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La garanzia di poter 
contare su un partner 
competente per orientarsi 
nel mercato degli utensili.

Sapersi muovere nel panorama della 
moderna distribuzione industriale non 
è semplice. 
A fianco dei marchi storici ed affermati, 
molti sono i nuovi che emergono: dif-
ficile è conoscerli tutti, ma ancor più 
difficile è saperli analizzare, compren-
dendone le reali potenzialità e il vero 
contenuto tecnico dei loro prodotti.
Per l’utilizzo professionale saper sce-
gliere è fondamentale: ne va del proprio 
lavoro e della propria capacità di essere 
competitivo sul mercato.
Molte volte, infatti, dall’utilizzo o meno 
di una novità sotto il profilo tecnico-
applicativo può dipendere la riuscita di 
una lavorazione o, ancora, la sua con-
venienza. Essere dunque al corrente 
dei risultati dell’attività di ricerca che i 
produttori stanno sviluppando, significa 
poter disporre di un valore competitivo 
aggiunto.
Ma, d’altra parte, è pur vero che non 
tutto ciò che è innovativo porta con sè 

UN COMPAGNO INDISPENSAbILE
PER OGNI IMPRESA MODERNA 
Il Consorzio Distributori Utensili CDU sta pubblicando il suo nuovo Catalogo Generale: una miniera di 
informazioni tecniche e novità di prodotto, che raccoglie il meglio a livello italiano ed europeo. Uno stru-
mento insostituibile per operare le proprie scelte.

Per un’azienda che voglia 
competere con successo 
sul mercato, potersi 
affidare a distributori di 
prodotti tecnici industriali 
competenti e preparati, 
che conoscono il mercato 
dei produttori e al tempo 
stesso possono offrire ai 
propri clienti l’esperienza 
che viene loro dal contatto 
diretto e quotidiano con le 
loro esigenze, è una risorsa 
insostituibile.
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automaticamente dei vantaggi: talvolta 
la sperimentazione di nuove tecnologie 
o nuovi strumenti richiede tempo prima 
di potersi tradurre in reale beneficio per 
l’utilizzatore. 
Senza contare, poi, che spesso, dietro a 
nuovi marchi, stanno realtà poco strut-
turate, la cui affidabilità nel prodotto e 
nel servizio è ancora da testare.
Per questo, potersi affidare a distributo-
ri competenti e preparati, che conosco-
no il mercato dei produttori e al tempo 
stesso possono offrire ai propri clienti 
l’esperienza che viene loro dal contatto 
diretto e quotidiano con le loro esigen-
ze, è una risorsa insostituibile.
A questo “skill” rispondono le utensi-
lerie associate al Consorzio Distributori 
Utensili CDU, realtà che in questi anni 
è andata conquistando un posto di as-
soluto riferimento nel panorama della 
moderna distribuzione industriale. 
Serietà, professionalità, capacità or-
ganizzativa, esperienza, competenza 
tecnica, servizio: sono questi, in sintesi, 
i punti di forza delle utensilerie che ade-
riscono al Consorzio CDU.  
Veri e propri partner per le imprese loro 
clienti, sono in grado di supportarle in 
ogni loro esigenza tecnica, anche la più 
specifica e complessa grazie anche ad 
una presenza capillare sul territorio e ad 
un servizio post-vendita svolto spesso 
in collaborazione con gli stessi produt-
tori. 

Il nuovo Catalogo generale 
CDU: tutto il meglio della 
moderna distribuzione 
industriale.

più importanti specifiche tecniche e 
applicative. 
Il Catalogo è articolato in 9 differenti  
sezioni, che coprono l’intero spettro 
delle esigenze di un’impresa sotto il 
profilo della dotazione tecnica e di si-
curezza, sia che si tratti di una piccola 
impresa artigianale, sia che ci si rivolga 
ad una realtà industriale strutturata:
• utensili da taglio
• attrezzature macchine utensili
• strumenti di misura
• abrasivi
• utensili manuali
• attrezzatura per officina
• utensili elettrici e macchine
• antinfortunistica, saldatura e chimici
• arredamento industriale.
Il Catalogo Generale CDU affronta poi, 
in uno specifico capitolo, i dati tecnici 
dei prodotti, offrendo moltissime infor-
mazioni e spunti di approfondimento, 
per orientarsi al meglio nella scelta del 
prodotto, individuando quello che più 
risponde alle proprie esigenze. 

La collaborazione con  
gli associati, i fornitori  
ed i clienti.

Per poter realizzare questo Catalogo, 
strumento indispensabile per orientarsi 
nell’offerta della moderna distribuzione 
industriale, il Consorzio CDU ha lavora-

CDU: una realtà al servizio delle imprese

Costituito nel 1992, il Consorzio Distributori Utensili CDU con sede ad 

Agrate Brianza (tel. 039/6091061 - e-mail: info@cdu.net) raggruppa 

ad oggi ben 18 realtà della distribuzione industriale in Italia, cui corri-

spondono complessivamente 43 punti vendita.

Oltre 110 sono le aziende produttrici e distributrici di utensili e prodotti 

tecnici per il mondo dell’industria che sono convenzionate al Consorzio 

e fungono quindi da “partner” per l’offerta all’utilizzatore finale.

Dal 1996 CDU dispone anche di un marchio privato, TKN, che copre 

con i suoi prodotti le principali esigenze delle imprese.

Un rapporto di consolidata collaborazione è inoltre in essere con uno 

dei più grandi gruppi d’acquisto a livello europeo, la tedesca E/D/E.

Ben 1.150 pagine con oltre 
30 mila articoli codificati: 
il nuovo catalogo Generale 
CDU rappresenta il più 
completo e ricco patrimonio 
di informazioni tecniche 
su cui un’impresa oggi può 
contare per documentarsi 
sulle novità del mercato 
e trovare lo strumento 
più adatto per le proprie 
esigenze.

Espressione di questa profonda cono-
scenza del mercato dei produttori e de-
gli utilizzatori, ma anche della capacità 
di fare “massa critica” propria di questo 
Consorzio, è il nuovo Catalogo Genera-
le, attualmente in fase di stampa.
Si tratta di un’opera editoriale impo-
nente per dimensioni e assolutamente 
unica nel panorama generale del set-
tore. Ben 1.150 pagine (oltre 350 in 
più rispetto alla precedente edizione), 
con circa 30 mila articoli codificati: un 
universo di informazioni, dove ogni 
prodotto è presentato secondo le sue 
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Proprio questa collaborazione con i for-
nitori costituisce il vero punto di forza 
dell’attività del Consorizo CDU e dei 
suoi associati, ma anche il patrimonio 
più importante che sta alla base della 
riuscita di un progetto editoriale così 
ambizioso e significativo come il Cata-
logo Generale. 
Ma, accanto a questa partnership, vi è 
un’altra risorsa su cui il Consorzio può 
contare: ed è quella della collaborazione 
stretta che le utensilerie hanno costrui-
to con i propri clienti finali. Un rapporto 
dinamico e propositivo, all’insegna di 
una consulenza tecnica a 360 gradi, che 
risulta essenziale al fine di poter testare 
le novità di prodotto e verificarne nel 
concreto dell’uso quotidiano la validità.
Ciò a vantaggio del cliente, secondo 
una logica che può essere così efficace-
mente sintetizzata: insieme per cresce-
re, insieme per vincere.

da coinvolgere nel progetto.
Proprio con i fornitori convenzionati 
CDU  si è quindi sviluppato il lavoro più 
approfondito, con l’obiettivo di definire 
un ricco panel di prodotti per ciascun 
marchio, capace di rappresentarne al 
meglio e nel modo più completo l’intera 
produzione.
Sono ben oltre 110 i fornitori che hanno 
collaborato alla realizzazione del Cata-
logo: tra questi figurano i marchi più 
importanti del panorama italiano ed eu-
ropeo. Marchi prestigiosi e consolidati, 
che garantiscono la più alta affidabilità 
dei loro prodotti e si segnalano per la 
capacità di innovare costantemente la 
propria offerta, grazie ad un’attività di 
ricerca e sviluppo costante nel tempo.

La partnership delle uten-
silerie del Consorzio CDU 
con i propri fornitori e con 
i propri clienti è una risorsa 
insostituibile. Essa permette 
infatti di testare l’efficacia 
delle nuove soluzioni propo-
ste dal mercato nel concreto 
utilizzo quotidiano.

to su livelli differenti.
In primo luogo ha valorizzato le compe-
tenze specifiche dei propri associati e 
dei loro tecnici interni, in grado di cono-
scere bene il mercato e le richieste de-
gli utilizzatori: attraverso il lavoro di spe-
cifiche commissioni, ha vagliato l’intera 
offerta, individuando i fornitori-partner 

Il Catalogo Generale CDU è 
la sintesi del meglio che il 
mercato può offrire e delle 
proposte di ben 110 fornitori 
selezionati, marchi di primo 
piano a livello nazionale ed 
europeo.

Una sezione dedicata 
interamente alla tecnica

Il nuovo Catalogo Generale CDU, tra le 

molte novità che pre-

senta, ospita per la 

prima volta uno 

speciale capitolo 

dedicato intera-

mente ad appro-

fondimenti di tipo 

tecnico.
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Tutti i macro-settori del Catalogo Generale CDU
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ca, sono state presentate 
le varie tipologie di laser, i 
componenti e i sistemi la-
ser e le applicazioni dell’op-
to-elettronica in acustica e 
meccanica. Particolare rilievo 
è stato riservato alle novità 
sul diodo laser, un laser a 
semiconduttori tra i più usati 
in campo medico, l’ultima e 
più rivoluzionaria sorgente. 
Spazio nel padiglione B2 alle 
novità sull’ottica, sui sensori, 
sui metodi di misurazione 
e controllo basati sul laser. 
Dedicato all’utilizzo del laser 
per la produzione di parti me-
talliche e per il trattamento 
dei materiali, infine, il padi-
glione B3. Particolarmente 
interessanti, fra le iniziative 
collaterali, alcuni eventi: la 
mostra speciale “Photons in 
production”, organizzata dal-
l’Università di Norimberga, 
dall’Istituto per le Macchine 
Utensili dell’Università Tec-
nica di Monaco e dal Centro 
sul Laser sempre di Monaco; 
il World of Photonics Con-

Successo di pubblico al salone “Laser 2005 - World of photonics”, svoltosi dal 13 al 1� giugno a Monaco di 
baviera. Intanto Piacenza si prepara ad ospitare “EXPOlaser”, quest’anno insieme a EXPOSTAMPO ++.

A MONACO IL 
PRIMO CONGRESSO 
INTERNAZIONALE 
SULLA FOTONICA A 
LIVELLO EUROPEO.

Con “Laser 2005 - World of 
photonics” e il “World of 
Photonics Congress 2005”, 
il primo congresso interna-
zionale sulla fotonica a livello 
europeo, Monaco di Baviera 
si conferma capitale dell’ec-
cellenza e dell’innovazione 
nell’industria dell’ottica, della 
fotonica e della fibra ottica 
applicata all’ICT.
A due anni di distanza dall’ul-
tima edizione, il Salone inter-
nazionale sulle innovazioni 
del settore laser si è rivelato 
particolarmente interessante 
e partecipato sotto il profilo 

Il LASER PROTAGONISTA DI MOLTI 
APPUNTAMENTI FIERISTICI

sia delle adesioni degli espo-
sitori - in forte aumento il 
numero dei cinesi -, sia delle 
presenze dei visitatori.
Tre i padiglioni su cui si è 
andata a sviluppare la ma-
nifestazione. Nel padiglione 
B1, dedicato alla tecnologia 
laser e alla opto-elettroni-

gress; e, infine, gli incontri 
sul “Laser in Manufactu-
ring”, organizzati dalla Ger-
man Scientific Laser Society 
e dedicati alle applicazioni 
del laser nell’industria mani-
fatturiera e nel trattamento 
dei materiali.
Contemporaneamente a 
Laser 2005, si è svolta la 
terza edizione del Salone 
FiberComm 2005, la manife-
stazione espositiva interna-
zionale dedicata all’industria 
della fibra ottica applicata 
all’information & communi-
cation technology. 
Un appuntamento di asso-
luta avanguardia, nel corso 
del quale è stata presentata 
la più completa gamma di 
componenti ottici disponibile 
sul mercato.
Particolare attenzione il 
salone ha voluto dedicare 
ai prodotti a fibra ottica, ai 
componenti ottici attivi e 
passivi, all’opto-elettronica e 
alle apparecchiature per le 
trasmissioni ottiche.
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I N  V E T R I N A
SILMAX FESTEGGIA 

I SUOI PRIMI 50 ANNI.

Una giornata al l ’ insegna del le 
nuove front iere del la  r icerca 
e del le  appl icazioni ,  ma anche 
r icca di  stor ia,  arte e cul tura.

Così  SILMAX ha deciso di 
festeggiare i  propri  50 anni  d i 
at t iv i tà ,  con una manifestazione 
capace di  concentrare al 
proprio interno aspett i  d iversi 
ed offr i re un’ immagine a 360 
gradi  d i  questa azienda,  a i 
vert ic i  mondial i  del la  tecnologia 
appl icata agl i  utensi l i  da tagl io .

Tre i  momenti  del la  giornata. 
Al la  matt ina gl i  intervent i 
del  presidente SILMAX 
ing.  Enr ico Fumagal l i ,  del 
r icercatore di  Scienza dei 
mater ial i  e  ingegneria chimica 
al  pol i tecnico di  Tor ino 
Giovanni  Maizza sul  tema “Dal 
nanomondo dei  mater ial i  a l 
mondo reale del le  appl icazioni” 
e del l ’art ista Ugo Nespolo.

Quindi  la  v is i ta  al lo  stabi l imento 
di   Lanzo Tor inese e al  museo 
che documenta la  stor ia del la 
r icerca aziendale e del le 
pr incipal i  appl icazioni .  Inf ine, 
nel  pomeriggio,  i l  momento 
cul turale,  con la  v is i ta  al la 
Reggia di  Venaria,  una fra le  più 
bel le  residenze del la  dinast ia 
sabauda.

PIACENZA SI 
PREPARA A 
EXPOLASER ED 
EXPOSTAMPO ++.

Sempre all’applicazione e 
all’utilizzo della tecnologia 
laser nell’industria è dedicata 
EXPOlaser, la fiera organiz-
zata da PubliTec e Piacenza 
Expo ed in programma dal 

17 al 19 novembre 2005,
PubliTec, casa editrice di 
Applicazioni Laser, unica 
rivista italiana del settore, 
e di altre pubblicazioni tec-
niche in campo meccanico, 
dopo la felice esperienza 
con l’omonima Mostra-Con-
vegno “EXPOlaser” svolta 
negli anni scorsi, dedicata 
alla tecnica laser applicata ai 
processi di taglio e saldatura 
dei materiali metallici e non, 

propone, ora, in partnership 
con PiacenzaExpo, un even-
to fieristico allargato a tutti i 
processi e gli ambiti applica-
tivi del laser nell’industria. 
Il “laser” è, infatti, un 
“utensile universale” po-
tenzialmente applicabile in 
ogni settore dell’industria. 
EXPOlaser vuole quindi dare 
visibilità alla tecnologia laser 
al servizio dell’industria che 

vede, solo in Italia, oltre 
40.000 aziende potenzial-
mente interessate al loro 
utilizzo.
EXPOlaser si rivolge a tutti 
gli utilizzatori di sistemi laser 
per l’industria che in Fiera 
possono toccare con mano 
le potenzialità dei differenti 
processi laser e trovare così 
risposte a qualsiasi esigenza; 
EXPOlaser è dunque una 
grande opportunità commer-

ciale per i produttori e i distri-
butori di sistemi, soluzioni, 
sorgenti e attrezzature lega-
te all’uso del laser da parte 
dell’industria.
All’esposizione si affianca un 
ricco e qualificato program-
ma convegnistico che pone 
EXPOlaser anche come 
occasione di formazione, in-
formazione e aggiornamento 
per tutti gli addetti ai lavori.
EXPOlaser si candida dun-
que quale principale riferi-
mento italiano del settore. 
Ma, accanto ad EXPOla-
ser, negli stessi giorni di 
questa manifestazione, un 
altro evento avrà quale pal-
coscenico i padiglioni della 
Fiera di Piacenza. Si tratta di 
EXPOSTAMPO++, la mostra 
espressamente destinata a 
stampisti e modellisti.
Ad EXPOSTAMPO++ si 
potrà seguire l’intera filiera 
produttiva della costruzione 
di uno stampo: partendo 
dal design fino alla realiz-
zazione del prodotto finito. 
EXPOSTAMPO++ ospiterà, 
infatti, macchine utensili 
(fresatrici e centri di lavoro, 
torni, rettificatrici, macchine 
per elettroerosione), utensili, 
sistemi CAD/CAM, macchi-
ne di misura, macchine laser 
(per saldatura e per pulizia 
stampi), materiali per stam-
pi, componenti normalizzati, 
accessori e attrezzature, 
macchine di prototipazione 
e attrezzaggi rapidi. Durante 
i tre giorni di manifestazione 
sarà quindi possibile verifi-
care lo stato dell’arte di un 
comparto manifatturiero che 

nel corso degli anni ha as-
sunto particolare importanza 
per l’industria meccanica ita-
liana e non solo.
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A colloquio con...

Presidente, come è nata l’idea di trasformare il si-
stema fieristico milanese? 
Lo spostamento della struttura espositiva lontana dal centro 
della città e l’aumento degli spazi espositivi di Fiera Milano 
sono progetti già nell’aria sin dagli anni Sessanta, con diffe-
renti ipotesi al vaglio. Il progetto comincia poi a concretizzarsi 
con l’Accordo di Programma del 1994, che prevede la costru-
zione di un nuovo insediamento fieristico. Da quel momento, 
grazie anche al passaggio delle competenze “fieristiche” dal-
lo Stato alle regioni, il progetto prende un’accelerazione de-
cisiva. Nel 1997 inizia un primo allargamento con i tre nuovi 

padiglioni del Por-
tello, la “stecca” 
che si collega al 
quadrilatero della 
Fiera e si allunga 
verso nord ovest, 
in direzione delle 
autostrade. Utile 
in quel momento, 
ma che avrebbe 
fatto fronte solo 
parzialmente al 
problema: anche 
con questa ag-
giunta, infatti, non 
potevano essere 
soddisfatte del 
tutto le crescenti 
esigenze di fun-

zionalità e di modernizzazione dell’impianto; e restava in ogni 
caso aperta la questione della viabilità cittadina e della man-
canza di parcheggi. 

All’avvio del progetto, la vecchia Fiera di Milano 
ha cambiato il suo assetto societario. Che cos’è 
oggi il Gruppo Fondazione Fiera Milano? Quali le 
ragioni del cambiamento? 
Nel 2000, con l’appoggio della Regione Lombardia, viene 
creata Fondazione Fiera Milano, una fondazione di diritto 
privato che nasce dall’Ente Autonomo Fiera Internazionale di 
Milano. Così il vecchio Ente Fiera diventa un Gruppo, suddi-
viso in due realtà distinte: Fondazione Fiera Milano, holding 
capogruppo, e Fiera Milano Spa, operativa nella gestione del 
sistema fieristico (quasi 80 manifestazioni all’anno, con oltre 
30.000 espositori e oltre 4,5 milioni di visitatori). Poco dopo 

“Il cambiamento iniziale è 
servito a dare a Fondazione 
Fiera Milano una funzione 
imprenditoriale. Questo ha 
rafforzato il ruolo della Fiera, 
sia come soggetto economi-
co che incide positivamente 
nell’andamento dell’econo-
mia della regione e del Pae-
se, sia come promotore di ini-
ziative di sviluppo autonome 
e insieme coordinate con le 
istituzioni, nell’interesse del-
la collettività”. 

LA NUOVA FIERA DI MILANO: 
OCCASIONE PER TUTTO IL PAESE
Luigi Roth, presidente della Fondazione Fiera di Milano, racconta la sua scommessa per rilanciare il si-
stema fieristico lombardo. Una realtà che, a regime, saprà produrre ricchezza per oltre � miliardi di Euro, 
dando lavoro a ben �2 mila persone.

IL PROFILO.

Luigi Roth, presidente della Fondazione Fiera di Milano, è nato a 

Milano, il 1° novembre 1940, è sposato ed è padre di tre figlie. 

Laureatosi nel 1964 in Economia e Commercio all’Università 

Bocconi di Milano, Roth ha iniziato la sua carriera professionale 

nel gruppo Pirelli rimanendovi fino a metà anni Ottanta quando 

è passato alla Breda: prima come amministratore della finan-

ziaria “Ernesto Breda” e poi, dal 1993, come presidente della 

Breda Costruzioni Ferroviarie Spa dove è rimasto fino al 2001. 

Nel gennaio 2001 è diventato presidente di Fondazione Fiera 

Milano, azionista di controllo di tutto il gruppo Fiera Milano 

e azionista di maggioranza relativa di Villa Erba. Dal 2004 ha 

assunto anche la vice-presidenza della Cassa Depositi e Prestiti 

Spa. È Gentiluomo del Papa, medaglia d’oro del Comune di 

Milano e cavaliere del lavoro della Repubblica italiana. Oltre a 

questo, Luigi Roth trova il tempo per l’impegno del sociale. È 

infatti anche presidente della Fondazione Menotti-Tettamanti 

che opera presso l’ospedale di Monza e si occupa dello studio 

sulle leucemie infantili.
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TUTTI I NUMERI DELLA NUOVA FIERA.

L’investimento ammonta a 750 milioni di euro incluso l’acquisto dei terreni. La superficie fondiaria è complessivamente di 2 milioni di metri 

quadrati. La lunghezza dell’asse centrale è di 1.300 metri mentre la larghezza media dell’asse centrale è di 32 metri (41 alle estremità). 

Il perimetro del Nuovo Polo è di circa 5 chilometri. Immaginate un palazzo di 100 piani, riempitelo di terra e avrete la quantità di terreno 

bonificato con l’intervento. Aggiungete poi 2500 nuovi alberi e un’area a verde pubblico di 180.000 metri quadrati. Per immaginare 

la portata dell’intervento edilizio, invece, va anche detto che si sono utilizzati 2500 chilometri di cavi pari a due volte la lunghezza del 

perimetro dell’Italia. Le strutture in acciaio, 77 mila tonnellate, basterebbero a costruire 10 Tour Eiffel, le strutture in calcestruzzo sono 

state di 440 metri cubi mentre quelle vetrate di 200 mila metri quadrati. Ognuno degli otto padiglioni è grande come Piazza San Pietro 

a Roma mentre 20 mila sono i parcheggi realizzati e 7 mila i punti luce interni. All’intera opera hanno lavorato 9300 operai provenienti 

da 62 Paesi differenti. L’avanzamento dei lavori è stato di un metro quadrato al minuto per circa 10 milioni di ore complessive. Oltre 

300 le imprese che hanno lavorato in cantiere: 3 mila i disegni per il progetto esecutivo mentre 20 mila per i progetti costruttivi.  
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“L’investimento di Fondazio-
ne Fiera Milano è stato ingen-
te, perché il Nuovo Polo è un 
progetto totalmente autofi-
nanziato. Abbiamo stimato 
un investimento di circa 900 
milioni di euro, interamente 
a carico della Fondazione, 
che comprende la realizza-
zione del Nuovo Polo, l’ac-
quisto delle aree di Rho-Pero 
e il trasferimento dell’attività 
fieristica da Milano al Nuovo 
Polo. 

A colloquio con...

nasce Sviluppo Sistema Fiera, società 
di engineering e contracting per grandi 
opere e valorizzazioni territoriali, creata 
allo scopo di seguire l’intero processo 
di trasformazione del sistema fieristico 
milanese: la realizzazione del Nuovo 
Polo di Rho-Pero, la riqualificazione 
di parte del quartiere storico a Milano 
e il nuovo assetto del Polo Urbano. Il 
cambiamento iniziale è servito a dare a 
Fondazione Fiera Milano una funzione 
imprenditoriale. Questo ha rafforzato 
il ruolo della Fiera, sia come soggetto 
economico che incide positivamente 
nell’andamento dell’economia della 
regione e del Paese, sia come promo-
tore di iniziative di sviluppo autonome 
e insieme coordinate con le istituzioni, 
nell’interesse della collettività. 

Come si è trasformata la Fiera di Milano? 
Quella della Fiera è una realtà che merita attenzione, innanzi-
tutto perché rappresenta, grazie al suo indotto, il primo ope-
ratore economico lombardo. E poi perché è un’azienda che 
incide sui fattori di sviluppo della città di Milano: il territorio 
e la vita dei cittadini, la cultura, la società, le imprese. Per 
continuare a crescere, ha dovuto affrontare un grande cam-
biamento: in primis lo spostamento della maggior parte del-
l’attività fieristica nell’immediata provincia milanese, in una 
nuova struttura più grande e funzionale, oggi completata: il 
Nuovo Polo a Rho-Pero. Una parte della Fiera attuale, invece, 
resta a Milano, a ospitare manifestazioni fieristiche più “leg-
gere” quanto a impatto sulla città, mentre l’altra parte viene 
dismessa e ceduta a partire dal 2006, dopo il trasloco della 
Fiera. Al suo posto, CityLife, il raggruppamento di imprese 
e progettisti vincitore della gara internazionale lanciata per 
l’area, realizzerà entro il 2014 un progetto urbanistico inno-

vativo per Milano, il cui simbolo sono 
diventati i tre grattacieli circondati da 
vetro e da acqua. 

Quali risultati economici sono 
previsti per il futuro della Fiera, 
una volta ultimata? 
Nella trasformazione ha certamente gio-
cato un ruolo chiave l’interesse per lo 
sviluppo del business fieristico: l’obiet-
tivo è dunque di incrementare sia il por-
tafoglio di fiere ospitate a Fiera Milano, 
uno dei più grandi operatori economici 
lombardi, sia la ricaduta economica di-
retta sul territorio, che oggi è di oltre 2 
miliardi di euro l’anno. Da alcuni studi 
fatti da Fondazione Fiera Milano insie-
me con il CERTeT ( Centro di Economia, 

Regionale, Trasporto e Turismo) dell’Università Bocconi, il 
sistema espositivo organizzato su due poli (il Nuovo Polo in 
costruzione a Rho-Pero e il Polo Urbano a Milano) a regime 
produrrà ricchezza a livello regionale per 4,3 miliardi di euro , 
attivando oltre 42.700 posti di lavoro. 

A quanto ammontano gli investimenti impiegati 
nella trasformazione? 
L’investimento di Fondazione Fiera Milano è stato ingente, 
perché il Nuovo Polo è un progetto totalmente autofinanzia-
to. Abbiamo stimato un investimento di circa 900 milioni di 
euro, interamente a carico della Fondazione, che comprende 
la realizzazione del Nuovo Polo, l’acquisto delle aree di Rho-
Pero e il trasferimento dell’attività fieristica da Milano al Nuo-
vo Polo. Le linee di credito ci sono state concesse da un pool 
di banche guidato da Banca Intesa, e le sue fonti di rimborso 
sono collegate, oltre alla capacità di autofinanziamento deri-
vante dalla gestione ordinaria, a operazioni straordinarie quali 
gli introiti ottenuti dalla quota OPV e OPS della quotazione 
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in borsa di Fiera Milano Spa e dalla vendita di circa due terzi 
dell’attuale quartiere espositivo.

Fiera Milano come motore di sviluppo sul territo-
rio. Qual’è il rapporto oggi di Fondazione Fiera con 
la città di Milano e con il suo intorno? 
In quasi un secolo di vita, crescendo fino a raggiungere 
le dimensioni di oggi, la Fiera è diventata un meccanismo 
sempre più complesso, da governare con grande equilibrio 
in tutte le sue manifestazioni. E poi è una delle istituzioni che 
più caratterizzano Milano, dopo il Duomo e la Scala: come si 
può non desiderare che la Fiera cresca, che faccia un salto 
di qualità a livello internazionale? Anche dal nuovo sistema 
fieristico milanese comincia il rilancio di Milano: un fattore 
di accelerazione e di rinnovamento di una comunità che non 
è più soltanto Milano o la Lombardia, ma l’Italia intera. La 
chiave di interpretazione vincente è stata capire che, più che 
di “fiera” in senso stretto, ci saremmo dovuti occupare di 
territorio. Di crescita in rete, di economia del territorio e delle 
sue relazioni. Sarebbe stato fuorviante partire da un approc-
cio aziendale, da “fieristi”, ovvero pensare prima all’impresa. 
Un errore tanto più grave perché la fiera a sua volta si occupa 
di altre imprese, “produce” indotto, innovazione, scambi, 
cultura: una rete complessa che sviluppa a livello locale un 
forte indotto diretto e rappresenta un centro di competitività 
per il Paese, a livello internazionale. In sostanza, un soggetto 
“incubatore di progetti”.

Milano ha superato la sua crisi d’identità? Nel pa-
ragone con altre metropoli europee in che cosa 
consiste la sua peculiarità? Come la Fiera vuole 
documentarla? 
La scelta di intraprendere, come Fondazione Fiera Milano, 
il processo di trasformazione del sistema fieristico milanese 
è nata anche dall’esigenza di fare qualcosa per Milano. Una 
città che ha rischiato di essere una grande esclusa dai cir-
cuiti internazionali, oltre che di 
perdere posizioni rispetto alle 
altre città italiane, sia in ter-
mini di vivibilità, sia di cultura 
ma soprattutto in termini di 
attrattività economica. Perché 
Milano vive sul mondo degli af-
fari e della finanza; è una città 
del business, dove, tra gli altri 
snodi d’eccellenza, svolge un 
ruolo rilevante proprio la mac-
china della Fiera. Un ruolo di 
eccellenza da oltre ottant’anni, 
in cui l’evoluzione della cultura 
dello scambio fieristico si è in-
trecciata con la storia d’Italia e 
dei suoi contatti col resto del 
mondo. 

Oggi il Nuovo Polo di 
Fiera Milano è ultimato 
e ospita le prime manife-
stazioni.    

Da domani inizia il trasloco graduale di tutte 
le grandi manifestazioni di Fiera Milano, e il si-
stema comincerà a operare a regime.  
Quali sono stati i fattori di successo dell’operazione? 
Innanzitutto il metodo: Fondazione Fiera Milano interagi-
sce con il territorio utilizzando un modello di business “a 
rete” e al tempo stesso un modello innovativo di gestio-
ne delle grandi opere. Un sistema di alleanze tra soggetti 
economici contigui e rappresentanze istituzionali, in cui 
ciascuno ha dato il proprio contributo e ricevuto dei van-
taggi in termini di sviluppo o di governance del territorio.  
Un metodo che ha permesso a Fondazione Fiera Milano di 
tenere le fila di un progetto tanto articolato e complesso, da 
trasformare radicalmente il territorio, l’economia e la società 

della sua Regione. 
Tutto questo si è reso possibile 
per due ragioni: in primo luogo 
grazie a un rapporto di sussidia-
rietà reale tra la Fiera e i suoi 
referenti istituzionali intesa come 
collaborazione tra soggetti e non 
di delega al privato di ciò che lo 
Stato o gli enti locali da soli non 
riescono a fare. In secondo luogo 
ha contato molto il ruolo attivo 
della finanza, che ha reso pos-
sibile questo progetto dandogli 
fiducia. È una nuova finanza, 
quella cui viene richiesto di inter-
venire sui grandi progetti con un 
capitale di rischio facendo rispet-
tare risultati e conti economici; 
una finanza che ha dato fiducia a 
una forma di imprenditoria sana, 
ai suoi metodi trasparenti. 

Andrea Morleo

“La chiave di interpretazione vincente è 
stata capire che, più che di “fiera” in sen-
so stretto, ci saremmo dovuti occupare di 
territorio. Di crescita in rete, di economia 
del territorio e delle sue relazioni. Sarebbe 
stato fuorviante partire da un approccio 
aziendale. Un errore tanto più grave perché 
la fiera è alla base di una rete complessa 
che sviluppa a livello locale un forte indot-
to diretto e rappresenta un centro di com-
petitività per il Paese, a livello internazio-
nale. In sostanza, un soggetto “incubatore 
di progetti”.
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Cod. 29.01

www.USAG.IT SI RINNOVA PER OFFRIRE ULTERIORI SERVIZI 
A TUTTI I PROFESSIONISTI DI SETTORE.

USAG, azienda leader nella produzione di utensili a mano di tipo professionale, da sempre attenta a fornire ai propri 
clienti non solo prodotti tecnologicamente avanzati ma anche servizi mirati alle specifiche esigenze, rinnova totalmente  
il suo sito www.usag.it. 
Con una nuova grafica, nuove funzionalità e nuovi contenuti, www.usag.it diventa così un vero e proprio portale di riferimento 
per i professionisti di settore in grado di fornire un servizio a 360 gradi.
Il nuovo www.usag.it si presenta agli occhi dell’utente aggiornato e rinnovato già a partire dalla home page, ridisegnata per 
permettere una facile consultazione. Da oggi l’utente professionale può selezionare l’area di proprio interesse già in home 
page e trovare, così, la risposta alle sue esigenze senza perdere tempo in ricerche dispersive.
In particolare il Catalogo Generale USAG, insostituibile strumento di lavoro e punto di riferimento nella documentazione 
tecnica del settore, è accessibile dalla home page con diverse modalità: attraverso l’indice alfabetico dei prodotti, l’indice dei 
capitoli delle specifiche categorie e grazie al motore di ricerca, che consente di trovare, in pochi secondi, l’utensile di proprio 
interesse.
Sono state completamente rinnovate, sia nella grafica che nei contenuti, anche le Schede prodotto. Le nuove schede, complete 
di foto dell’utensile e del disegno tecnico, forniscono tutti gli elementi per apprendere le caratteristiche dello stesso: dalla 
descrizione tecnica, al dettaglio della famiglia di appartenenza, all’indicazione del relativo prezzo (con riferimento all’eventuale 
presenza di promozioni). Attraverso le schede prodotto è possibile accedere al servizio Fogli di istruzione, grazie al quale 
l’utente può consultare e scaricare le istruzioni di utilizzo dell’utensile USAG prescelto.
USAG ha inoltre creato anche una Sezione FAQ  tecniche, che consente all’utilizzatore di conoscere le risposte ai quesiti più 
frequenti che riguardano i singoli prodotti. In questo modo il professionista di settore può disporre di tutte le informazioni 
relative agli utensili USAG ed è in grado di decidere, in pochi istanti, quale prodotto acquistare.
www.usag.it consente, inoltre, di creare una lista di preferenze grazie alla quale l’utente può selezionare gli utensili desiderati, 
inserirli in un ”basket” e inviare la lista dei prodotti scelti al rivenditore più vicino.
Un ulteriore segno della vicinanza di www.usag.it al proprio mercato è la nuova area “Le persone”: il professionista può dia-
logare sia via email che al telefono con l’azienda che risponde tempestivamente a qualsiasi richiesta e necessità.
I distributori, gli utilizzatori professionali, gli hobbisti e gli appassionati possono, infine, consultare l’area Servizi, entrare nella 
sezione a loro dedicata e conoscere tutti i servizi offerti da USAG.

Cod. 29.02

NUOVO NOIL:  
ARIA PURIFICATA  
NEGLI AMBIENTI DI LAVORO. 

Il nuovo gruppo Noil è stato concepito da Coral sia per purificare l’aria negli ambienti 
di lavoro ove si producono nebbie oleose, sia per recuperare l’olio e le emulsioni 
filtrate, consentendone il riciclo.

Le sue applicazioni sono:
• industria meccanica: torni per operazioni multiple, macchine filettatrici, dentatrici,   
   rettificatrici, stampatrici a freddo, ecc.
• industria grafica: rotativa tipografica per giornali, ecc.
• industria alimentare: nebulizzatori d’olio vegetale, macchine per la lavorazione  
   della pasta, ecc.
• altri settori: turbine, compressori, pompe, lubrificatrici, nebulizzatori, ecc.  

Grazie all’impiego di un prefiltro in cellulosa e di un filtro in poliestere, viene garantito un alto rendimento di captazione delle par-
ticelle oleose, il cui valore medio è pari al 98%. L’aria purificata viene quindi riciclata nell’ambiente di lavoro. 
L’olio e le emulsioni filtrate si raccolgono nella parte inferiore del separatore e fuoriescono quindi dall’apposita bocca di scarico. 
Viene così garantito il recupero pressoché totale e quindi il relativo riciclo. 
Il separatore Noil si presenta estremamente compatto grazie all’installazione interna dell’elettroventilatore. Ciò consente una facile 
adattabilità a qualsiasi macchina utensile.
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Cod. 29.03

RUOTE SERIE 61 TELLURE RôTA: LA SOLUZIONE GIUSTA 
PER AMBIENTI CON AGGRESSIVI ChIMICI.

Le ruote della serie 61 Tellure Rôta, con rivestimento in poliuretano iniettato 
di colore blu, sono perfette per l’impiego nell’industria alimentare, in ambienti 
umidi ed in generale in presenza di agenti chimici aggressivi.
L’aggancio tra il rivestimento e il nucleo è realizzato sia meccanicamente, 
sia attraverso il legame chimico diretto fra i due materiali, senza fare uso di 
adesivi; in questo modo sono garantite elevate prestazioni e durata della ruota 
anche in presenza di agenti aggressivi chimici nell’ambiente.
Il nucleo liscio ed uniforme, inoltre, riduce il rischio di accumulo di sporci-
zia in zone di difficile accesso, facilitando in questo modo le operazioni di 
lavaggio.
Nell’ottica dell’ottimizzazione delle prestazioni di ciascun prodotto, Tellure 
Rôta ha modificato nel corso del 2005 la propria serie 61, introducendo due 
importanti novità:
•  nucleo in poliammide 6: rispetto al materiale termoplastico usato prece-
dentemente, il poliammide 6 presenta un’ancora migliore resistenza mec-
canica all’umidità ed agli agenti chimici aggressivi, e rende quindi la serie 
61 particolarmente idonea per l’utilizzo in industrie alimentari, chimiche e 
conciarie
•  nuovo profilo della ruota: il nuovo battistrada bombato ottimizza le caratteristiche di scorrevolezza.
Le ruote della serie 61 sono disponibili anche montate con supporti Tellure Rôta tipo NLX e PX, in acciaio inossidabile AISI 304. 
In ambienti caratterizzati da un alto livello di umidità, l’acciaio inossidabile è l’unico in grado di garantire una sicura resistenza 
nel tempo senza subire ossidazione. I supporti Tellure Rôta tipo NLX e PX sono in questo senso estremamente affidabili, 
perché tutti i componenti del supporto, anche nelle versioni con freno, sono in acciaio inox.



P U B B L I C I T A ’



le
 n

ov
it

à La vetrina della novità

S P A Z I O  T E C N I C O

P U B B L I C I T A ’

Cod. 29.05

DA MOLykOTE UNA LINEA COMPLETA DI 
LUBRIFICANTI INDUSTRIALI AFFIDABILI E 
SISTEMI AUTOMATICI DI LUBRIFICAZIONE.

I grassi lubrificanti Molykote di Dow Corning sono stati studiati per soddisfare tutti i possibili requi-
siti tecnici della lubrificazione dei cuscinetti. Molti di questi grassi sono la più recente aggiunta ad 
una delle gamme più vaste e complete di lubrificanti industriali ad elevate prestazioni disponibili 
sul mercato da un unico produttore globale.
Dai minerali a quelli sintetici, i lubrificanti Molykote sono la miglior risposta per le applicazioni in 
alta o bassa temperatura, in possibile contatto con gli alimenti, con carichi molto elevati, con alta 
velocità, a basso rumore o in cui è richiesta la resistenza agli agenti chimici e all’acqua.
Possono essere usati in motori elettrici, pompe, sistemi di ventilazione, macchine movimento terra, 
trasportatori, gru, ecc. nella maggior parte dell’industrie come: acciaierie e lavorazione dei metalli, 
stampaggio plastica, cartiere, tessili, alimentari, chimiche, cementifici, cave, centrali elettriche e 
dell’ auto. In tutte queste industrie non è sufficiente avere il lubrificante idoneo, ma anche il sistema 
di applicazione più adatto per raggiungere il punto di lubrificazione. 
Per questa ragione Dow Corning insieme a Perma-Tec ha realizzato una soluzione avanzata ed 
affidabile per un’erogazione regolata e controllata di lubrificante nel punto di lubrificazione.
L’accordo di cooperazione con Perma-Tec prevede l’utilizzo del sistema Perma STAR VARIO per 
l’erogazione di  tutti i  grassi speciali  Molykote, compresa la recente famiglia di 8 nuovi grassi per 
cuscinetti e di minimizzare l’influenza della temperatura ambientale sul lubrificatore.
Il Perma STAR VARIO consiste di un’unità chiamata LC (cartuccia di lubrificazione) e di un sistema 
di attivazione elettromeccanico (con batteria intercambiabile). Il sistema elettromeccanico genera la 
pressione (valvola di controllo regolata a massimo 5 bar), che con un pistone spinge fuori il grasso 
nel punto di lubrificazione.
Il sistema opera in automatico e indipendentemente dalla temperatura. Il suo vantaggio princi-
pale è la precisione di erogazione. I grassi Molykote sono offerti in 2 diverse unità LC, da 120cc 

e 250cc. Ciascuna può essere programmata per erogare il proprio contenuto in 1,3,6 o 12 mesi; semplicemente variando la 
configurazione dell’interruttore nel sistema di azionamento. Ciò rende il sistema Molykote-Perma una soluzione unica per una 
grande varietà di requisiti tecnici di lubrificazione. L’unità di azionamento è intercambiabile con entrambe le cartucce e può 
essere sostituita sul posto.
È per altro importante ricordare come oltre il 50% delle rotture premature dei cuscinetti siano causate da problemi di lubrifica-
zione (lubrificante non adatto, lubrificante insufficiente, lubrificante invecchiato, contaminazione). Con i lubrificatori Molykote-
Perma i fermi di produzione causati da incorretto o insufficiente lubrificante possono essere facilmente ed economicamente 
evitati e la produttività e l’efficienza economica delle linee di produzione incrementate.

1�

Cod. 29.04

MISURATORE  
LASER STANLEy DME 100.

Il nuovo misuratore laser Stanley DME 100 è uno strumento preciso e semplice 
all’uso. Oltre alla misura delle distanze, consente il calcolo delle superfici, dei volumi 
e la stima delle altezze (funzione “Pitagora”).
Misura da 20 cm a 200 metri, con precisione tipica di ± 3 mm (a grandi distanze ± 5 
mm). Ha livella incorporata e base orientabile, attacco per treppiede.
Tra le funzioni supplementari, la misura continua, il tracciamento minimo e massimo, 
l’autoscatto e la funzione di calcolo.
È lo strumento ideale per fare preventivi, è leggero, antichoc, compatto, con menu 
ed utilizzo semplice ed efficace. Ideale per architetti, ingegneri, agenti immobiliari, 
decoratori, falegnami, posatori di lastre di gesso rivestito, piastrellisti, ecc.
Dimensioni: cm. 172x73x44 mm. - Peso: 325 gr.
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CON IL DOPPIO “VIBRATION CONTROL”, VIBRAZIONI RIDOTTE  
FINO ALL’80 %.

Grazie all’applicazione del  dispositivo “Vibration con-
trol” non solo sull’impugnatura supplementare ma 
anche su quella principale delle nuove smerigliatrici 
angolari con potenza dai 2.100 ai 2.600 Watt, vengono 
ridotte le vibrazioni trasmesse ad entrambe le mani fino 
all’80 per cento. Il risultato raggiunto porta l’utilizzatore 
ad operare ben al di sotto del valore limite di vibra-
zione - 5,0 m/s2 (8h) - imposti dalla Direttiva Europea 
Vibrazioni 2002/44/CE per la protezione dai danni alla 
salute. Limiti che, se superati per un livello prolungato di 
tempo, espongono i lavoratori al rischio di incorrere nel 
“Fenomeno di Reynauld”, meglio noto come “sindrome 
della mano bianca”.
Questa normativa prevede quindi che i tempi di lavoro 
con ciascun apparecchio non conforme alle nuove 
disposizioni vengano notevolmente ridotti, con spreco 
di tempo e danni quindi alla produttività. BOSCH, rispet-
tando già oggi le leggi di domani, rimane al di sotto dei 
valori limite espressi dalla normativa.

Cod. 29.06

NUOVA GAMMA DI SMERIGLIATRICI ANGOLARI GwS 21-26 
PROFESSIONAL CON DOPPIO VIBRATION CONTROL.

BOSCH ha introdotto sul mercato come novità mondiale le 
prime smerigliatrici angolari dotate del dispositivo “vibra-
tion control”, oltre che sull’impugnatura laterale, anche su 
quella principale.
Si tratta, come detto, di un’innovazione che conferma la 
continua ricerca BOSCH a favore di un utilizzo sempre più 
confortevole e sicuro dei propri prodotti.  Già nel 2002, 
infatti, BOSCH aveva per prima ridotto le vibrazioni sull’im-
pugnatura laterale. Ora la rivoluzione è completata.
Questa novità compare sulle nuove smerigilatrici angolari 
della serie GWS 21 - 26 Professional: macchine estrema-
mente versatili, adatte per ogni occasione. In particolare:
• la GWS 21 è la versione compatta e potente
• la GWS 24 è l’utensile universale, con impugnatura a 
staffa girevole
• la GWS 26 è il pacchetto più potente per la massima forza di asportazione e avanzamento del lavoro.
Numerosi i punti di forza che questa nuova serie presenta. A cominciare dalla garanzia di una durata eccezionalmente lunga, 
insieme ad una potenza fino a 2.600 Watt: queste performances, rese possibili dall’impiego di validi componenti e dalla mas-
sima qualità dei materiali, sono il risultato di una ricerca e uno sviluppo decennali che consentono alle smerigliatrici angolari 
di nuova generazione di non arrestarsi neppure di fronte alle applicazioni più estreme.
L’impugnatura principale è collegata in modo sicuro alla carcassa del motore attraverso lo speciale elemento di sicurezza 
brevettato BOSCH con forza di trazione fino a 500 kg. Inoltre è essa facilmente regolabile con la sua rotazione senza l’uso 
di attrezzi, assicurando maggior flessibilità e velocità di impiego. Il massimo comfort di utilizzo è garantito anche dal dado di 
serraggio rapido SDS click, che consente di sostituire il disco in modo rapido, comodo e senza attrezzi.
Infine la cuffia di protezione girevole, anch’essa regolabile in modo semplice e rapido, consente al lavoratore di essere ancor 
più protetto. Grazie alla limitazione di spunto alla partenza, l’utensile dispone di un avviamento dolce: in questo modo non 
solo non è un problema lavorare in reti a bassa protezione, ma è possibile anche salire in modo controllato fino al numero di 
giri massimo.

Le smerigliatrici angolari Bosch con doppia funzione Vibration 
Control permettono di aumentare la produttività ** fino al 60%

** Con produttività si intende il numero di ore di lavoro giornaliere consentite in condizioni                      
 di esposizione a vibrazioni pari a 5,0 m/sec2 (8h)

Grafico da prove effettuate da IEC-Torino
Note: Per BOSCH media da valori delle macchine con doppio VIBRATION CONTROL testate; 
per gli altri marchi valore assoluto relativo alla miglior macchina tra quelle testate

Metabo De Walt MakitaBOSCH 
Vibration 
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Cod. 29.07

NUOVI BLOCCAGGI BREVETTATI DE-STA-CO:  
LA NUOVA FRONTIERA DEL FISSAGGIO MANUALE.

Sin da quando la DE-STA-CO ha brevettato il primo bloccaggio a ginocchiera, si è sempre dedicata allo sviluppo di nuove solu-
zioni di fissaggio. Ora, con l’introduzione dei nuovi bloccaggi manuali, che offrono una capacità di tenuta di ben due o tre volte 
superiore rispetto alla serie 200 pur mantenendo le stesse dimensioni, ha di fatto tracciato una nuova frontiera per il settore. 
Numerosi i vantaggi che questa nuova serie di bloccaggi manuali offre agli utilizzatori professionali:
• forza di ritegno di  2 – 3 volte superiore rispetto alla serie 200
• movimento del puntalino verticale in chiusura
• maggiore sicurezza grazie all’ampio spazio tra braccio  
    e maniglia in posizione di apertura
• fermo alla fine del braccio
• braccio di fissaggio più  lungo per una maggiore flessibilità
• fori aggiuntivi sulla flangia di attacco
• maggiore lunghezza della maniglia per una migliore  
    ergonomia
• dispositivo di sicurezza opzionale 
• rivetti in acciaio inox per ridurre l’usura
• boccole indurite resistenti alla torsione per aumentare il ciclo      
  di vita dei rivetti.

La gamma più completa, la qualità più alta. 
DE-STA-CO, tutto il valore di un leader mondiale.

Per informazioni: destaco@ibdonline.org
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“SUPPLY CHAIN”: UNA CATENA 
CHE DÀ VALORE ALLE IMPRESE

Logistica

La collaborazione con altre aziende nella gestione della catena logistica è diventata una condizione ne-
cessaria per creare opportunità di successo.

UNA RIVOLUZIONE 
COPERNICANA.

Non tutto, ormai, si può far da soli.  
L’idea che le aziende riescano a trovare 
al loro interno tutte le risorse necessa-
rie per migliorare la propria catena logi-
stica è decisamente tramontata. 
Si tratta di un modo di condurre l’impre-
sa legata ormai al passato. 
Nell’epoca del mercato globale e del-
la strapotenza delle multinazionali il 
concetto di autarchica sopravvivenza è 
davvero obsoleto oltre che dannoso per 
il futuro dell’azienda stessa. 
L’imperativo è sempre più quello di 
guardare all’esterno alla ricerca di al-
leanze e accordi perché da soli non ce 
la si può fare. Questa strategia presup-
pone, però, una svolta nel modo di con-
cepire le aziende esterne: non più – o, 
meglio, non solo – come dei possibili 
concorrenti, ma anche come dei poten-

ziali partner di alleanze strategiche per 
migliorare alcune criticità che l’azienda 
si trova a dover affrontare nel suo cam-
mino di crescita.

L’INTERESSE CONCRETO 
DI SVILUPPARE AFFARI  
IN COMUNE.

In termini generali collaborazione signi-
fica “condivisione strategica e tattica 

delle informazioni tra soggetti, con 
l’obiettivo di sviluppare un piano d’azio-
ne, come e attuarlo congiuntamente, 
spartendo rischi e benefici dell’azione”. 
In sostanza due soggetti, in questo 
caso due aziende, si alleano e decidono 
in modo autonomo di intraprendere un 
cammino comune. 
Questo concetto ha un presupposto 
fondamentale affinché un accordo si 
trasformi effettivamente in qualcosa 
di profittevole per entrambi i soggetti 
interessati. 
La condizione necessaria – l’ingrediente 
fondamentale, potremmo dire – è che 
ci sia l’interesse effettivo tra le parti a 
portare avanti tale accordo nonostante 
le difficoltà. Può sembrare banale, ma 
nella pratica molte iniziative non sono 
mai diventate accordi di collaborazione 
effettiva proprio per la mancanza di un 
vero interesse dei soggetti. Al di là del-
le assicurazioni verbali - che, in effetti, 

Affinché un accordo si tra-
sformi effettivamente in 
qualcosa di profittevole per 
entrambi i soggetti interes-
sati occorre che ci sia l’inte-
resse effettivo tra le parti a 
portare avanti tale accordo 
nonostante le difficoltà.
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Rapporti commerciali impo-
stati unicamente sul prezzo 
non possono evidentemente 
essere la base di una buona 
collaborazione perché non 
tengono conto di altri impor-
tanti fattori quali la qualità, 
la puntualità, l’affidabilità – i 
quali non sono in alcun modo 
scontati. 

Logistica

contano fino a un certo punto -, ci deve 
essere quindi una precisa volontà. 

ALLEATI E NON PIÙ 
AVVERSARI.

Non basta verificare l’effettiva volontà 
di un’azienda di creare un’alleanza per 
porre le basi di una catena logistica. Un 
accordo di collaborazione si inserisce 
anche in un più ampio cambio di menta-
lità all’interno dell’azienda stessa. Tanto 
per cominciare bisogna testare il grado 
di fiducia che l’alleanza sprigiona. In un 
accordo quasi sempre si devono supe-
rare, almeno inizialmente, le normali 
riserve e resistenze che ogni azienda 
ha nei confronti di un soggetto esterno 
ad essa. 
Tali resistenze, però, devono esaurirsi 
quanto presto se si vuole che l’accor-
do abbia i suoi frutti. E questo avverrà 
se si interviene sulla mentalità interna 
all’azienda. 
Uno dei concetti più duri a morire, ad 
esempio, è quello che vede nei fornitori 
degli avversari, ai quali strappare il prez-
zo più basso nelle trattative. 
Rapporti commerciali di questo tipo, 
impostati unicamente sul prezzo, non 
possono evidentemente essere la base 
di una buona collaborazione perché non 
tengono conto di altri importanti fattori 
quali la qualità, la puntualità, l’affidabi-
lità – i quali non sono in alcun modo 
scontati. 
Un altro fondamentale requisito per la 
creazione di rapporti di collaborazione 
duraturi è un piano d’azione condivisi-
bile dalle parti. In altre parole l’azienda 
che propone l’alleanza deve anche es-
sere in grado di identificare, articolare e 
vendere ai potenziali partner il valore di 

quello che si vuole ottenere e i reciproci 
vantaggi dell’iniziativa.

INTERNET, UNA FORMA 
DI COLLABORAZIONE 
RECENTE.

Sul mercato esistono forme di collabo-
razione diverse. Una delle più recenti 
è legata all’utilizzo delle tecnologie in-
formatiche e di Internet come veicolo 
di scambio di dati e informazioni. Nei 
progetti di collaborazione in questo set-
tore si hanno, in genere, degli obiettivi 
abbastanza simili: l’utilizzo di interfacce 
Web based; lo sviluppo di processi 
standardizzati di scambio di informa-
zioni; la ricerca di dati in tempo reale; 
la ricerca di modalità di transazione pa-
perless. Di solito questo tipo di accordi 
si prestano ad essere realizzati anche 
da aziende medio-piccole e, in genere, 
si sviluppano in tre fasi a seconda del 
grado di complessità della collaborazio-
ne stessa. 
Un primo livello dove si assiste al solo 
scambio di informazioni di cui, però, 
non si svela l’uso che ne verrà fatto. Un 
secondo livello presuppone una comu-
nicazione bidirezionale con scambio di 
informazioni reciproche. 
Mentre nel terzo livello le aziende ela-
borano piani strategici comuni diretti a 
conoscere le evoluzioni della domanda 
del mercato del cliente (demand colla-
boration), oppure diretti a condividere 
con il fornitore le previsioni di riforni-
mento del magazzino (supply colla-
boration) o infine a collaborare nella 
progettazione di parti e assiemi (design 
collaboration).

UN CASO EMBLEMATICO: 
LE SCORTE.

Le scorte di magazzino, si sa, sono uno 
di quei settori in cui è maggiormente 
prevedere l’andamento. 
Ecco perché in questo caso la collabora-
zione tra imprese risulta di successo. 
È infatti sufficiente che alcuni fornitori 
e un unico cliente si mettano d’accor-
do per sviluppare in maniera congiunta 
previsioni delle domanda per accresce-
re la fiducia nella capacità revisionale 
del sistema e ridurre la tendenza ad 
accumulare scorte sia nel cliente che 
nei fornitori. 
Non solo: questo tipo di accordo per-
mette anche di aggiustare le frequenze 
degli ordini e dei riordini, di ritoccare i 
tempi di consegna. 
Un caso esemplificativo è anche quello 
di alcune aziende produttive e com-
merciali che hanno scelto Internet per 
acquistare i cosiddetti “materiali indiret-
ti”, cioè tutti quelli che non fanno parte 
del ciclo produzione-vendita ma che ne 
permettono l’espletamento. 
È il caso dei materiali da cancelleria. 
la cui incidenza sui costi di acquisto è 
mediamente modesta ma che, al con-
trario, hanno un elevato peso in termini 
di costo d’ordine e originano un grande 
lavoro amministrativo. 
Per semplificare i processi e migliorare 
i risultati, un partner commerciale ha 
creato un sito dove sono stati raggrup-
pati tutti i fornitori di queste merceo-
logie in una serie di cataloghi on line. 
Oltre al prezzo più basso, i vantaggi per 
l’operatore sono quello di sapere dove 
si trova la propria merce in ogni mo-
mento e una consegna rapida.
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DUE MILIONI DI RObOT NEL MONDO. 
E L’ITALIA SI SCOPRE LEADER.
Le macchine automatizzate vendute oggi costano un terzo rispetto a una del 1990. E l’Italia è il secondo fra 
i paesi produttori nell’Unione Europea. 

I NUMERI  
NEL MONDO. 

I dati del World Robotics 
Survey 2004 dell’Unece, la 
Commissione dell’Onu per 
l’Europa, dicono che sono 
due milioni i robot nel mon-
do: la metà “lavora” nel 
settore industriale mentre 
il resto viene impiegato per 
scopi civili, militari e di intrat-
tenimento.
Questi dati giustificano in 
qualche modo l’aumento di 
interesse che si sta palesan-
do all’interno della stessa Ue 
verso il settore della roboti-
ca. In concreto si è tradotto 
nella richiesta di inserimento 
del Settimo Programma qua-
dro di maggiori fondi per i 
progetti di ricerca robotica 
avanzata da parte dell’asso-
ciazione di scienziati e indu-
striali Europei.
Le macchine automatizzate, 
insomma, attirano sempre 
maggiore interesse. In cima 
ai Paesi che si avvalgono 
della loro collaborazione nel 
processo industriale c’è il 
Giappone con 350 mila unità. 

Nel Nord America sono, in-
vece, 112 mila mentre in Eu-
ropa i robot sono 250 mila: la 
Germania detiene il primato 
con 112 mila unità, seguita 
proprio dall’Italia con 50 mila 
e dalla Francia con 26 mila.

UN MERCATO 
CON INCREMENTI 
ALTALENANTI.

Il settore della robotica si 
contraddistingue per fasi di 
forte crescita, di circa due 
anni, seguite da fasi di forte 
contrazione. Questo tipo di 
oscillazione, dicono gli esper-
ti, è dovuto alla particolarità 
stessa degli aggiustamenti 
a cui deve andare incontro il 
mercato della robotica.
Da una parte, infatti, la mac-
china automatica è chiamata 
a sostituire la manodopera 
umana. Dall’altro questo 
processo deve necessaria-
mente essere seguito dalla 
formazione della forza lavo-

ro, tecnici che siano in grado 
di utilizzare fino in fondo le 
potenzialità del nuovo stru-
mento. 
L’introduzione dei robot, che 
chiaramente razionalizza le 
fasi di lavorazione, ha quin-
di anche bisogno di essere 
inserita attentamente nel 
processo produttivo. 
Una macchina intelligente, 
poi, non può essere acqui-
stata al dettaglio come qual-
siasi altra risorsa aziendale. 
L’impiego, perché sia van-
taggioso, richiede poi che la 
stessa azienda possegga il 
know-how necessario per il 
suo utilizzo.  

In cima ai Paesi che si avvalgono della loro col-
laborazione nel processo industriale c’è il Giap-
pone con 350 mila unità. Nel Nord America 
sono, invece, 112 mila mentre in Europa i robot 
sono 250 mila: la Germania detiene il primato 
con 112 mila unità, seguita proprio dall’Italia 
con 50 mila e dalla Francia con 26 mila.
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ROBOT DECISIVI  
NON SOLO NELL’INDUSTRIA.

Le macchine intelligenti stanno prendendo sempre maggio-
re piede anche in altri settori come quello professionale e 
privato. 
Tra i primi, la parte del leone la fanno quelli sottomarini con 
4785 unità. Si tratta di robot che, ad esempio, svolgono com-
piti di intervento in ambienti ostili come siti contaminati da 
inquinanti fisici o radiazioni nucleari, oppure per il monitorag-
gio delle acque per la difesa dell’ambiente. In questo settore 
l’Italia è all’avanguardia.
Ne è un esempio il Programma operativo nazionale “Ricerca, 
sviluppo tecnologico, alta formazione”, un progetto promos-
so dal Miur e portato avanti grazie alla collaborazione tra i ri-
cercatori dell’Università Federico II di Napoli e le aziende che 
operano nel settore antincendio.
Il progetto mira a realizzare un robot pompiere, capace di 
monitorare ventiquattro ore su ventiquattro gallerie stradali 
e ferroviarie, al fine di evitare disastri come quello del Monte 
Bianco. Chiaramente agendo in completa autonomia senza 
alcun controllo o intervento da parte dell’uomo.

I ROBOT  
E L’ITALIA.

Per una volta il nostro Paese è all’avanguardia. L’Italia è se-
conda in Europa con 50 mila robot (116 unità per ogni 10 mila 
persone occupate nell’industria manifatturiera): la lavorazio-
ne meccanica rappresenta il principale segmento di mercato, 
seguita dalla saldatura e dalla lavorazione della plastica. 
Tra il 1994 e il 2001 si è registrato un aumento continuo 
nell’installazione di macchine automatiche. Nel 2002, inve-
ce, abbiamo assistito ad un temporaneo arresto del trend di 
sviluppo, e il mercato si è ridotto del 14%. Un altro 5% si è 
perso l’anno successivo, il 2003, quando i robot sono arrivati 
a 5200 unità. 
Lo stock di robot è comunque aumentato del 7% rispetto 
al 2002 arrivando a 20 mila unità. Nel periodo 2004-2007 si 
prevede una crescita media annua del mercato italiano pari 
al 5% che porterà a uno stock di oltre 63 mila macchine au-
tomatiche.       

MA NEL PRIMO TRIMESTRE 2005  
RALLENTANO GLI ORDINI  
DI MACChINE UTENSILI

In base ai dati elaborati dal Centro Studi & Cultura di 

Impresa di UCIMU-SISTEMI PER PRODURRE, gli ordini 

raccolti dai costruttori italiani di macchine utensili per 

la lavorazione del metallo, nel primo trimestre del 2005, 

sono aumentati del 4,6% rispetto al valore registrato nello 

stesso periodo dell’anno precedente. Il valore assoluto del-

l’indice resta però ancora molto basso, pari a 82,7 (base 

2000=100).

Nonostante il risultato globale sia di segno positivo, 

l’andamento del settore mostra una preoccupante con-

vergenza dei risultati registrati sul mercato interno e di 

quelli del mercato estero in direzione di una sostanziale 

stagnazione. Infatti, a fronte di un modesto incremento 

degli ordini raccolti sul mercato domestico (+3,1%) per un 

valore dell’indice pari a 69,4, anche gli ordinativi raccolti 

nei mercati stranieri mostrano un sensibile rallentamento 

nella crescita (+5,9%) rispetto alle performance ottenute nel 

2004, così come mostra il valore assoluto dell’indice (pari a 

97,1) che si riporta sotto il valore dell’anno base.

Sul mercato interno, la domanda di mezzi di produzione 

resta ancora molto debole. Il segno positivo registrato nel 

primo trimestre del 2005 non deve far dimenticare il valore 

estremamente basso dell’indice, inferiore del 30% rispetto 

all’anno base.

“La forte tensione sui prezzi rilevata, soprattutto, sul mer-

cato interno - afferma Alberto Tacchella, presidente UCIMU-

SISTEMI PER PRODURRE - è di tale entità da rendere esigui 

i margini di guadagno dei nostri costruttori, che si trovano, 

dunque, esposti alla concorrenza dei competitors stranieri, 

appartenenti sia alle aree tradizionali che emergenti”.

Sul fronte estero, dopo tre trimestri di forte espansione, 

tutti superiori al 30%, la raccolta ordini registra una 

brusca frenata segnando un incremento del solo 5,9%. Pur 

essendo prematuro considerare tale dato come segno di 

inversione di tendenza, questo riscontro è sicuramente un 

primo avvertimento di come l’attività di export, che aveva 

contribuito alla tenuta dell’industria italiana del settore per 

tutto il 2004, cominci a incontrare difficoltà.

“A questo proposito - commenta Tacchella - occorre 

ricordare che i mercati stranieri più vivaci sono purtroppo 

ancora quelli più lontani. Paesi come quelli dell’Asia orien-

tale, sono interessanti per l’offerta italiana di settore ma il 

presidio richiede costi e investimenti così elevati da ridurre 

al minimo i margini di utile delle imprese italiane”.
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LA BUROCRAZIA FRENO 
ALLA COMPETIZIONE.

Il peggior nemico delle imprese? La 
burocrazia che frena la libera iniziativa e 
complica i rapporti fra mondo produtti-
vo e pubblica amministrazione. 
È un’opinione diffusa fra le aziende ita-
liane, oltre che il risultato di un’indagine 
del Formez, realizzata su incarico del 
Dipartimento della Funzione Pubblica 
in collaborazione con le associazioni 
imprenditoriali. 
Tra gli ostacoli principali alla rapidità 
delle procedure amministrative al primo 
posto (77%) viene evidenziato da un 
campione di imprenditori l’alto numero 
di Amministrazioni coinvolte. Seguono 
l’incertezza nell’interpretazione delle 
normative di settore (69%) e la man-
canza di chiarezza nelle competenze di 
ciascuna amministrazione (65%). Infine 
la richiesta dello stesso documento da 
parte di più enti (62%), la richiesta di più 

documenti rispetto a quelli previsti dalla 
normativa (51%) e la modulistica com-
plicata (42%). 
È importante segnalare come questi 
dati sostanzialmente non varino da re-
gione a regione. Insomma, l’imprendi-
toria italiana, da nord a sud, si lamenta 
dell’eccessiva cavillosità della nostra 
burocrazia. A tutto questo si è aggiunta, 
ovviamente, la burocrazia europea che 
in molti casi rischia di creare ulteriori 
grattacapi.

LA SITUAZIONE ITALIANA 
È TRA LE PIÙ GRAVI.  

Va subito detto che c’è poco da stare 
allegri. In Italia ci vogliono ben 13 pro-
cedure amministrative e un totale di 64 
giorni per registrare un’impresa (fonte: 
“Doing business”, World Bank web 
site su “The global competitiveness 
report”, World economy forum, 2002/

2003). Due dati che pongono l’Italia, in 
una speciale classifica che tiene conto 
degli 80 Paesi più industrializzati, al 54° 
posto (per il numero di procedure da at-
tivare) e al 47° per i giorni impiegati per 
registrare un’impresa. 

SEMPLIFICARE LE REGOLE PER 
ESSERE PIÙ COMPETITIVI.
Le aziende italiane chiedono sempre maggiore snellimento di una burocrazia che è avvertita come un 
ostacolo all’attività e non uno strumento di supporto. Anche dalla capacità del “pubblico” di vincere que-
sta sfida dipende il successo delle nostre imprese.

Tra gli ostacoli principali alla 
rapidità delle procedure am-
ministrative al primo posto 
(77%) viene evidenziato da 
un campione di imprenditori 
l’alto numero di Amministra-
zioni coinvolte. 
Seguono l’incertezza nel-
l’interpretazione delle nor-
mative di settore (69%) e la 
mancanza di chiarezza nelle 
competenze di ciascuna am-
ministrazione (65%).



TR
EN

D

29

Imprese & Pubblica amministrazione

29

Nella prima il nostro Paese è seguito 
solamente dalla Grecia (67° posto e 
16 procedure) mentre nella seconda 
da Olanda (72 giorni), Portogallo (106) 
e Spagna (110). Le due classifiche, in-
vece, sono guidate dal Canada dove 
sono solamente due le procedure e al-
trettanti i giorni per fondare un’azienda. 
Una terza classifica, redatta dalla stessa 
fonte, tiene conto dei costi totali per av-
viare un’impresa. Ebbene, questa volta 
al top del ranking c’è la Danimarca dove 
tale operazione è assolutamente gra-
tuita. In Italia ci vogliono esattamente 
4.535 dollari Usa mentre in Canada, al 
secondo posto, solamente 126. Anche 
nella vicina Francia bastano 632 dollari 
per fare impresa.

TUTTO IL MONDO È 
PAESE. ANChE LA GRAN 
BRETAGNA.

Il disagio dei nostri imprenditori non 
è l’unico. In un convegno organizzato 
in Italia anche Hugh Morgan Williams, 
presidente della piccola industria britan-
nica, ha confermato che anche in cima 
alle richieste delle aziende inglesi c’è 
la voglia di snellire regole e procedure 
che, con il passare degli anni, si fanno 
invece sempre più complesse.
Eppure il governo britannico ha ricevuto 
le istanze delle piccole e medie impre-
se, quelle che più sono danneggiate 
dall’eccessiva burocrazia. Così dal 1997 
si è creata dal governo inglese una task 
force operativa di imprenditori che i 
legislatori consultano al fine di meglio 
regolamentare la situazione. 
Ne è emersa una linea-guida che si può 
riassumere nella formula “Think small 
first”, ossia la regolamentazione deve 
svilupparsi tenendo presente soprat-
tutto le esigenze delle piccole imprese. 
Il concetto è semplice: se la norma in 
questione va bene per i piccoli, allora va 
bene anche per tutte le altre.   

L’INFLUENZA NEGATIVA 
DELLE POLITIChE DI 
GOVERNO IN ITALIA.

Purtroppo ogni volta che si parla di sem-
plificazione ci si deve scontrare con le 
leggi italiane che sono, per loro natura, 
cavillose. 

Il legislatore italiano, infatti, non si è 
quasi mai limitato a dettare principi 
generali ma ha finito per privilegiare 
leggi eccessivamente dettagliate che, 
proprio per questo motivo, hanno avuto 
bisogno di continui adattamenti e quindi 
di nuove leggi. Ciò ha favorito il dupli-
carsi di procedure che hanno finito col 
pesare sulla tempistica e quindi con il 
rallentare lo svolgimento delle pratiche 
stesse. 
In un’economia come quella odierna - 
quella di internet e del lavoro in tempo 
reale, dove il fattore tempo è diventato 
una variabile strategica – si capisce per-

ché le aziende ne escano penalizzate. 
L’ennesima indagine internazionale 
(fonte: World competitiveness Year-
book, Imd, 2003) svolta sull’influenza 
delle politiche di governo sulla compe-
titività del Paese pone l’Italia al poco 
invidiabile 38° piazzamento su 49 Paesi 
presi in considerazione.

COME MIGLIORARE  
LA SITUAZIONE?  
IL DECALOGO DEGLI 
IMPRENDITORI.

Per fronteggiare la situazioni le asso-
ciazioni imprenditoriali, Confindustria 
in testa, hanno deciso di stilare un 
decalogo per la semplificazione che 
nasce dall’esigenza di ridare slancio al 
processo di semplificazione che stenta 
a prendere vigore. 
Per fare tutto questo sono state indivi-
duate tre categorie di azioni: liberalizza-

zione, formazione e innovazione tecno-
logica. La prima “mossa” è la liberaliz-
zazione dell’attività economica che deve 
mettere l’imprenditore nelle condizioni 
di ampliare la propria azienda e attività 
nel rispetto di poche e certe regole.  
A cui va aggiunto anche il ribaltamento 
dell’attuale principio secondo il quale, 
nell’attività d’impresa, tutto deve esse-
re autorizzato. 
Questo non significa anarchia ma, ap-
punto, poche norme e di facile attua-
zione. 
La seconda azione riguarda la forma-
zione del personale della pubblica am-
ministrazione che, seppur di fronte ad 
apprezzabili tentativi, non hanno ancora 
un’adeguata conoscenza dei problemi 
dell’impresa. 
La terza strada da seguire è l’innova-
zione tecnologica. La stessa ammini-
strazione pubblica si deve riorganizzare 
e ammodernizzare offrendo servizi al 
passo con i nuovi strumenti tecnologici: 
l’informativa e internet. In questo sen-
so, le proposte sono per la diffusione 
della firma elettronica e della firma di-
gitale, oltre che del registro elettronico 
delle imprese. 

GLI “SPORTELLI UNICI”: 
UNO STRUMENTO 
UTILE ANCORA POCO 
UTILIZZATO.

La crescente domanda di semplificazio-
ne da parte delle imprese guarda con 
favore al ruolo degli Sportelli Unici per 
le Attività Produttive ha migliorato il 
rapporto tra Pubblica amministrazione 
e imprese. 
Soprattutto nel nord Est dove la per-
cezione di uno snellimento della bu-
rocrazia grazie allo sportello unico ha 
riguardato l’80% per cento delle im-
prese. Purtroppo nelle restanti regioni 
italiane, soprattutto centro-sud e isole, 
si è ancora ben lontani da questo trend. 
Un’indagine di Confartigianato ha dimo-
strato che con la nascita degli Sportelli 
Unici i costi per la creazione di nuove 
imprese si sono dimezzati mentre per i 
tempi si è passati da una media di 22 a 
6 settimane.

Andrea Morleo

Dal 1997 il governo inglese 
ha creato una task force ope-
rativa di imprenditori che i 
legislatori consultano al fine 
di meglio regolamentare la 
situazione. 
La linea-guida emersa si può 
riassumere nella formula 
“Think small first”: la regola-
mentazione deve svilupparsi 
tenendo presente soprattut-
to le esigenze delle piccole 
imprese. Se la norma in que-
stione va bene per i piccoli, 
allora va bene anche per tut-
te le altre.   
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FATTORI ESTERNI  
E RAGIONI INTERNE: 
DUE UNIVERSI DA 
ESAMINARE.
La difficoltà dei piccoli imprenditori ita-
liani nella ricerca di dipendenti è oggi 
tema di grande attualità che rischia di 
mettere a dura prova la capacità di com-
petere di molte aziende. 
Le ragioni di questa oggettiva e do-
cumentabile tensione sul mercato del 
lavoro sono generalmente ricondotte 
a fattori esterni all’impresa. La scarsa 
efficacia dei sistemi di formazione pro-
fessionale, la ridotta funzionalità degli 
istituti di collocamento, la bassa pro-
pensione dei giovani all’inserimento in 
settori tradizionali labour-intensive e la 
carenza di informazioni in grado di favo-
rire l’incontro tra il lato della domanda di 
lavoro e quello dell’offerta sono, tra le 
condizioni ostacolanti, quelle più citate. 

L’osservazione diretta delle problemati-
che organizzative inerenti le piccole im-
prese mostra che parte della difficoltà 
nasce dentro l’azienda. In altre parole, 
oltre alle limitazioni esterne, credo si 
possano ipotizzare carenze interne 
legate ad una insufficiente attenzione 
dell’imprenditore al processo di sele-
zione. 

DA UN APPROCCIO 
DESTRUTTURATO 
AD UNA MODALITÀ 
SISTEMATICA.

Nell’attesa e nella speranza che i vincoli 
esterni vengano superati, chi è alla gui-
da della piccola impresa può “recupera-
re terreno” acquisendo conoscenze per 
passare da una scelta dei collaboratori 
“destrutturata” ad una modalità più “si-
stematica”. Questa maggiore consape-

volezza si fonda sulla conoscenza delle 
logiche di fondo del processo di selezio-
ne, delle fasi del processo e del ruolo 
degli attori in esso coinvolti ma, anche 
e soprattutto, sul riconoscimento delle 
peculiarità della selezione nelle imprese 
di minori dimensioni. 

LA SCELTA DEI COLLAbORATORI
NELLE PICCOLE-MEDIE IMPRESE
Un’impresa di piccole dimensioni è un universo in cui le relazioni tra le persone ha un valore centrale per 
la sua stessa capacità competitiva. Inserire nuovo personale, soprattutto se il processo di selezione è affi-
dato all’esterno, richiede particolari attenzioni.

Molti sono i fattori esterni 
che rendono difficile a un 
piccolo imprenditore ricer-
care nuovi dipendenti. Tra 
questi in particolare la scar-
sa efficacia dei sistemi di 
formazione professionale, 
la ridotta funzionalità degli 
istituti di collocamento, la 
bassa propensione dei gio-
vani all’inserimento in settori 
tradizionali e la carenza di in-
formazioni.
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Tra le specificità, la più rilevante riguar-
da le caratteristiche strategiche ed or-
ganizzative dell’azienda. 
Un’attenta analisi della strategia e del-
l’assetto organizzativo dell’impresa che
promuove la selezione è un passaggio 
fondamentale per minimizzare i rischi di 
scelte inadeguate. L’ingresso di nuovo 
personale non dovrebbe in alcun modo 
minare la coerenza tra il piano dei fini 
– cioè degli obiettivi strategici – e quello 
dei mezzi – ovvero della configurazione 
organizzativa. 

IL PUNTO DI PARTENZA: 
CONOSCERE L’IDENTITÀ 
DELL’IMPRESA E LA SUA 
EVOLUZIONE.

Nei casi in cui l’imprenditore affida il 
processo di selezione a professionisti 
esterni, l’esplicitazione delle caratte-
ristiche strategiche ed organizzative 
dell’azienda, soprattutto in chiave sto-
rica ed evolutiva, diviene condizione 
necessaria per una buona impostazione 
del processo. 
L’inserimento di una nuova persona in 
una piccola impresa può essere para-
gonato all’arrivo di un forestiero in una 
comunità di pochi abitanti che hanno un 
elevato grado di conoscenza reciproca. 
Indipendentemente dallo status o dalla 
carica civica che il nuovo assumerà, la 
sua venuta non potrà passare inosser-
vata ed è in questo aspetto che risiede 
la specificità del processo di selezione 
nelle aziende di minori dimensioni. 
A tal fine, una ricognizione non super-
ficiale delle peculiarità dell’impresa e 
della loro evoluzione nel tempo consen-
te di disporre di informazioni rilevanti 
per migliorare la decisione di selezio-
ne. Tra queste, per esempio, la storia 
dell’impresa e dell’imprenditore che 

intrecciandosi possono permettere una 
profonda comprensione delle peculiari-
tà aziendali; la business idea originaria 
e l’evoluzione della formula imprendi-
toriale; la combinazione prodotto, mer-
cato e tecnologia scelta per competere 
nel medio termine; le caratteristiche dei 
principali concorrenti; le personalità, le 
competenze e i valori dei collaboratori 
di riferimento per l’imprenditore. 
La strutturazione di queste informazioni 
permette di definire meglio il problema 
della selezione, potendo trovare rispo-
ste ad una serie di domande come: di 
quale posizione ha bisogno l’azienda? 
Che attività sono collegate alla posi-
zione in esame? Quali sono le carat-
teristiche personali e le competenze 
che meglio si coniugano a quelle della 
direzione e dei collaboratori già operanti 
nell’impresa?

LA PICCOLA O MEDIA 
IMPRESA: UN LUOGO 
DOVE LE PERSONE E  
LE RELAZIONI hANNO  
LA CENTRALITÀ.

L’analisi delle caratteristiche strategi-
co-organizzative dell’azienda sottolinea 
la necessità di considerare le piccole 
e medie imprese come ambiti in cui le 
persone e le relazioni tra esse rivestono 
un’importanza speciale. 
Non è indifferente ai fini di un nuovo 
inserimento in una piccola impresa, la 
conoscenza approfondita degli uomini 
e delle donne che hanno rivestito un 
ruolo chiave nello sviluppo aziendale, 
non è superfluo capire i caratteri di 
queste persone, le loro competenze, le 
loro abilità, i loro valori di fondo. Per la 
stessa ragione, cioè per lo spessore e la 
forza delle relazioni interpersonali nelle 
piccole imprese, la fase di inserimento 
non deve mai essere trascurata. 

L’attenzione da dedicare a questo mo-
mento è oggettivamente riconducibi-
le al fattore dimensionale e al clima 
famigliare: come già detto, un nuovo 
ingresso non può passare inosservato 
in un contesto di dimensioni ridotto e 
fortemente personalizzato. 
Per agevolare il nuovo innesto senza 
creare inutili turbative l’imprenditore 
dovrà preparare, informandoli, i suoi 
collaboratori e dovrà condividere con il 
neo-assunto un programma d’azione e 
d’intervento per i primi mesi in azienda. 
In conclusione, la scelta e l’inserimento 
di personale nelle piccole e medie im-
prese non può prescindere dal manteni-
mento e dalla valorizzazione del capitale 
sociale - costituito da una fitta rete di 
collegamenti fiduciari tra individui - sul 
quale esse fondano buona parte del 
loro vantaggio competitivo.

Marina Puricelli
marina.puricelli@unibocconi.it
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Nei casi in cui l’imprenditore 
affida il processo di selezio-
ne a professionisti esterni, 
l’esplicitazione delle carat-
teristiche strategiche ed or-
ganizzative dell’azienda, so-
prattutto in chiave storica ed 
evolutiva, diviene condizione 
necessaria per una buona im-
postazione del processo. 

La scelta e l’inserimento di 
personale nelle piccole e me-
die imprese non può prescin-
dere dal mantenimento e dal-
la valorizzazione del capitale 
sociale - costituito da una fit-
ta rete di collegamenti fidu-
ciari tra individui - sul quale 
esse fondano buona parte del 
loro vantaggio competitivo.
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