distintivo” sara anche quello di qualificare, oitre fa
provenienza dei prodotti, il sistema di controlli e garanzie che contraddistingue il Made in {taly.
Attraverso campagne informalive, valorizzers e pubblicizzera nel mondo il contesto di cultura e di
vatori che rappresenta la forza delie filiere nazionali.

Un ruclo particolamente significative potra essere svolto dalle indicazioni gecgrafiche (DOP £ IGP
secondo la normativa surcpea) riconosciute in sede europea che rappresentang sicuramente un
vartice di eccellenza, uttavia analogo supporto sara assicurato ad altri settori che non vantano una
significativa presenza di |G (pasta, caffé, deiciario, conserve vegetali, etc.), ma non per guesto
meno rappresentativi. del Made in Italy agroalimentare.

In particolare il Segno Distintivo sara utiizzato nelle comunicazione nei canali internet.
pubblicazioni cartacee, attivita di promozione GDO {Shop in the Shop, Shelf strip, Crowner), Fiere,
social media, Tv, ecc.
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Fj REALIZZAZIONE Di CAMPAGNA DI PROMOZIONE STRATEGICA NEI MERCAT! PIU'
RILEVANTI E DI CONTRASTO AL FENOMENO DELL'ITALIAN SOUNDING

# PIANO DI COMUNICAZIONE CONTRO ITALIAN SOUNDING

POTENZIAMENTO DELLA PROMOZIONE DEL MADE IN ITALY ALL'ESTERQ ATTRAVERSO LA VALORIZZAZIONE
DELLUMMAGINE E DELLA QUALITA DEL PRODOTTO ITALIANG.

Attraverso la realizzazione di una intensa campagna di sensibilizzazione e di advertising tramite i
tradizionali mezzi di comunicazione, ma con un forte cainvolgimento anche dei nuovi media {(df
social network e blog), si puntera a far arrivare ai consumatori, agli opinion leader e agli operatori

~economici un messaggio di presentazione del prodotto originale italiang e uno strumento per
riconoscerlo proprio al fine di valorizzare le produzioni italiane originali e di qualita.

Per favorire I'esportazione di prodotti di origine italiana sara infrapresa una costanta ed incisiva
aftivitd 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 @ salutistici legati allitalian lifestyle.

inoltre saranno realizzate azioni capiliari di promozione/sensibilizzazione dirette a target strategici
di consumatori, opinion leader e operatoti economici proprio al fine di valorizzare le produzioni
agroalimentari italiane orginali e ¢t qualita.

] mercati obiettivo saranno L/SA e Canada, con possibilitd di espansione ad altri del ceniro e sud
America, in particolare Messico e Brasie dove if fenomeno si presenta particolarmente rilevante
dove una incisiva azione informativa e di comunicazione pud sosienere efficacemente la
penetrazione dei pradotti italiani.

G) SOS_TEGNO ALL'UTILIZZO DEGLI STRUMENTI Di E-COMMERCE DA PARTE DELLE PMI
~ PIATTAFORMA E-COMMERGE PER LE PMI

POTENZIAMENTO DEGLI STRUMENT! A DISPOSIZIONE DELLA DIGITALIZZAZIONE DELLE PMI PER FAVORIRE
L'ACCESSO AtLE PIATTAFORME DIGITAL! £ PROMUOVERE L'E-COMMERCE QUALE NUOVO CANALE DI
PENETRAZIONE COMMERCIALE.

Un valido utilizzo del web pué consentire alie PMI di superare i propri hmm dimensionali e di
localizzazione, grazie ad un accesso immediato ai mercati globaii.

La misura prevede Ja promozione, tramite attivitd 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 “ltalydock”, messa a punto da Poste llaliane in
collaborazione con ICE-Agenzia, nel’ambito delle attivita del Gruppo df Lavom per la Micro,
Piccola e Media impresa nonche di altre piattaforme di eccellenza. :

In pamcolare Ia piattaforma “Halydeck” & finalizzata a fornire aile PMI, afl'interno di un marketplace
internazionale, Foccasione di promuovere i ioro prodotti utilizzando il canale e-commerce. LICE ha
gia awviato una massiccia diffusione di tale strumento fra le aziende utenti. in tale ambito, la
piattaforma polra essere utilizzata anche da ISMEA, previo accordo con Poste ltaliane. anche al
fine di sviluppare ulteriori strumenti e servizi per il settore agroalimentare.
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