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Fare impresa non è mai stato facile. L’imprenditore è per definizione un sogget-

to che ama le sfide e nella ricerca del valore tende a capire il futuro. Non a caso

qualcuno ha detto che il coraggio di intraprendere si accompagna a quel “ramo

di follia” che distingue gli uomini innovatori rispetto al resto dell’umanità.

La definizione può suonare provocatoria, ma non c’è alcun dubbio che per chi

ha la responsabilità di un’azienda “fare impresa” oggi è un’attività al limite

del possibile.

In un contesto di grande instabilità e di paura, è opinione sempre più diffusa che la

strada della crescita passi attraverso l’innovazione. Come ha scritto il celebre eco-

nomista Joseph Schumpeter, l’innovazione è l’ape regina, dietro la quale vola uno

sciame di soluzioni, che attraversa il mondo dell’economia e delle imprese.

Anche nei momenti più difficili il “cuore antico” dell’Italia ha saputo riscattarsi

con questo valore di riferimento che esalta la creatività e diventa un modello.

Per le imprese che affrontano la sfida competitiva dei mercati, l’innovazione è

un fine e un mezzo, un princìpio e uno strumento che significano molte cose:

maggiore attenzione alla domanda; costante miglioramento dei processi pro-

duttivi e organizzativi; ricerca della qualità e, soprattutto, servizi. Ed è proprio

sui servizi che si gioca per tutti (anche per l’industria a prevalente vocazione

manifatturiera) la partita più complessa e originale. Se fino a ieri la parola “in-

novazione” restava confinata nel perimetro della tecnologia, oggi il suo oriz-

zonte si allarga ad un “pacchetto” di servizi in cui si misurano l’efficienza del

marketing, della comunicazione, degli strumenti finanziari e assicurativi. È

questo lo “sciame” delle soluzioni che deve accompagnare l’ape regina dell’in-

novazione. Ed è questa la forza vincente di un’offerta di prodotti, tecnologie e

servizi, concepita in modo organico e sistemico.

Il “cuore antico” dell’Italia deve battere in questa direzione.

MICHELE PIGNOTTI

Amministratore Delegato 
Euler Hermes SIAC

Head of Mediterranean Countries/Africa
Euler Hermes
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Editoriale
Sempre più innovazione

Michele Pignotti



la RIVISTA 50
La Rivista Euler Hermes SIAC ha raggiunto il traguardo 

del 50° numero

■ Nasce nel 1992 come magazine dell’allora Società Italiana Assicurazione Crediti
con l’obiettivo da subito di diffondere la cultura del ramo credito commerciale 
del nostro Paese. 

■ Quando nel 1998 la Compagnia entra a far parte del gruppo francese Euler, 
emanazione del colosso francese AGF, anche la Rivista ha una sua naturale evoluzione,
diventando uno strumento di supporto per l’attività dell’imprenditore.
Si arricchisce nei contenuti e anche la grafica subisce diversi restyling in linea 
con l’identità visuale del Gruppo.

■ Vengono intervistati numerosi personaggi esponenti di spicco del mondo 
imprenditoriale ed economico a cui viene anche dedicata la copertina.

■ Si inseriscono studi macroeconomici e di settore, elaborati dagli Uffici Studi 
del Gruppo.

■ Anche la realtà del mondo assicurativo viene affrontata con maggiore
ampiezza e attenzione dando spazio alla voce delle singole Agenzie generali 
Euler Hermes SIAC e alle aziende assicurate dal Gruppo.

■ Grazie alla successiva fusione con Euler Hermes, Società del gruppo Allianz, 
la Compagnia poggia oggi su basi ancora più forti e la Rivista è diventata 
uno strumento sia per fare cultura dell’assicurazione crediti, che per ‘fare opinione’ 
in campo economico.

■ La mailing list consta di 22.000 nominativi e spazia 
in tutti i settori del mondo imprenditoriale e delle istituzioni. 
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Un simbolo del made 
in Italy nel mondo, 
un marchio che unisce 
la qualità di un aroma
inconfondibile a un alto
valore estetico. 
Tutto questo è Illy.
Un’azienda che in
ottant’anni ha fatto 
del caffè una esperienza
culturale.

Intervista ad Andrea Illy, presidente 
e amministratore delegato di Illycaffè
di Daniele Autieri

la RIVISTA Euler Hermes SIACIl personaggio

L’eccellenza 
del caffè

Trieste, piazza dell’Unità,
vista dal mare.



Aroma e amore: sono questi i pi-
lastri intorno ai quali la torre-

fazione triestina più famosa al
mondo ha costruito il suo successo.
Ottant’anni di storia vissuti sulle
spalle della famiglia che l’ha fon-
data e che ancora oggi continua a
guidarla. Presenti, ma non oppri-

menti, come spiega Andrea Illy, pre-
sidente e amministratore delegato
di Illycaffè, mentre traccia la strate-
gia di un futuro industriale che
guarda all’estero ma non dimentica
le radici e quella Trieste che è il
luogo dove tutto è nato.

Nel 2009 il Gruppo ha realizzato un
fatturato di 283 milioni di euro. Quali
sono i dati disponibili sul 2010? 
«I primi due mesi del 2010 non sono
stati esaltanti, poi c’è stata una bella
ripresa e adesso le cose sembrano
andare bene. La realtà comunque è
che tutto l’anno seguirà un anda-
mento altalenante. Ci troviamo an-
cora in una fase di incertezza e fe-
nomeni imprevedibili come quello
della Grecia o come il disastro pe-
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trolifero del Golfo del Messico, non
aiutano affatto la ripartenza del
mercato mondiale. L’unica regione
dinamica che solo limitatamente
ha risentito della crisi è l’Asia, con
l’eccezione del Giappone. Nel con-
tinente già nel 2009 l’economia
aveva ricominciato a crescere e così
sta continuando a fare nell’anno in
corso. Il problema, per noi, è che l’A-
sia non è un mercato maturo per il
caffè e i consumi sono ancora ri-
dotti. I nostri mercati di riferimento
sono in primo luogo l’Europa, dove
indirizziamo i due terzi delle ven-
dite, gli Stati Uniti (il 15%) e poi il re-
sto del mondo».

L’azienda è guidata dalla terza gene-
razione della famiglia. Di tanto in
tanto in Italia si levano critiche al ca-
pitalismo familiare e se ne eviden-
ziano i limiti. La sua esperienza di-
mostra il contrario?
«Per noi un’azienda a conduzione
familiare deve seguire una filoso-
fia ben radicata e alcuni principi. Il
primo è avere sempre presente
che un caposaldo non sono gli 
shareholders (quindi gli azionisti)
ma gli stakeholders, ossia i porta-
tori di interesse, tutti coloro che in
un modo o in un altro sono legati al
presente e ai destini dell’azienda.
Nella gerarchia delle figure di riferi-
mento che abbiamo ben chiara
nella nostra gestione aziendale c’è al
primo posto il consumatore finale,
poi il cliente, i collaboratori, i forni-
tori, le comunità e infine l’azionista.
Oltre a questo, la nostra ambizione
è quella di rimanere sempre un’or-
ganizzazione manageriale. Spesso,
infatti, si confonde l’impresa fami-
liare con l’impresa padronale. Alle
volte, ed erroneamente, alcuni capi
azienda si pongono come padroni,
ma questo non è opportuno e non
è il nostro caso. Per noi il capo
azienda è colui che comunica a chi
gli sta affianco il know-how e i va-
lori aziendali e rappresenta all’e-
sterno la propria impresa. Di-

Il personaggiola RIVISTA Euler Hermes SIAC

I Numeri di Illy caffè 
6 milioni: le tazzine di caffè Illy gustate 

ogni giorno

140: i Paesi in cui viene venduto Illy caffè

50.000: i ristoranti e bar in cui è disponibile
il caffè Illy in tutto il mondo

34: i Paesi in cui è presente la catena 
“Espressamente Illy” di autentici 
Caffè italiani 



verso è il manager operativo che
dovrebbe essere un dirigente pro-
fessionista. 
Un altro punto di forza delle aziende
a conduzione familiare è poi la vi-
sione a lungo termine. Si accettano
sacrifici nel breve per ottenere in-
dietro benefici negli anni».

L’export vale circa il 55% delle vo-
stre vendite totali e il marchio Illy è
conosciuto in tutto il mondo. Quanto
conta per un’impresa la voce delle
esportazioni e quanto aiuta presen-
tarsi all’estero come un simbolo del
made in Italy?
«È senz’altro una fortuna che il
caffè all’estero sia profondamente
associato al made in Italy. L’imma-
gine del caffè è legata alla storia
del nostro Paese, basti pensare che
il suo consumo europeo è iniziato
proprio dall’Italia circa tre secoli
fa e che nel nostro Paese tuttora c’è
un bar ogni 400 abitanti. Questo ci
fa capire come il prodotto identifi-
chi automaticamente il made in
Italy e quanto di meglio questo
rappresenta.
Tutto questo è stato un ottimo bi-
glietto da visita per presentarsi al-
l’estero, al quale però abbiamo do-

vuto aggiungere la nostra cultura
del caffè di qualità. Siamo un’a-
zienda innovativa e orientata alla
conoscenza scientifica da divulgare
ai clienti. E poi c’è l’aspetto di im-
magine e dello stile italiano che è
tra i più apprezzati al mondo».

In che modo avete contribuito a pro-
muovere questa cultura del caffè e in-
sieme il made in Italy come eccellenza?
«Uno degli strumenti è stato sicura-

mente il progetto dell’Università
del Caffè nata nel 2000 con

tre obiettivi: insegnare ai
produttori di caffè

come miglio-
rare le loro pra-
tiche; spiegare

ai gestori degli
esercizi pub-
blici il modo
più efficace
per servire una

tazza eccel-
lente al cliente fi-

nale; e infine for-
nire veri e propri

corsi per chi volesse di-
ventare un intenditore di caffè,

un po’ come si fa con il vino.

la RIVISTA Euler Hermes SIACIl personaggio
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Nuova Galleria Illy 
a Berlino e a Istanbul

Un nuovo spazio, espressione della per-
sonalità e della filosofia Illy, sarà inaugu-
rato a Berlino il 2 settembre e il 1° otto-
bre a Istanbul, ”Capitale europea della
cultura 2010”. 
Con l’inaugurazione della nuova Galleria
Illy prenderà il via anche nelle due città
un fitto programma di incontri, manife-
stazioni e degustazioni, dove all’interno
di un vero salotto culturale, curato dal-
l’Università del caffè, si alterneranno
personaggi del mondo dell’arte e della
letteratura, della scienza, del design e
dell’enogastronomia. Al centro dello spa-
zio sarà collocata l’opera realizzata per
l’occasione dall’artista Tobias Rehberger,
vincitore del Leone d’Oro alla 53ª Bienna-
le di Venezia.

Pur essendo un’azienda
a conduzione familiare,
la nostra ambizione 
è quella di rimanere
sempre un’organizzazione
manageriale 
e non padronale.

La classica tazzina da caffè espresso
disegnata da Matteo Thun.



Dopo dieci anni di attività l’Univer-
sità del Caffè ha oggi 20 filiali in tutto
il mondo e circa 20mila persone ogni
anno seguono i suoi corsi». 

A questo proposito, proprio in termini
di promozione delle eccellenze ita-
liane sui mercati stranieri, cosa pos-
sono fare di più gli imprenditori ma
anche le istituzioni?
«C’è ancora spazio per migliorare la
penetrazione dei prodotti italiani al-
l’estero e questo si può fare se-
guendo due principi. Il primo è evi-
tare di andare in ordine sparso e
quindi fare fronte unico, “fare si-
stema”, come si dice spesso. Il se-
condo, più difficile, è aumentare le
risorse allocate, soprattutto da parte
dello Stato. Nonostante questi due
ritardi, i risultati comunque ci sono
e si vedono e posso dire dal mio os-
servatorio privilegiato che, a parte
qualche mercato, in generale il
made in Italy si afferma con successo
in tutto il mondo».

Si è parlato in questi mesi afflitti dalla
crisi economica di stretta creditizia.
Come vivono le grandi industrie que-
sta anemia del credito da parte delle
banche? C’è stato un contraccolpo an-
che per le imprese finanziariamente
più strutturate?
«Lo scotto che pagano le grandi
aziende è soprattutto legato al
rialzo del costo del denaro, au-
mentato forse un po’ troppo. Par-
tendo da questo presupposto, è
stato sempre più difficile negoziare
il proprio debito, in particolare
quando si tratta dei crediti più ri-
schiosi, ossia quelli a lungo ter-
mine. Forse, nonostante l’indub-
bia criticità della situazione
economica mondiale, qualche
banca ha gestito questa situazione
con un pizzico di opportunismo».

Negli ultimi anni il Gruppo ha lan-
ciato l’iniziativa “Espressamente”, la
catena di franchising che attualmente
vanta 230 punti vendita nel mondo e

ha l’obiettivo di aprirne altri 120 nei
prossimi 3 anni. Questa scelta è det-
tata dalla volontà di diversificare i ca-
nali distributivi del vostro prodotto?
«La scelta di “Espressamente” nasce

dall’idea di portare l’esperienza au-
tentica del bar italiano nel mondo e
in questo modo divulgare il nostro
marchio. Per noi si tratta di un inve-
stimento a lungo termine ma che

la RIVISTA Euler Hermes SIAC Il personaggio
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«La scelta di “Espressamente” nasce dall’idea 
di portare l’esperienza del bar italiano nel mondo 
e in questo modo divulgare il nostro marchio».

Un angolo di “Espressamente Illy” 
di Rue Auber a Parigi.



sta dando grandi soddisfazioni. Già
oggi, grazie a “Espressamente”,
siamo entrati in molti canali che
prima ci erano preclusi come il mer-
cato delle concessioni aeroportuali.
Dobbiamo comunque considerare
che questa nostra esperienza non
può essere assimilabile a quella
delle grandi catene multinazionali,
ma rimane una realtà familiare e
autofinanziata. E questo risponde
anche alla nostra filosofia secondo
la quale preferiamo crescere lenta-
mente ma vivere centinaia di anni».

Nel 1933 Francesco Illy fonda la sua
azienda di produzione e vendita del caffè.
Grazie a Illycaffè, Trieste è oggi l’u-
nica città al mondo con l’intera filiera
della produzione del caffè e con i più
importanti laboratori di studio e di
sperimentazione. Quanto conta
un’impresa per il territorio su cui
opera, non solo in termini di indotto,
ma più ampiamente in termini di cul-
tura aziendale?
«Il rapporto tra Illycaffè e Trieste è
un rapporto simbiotico. Già prima
di noi Trieste era la capitale mon-

la RIVISTA Euler Hermes SIACIl personaggio
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Aroma and passion are the foundations on
which the most famous Trieste coffee

producer in the world has built its success.
Eighty years of company history is interwoven
with that of the family, who continue to run
the business. Ever-present but not suffocating,
as Chairman and CEO Andrea Illy explains,
while outlining the strategy for an industrial
future that will target foreign
markets but without
forgetting its roots and
the Trieste where it all
began.

In 2009 the Illy Group
achieved a turnover of
283 million euros. What are
the early figures for 2010? 
“The first two months of 2010
weren’t that great, then there was a
good recovery and now things appear
to be going well. But the fact is that
the trend will be uneven all year. We’re
still in an uncertain phase and
unexpected crises like the
one in Greece or the oil
disaster in the Gulf of
Mexico do nothing to put
the world market back on

its feet. Our principal markets are still, first and
foremost, Europe, where two thirds of our sales
are targeted, the United States (15% of sales)
and then the rest of the world”.

Every so often in Italy family capitalism is
criticized and it is shown to have limits.
Does your experience reveal the opposite? 
“We believe that a family-run business should
follow a philosophy that is firmly rooted in
certain principles. The first is always to keep
in mind that it is not the shareholders who
are most important, but the stakeholders,
namely the people who have an interest in the
company, all those who in one way or another
are linked to its present and future. 
In the hierarchy of key figures, which we
rigorously respect in managing our company,
at the top there is the end-user, followed by
the client, collaborators, suppliers, local
communities and lastly the shareholder”. 

How important are exports for a
business and is it a
help to present

yourself
abroad as a
symbol of
“Made in

Italy”? 
“It is certainly an

advantage that coffee is
closely associated with

“Made in Italy” in
foreign countries. The

image of coffee is
linked to the
history of this

country, enough to say
that where European

consumption is
concerned Italy
was actually the

Abstract first country where coffee was drunk. That
was three centuries ago, and there is still one
bar for every 400 inhabitants. This shows that
the product is automatically identified with
“Made in Italy” and the best that this
represents”. 

How is leading industry affected by the
anaemic credit currently offered by banks?
“The price paid by major companies mainly
derives from the rise in the cost of money,
which has perhaps increased too much. In a
situation like this, it is always increasingly
difficult to negotiate one’s own debt,
especially when it’s a question of more risky,
i.e. long-term, credit”. 

How important is a business for the
territory in which it operates, not only in
terms of satellite industries but, more
broadly, regarding business culture? 
“The relationship between Illycaffè and Trieste
is symbiotic. Even before we came along,
Trieste was the world capital of coffee because
all the production processes – except
cultivation of course – were, and still are,
carried out in the territory. It was precisely
this culture that enabled us to develop”.

What is the secret of building a brand that
people really take to? 
“A company has to position itself very clearly
on the market. You have to be completely
focused, otherwise the brand simply
becomes a name, whereas it must be
identified and identifiable, so that it helps to
build your reputation. Moreover, the
consumer has to understand that you’re
pursuing a mission of excellence. A principle
that always applies, everywhere, and has no
limits. That’s why today we can say that we
have achieved excellent results, but we can
also do even better”. 

Excellent
Coffee
Interview with Andrea Illy
by Daniele Autieri

Andrea Illy con Jeff
Koons, ideatore 
delle nuove tazzine
Illy.
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diale del caffè perché sul suo terri-
torio erano e sono presenti tutti i
passaggi della filiera, ad eccezione
della coltivazione. Ed è stata pro-
prio questa cultura che ci ha con-
sentito di svilupparci. La nostra cre-
scita, di riflesso, è stata utile alla
città per aumentare la consapevo-

lezza e la cultura del caffè. Lo con-
sidero un percorso di scambio in
cui noi restituiamo quello che la
città ci ha dato».

Come si costruisce un marchio che rie-
sce a farsi amare dalla gente?
«Perché questo accada è necessario
il rispetto di alcuni principi. Primo
fra tutti, l’azienda deve avere un po-
sizionamento chiaro sul mercato.
Bisogna essere focalizzati su quello
che si fa, altrimenti il marchio si tra-
sforma in un nome. Invece il mar-
chio deve essere identificato e iden-
tificabile così da contribuire a
costruire una reputazione. Poi que-
sto marchio deve essere desidera-
bile. Da qui il nostro impegno nel
tentativo di dare emozionalità oltre
a un valore estetico ai nostri pro-
dotti. Il nostro obiettivo è infatti che
la qualità della bevanda si arricchi-

sca anche di un’esperienza estetica.
Inoltre, il consumatore deve ren-
dersi conto che la missione che
stiamo perseguendo è quella del-
l’eccellenza. Un principio che dura
nel tempo e nello spazio e per il
quale non esistono limiti. Per questo
oggi possiamo dire che abbiamo
raggiunto degli ottimi risultati, ma
possiamo ancora migliorare».       
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L’Università del caffè

Produttori e coltivatori di caffè, impren-
ditori e addetti al bar, ristoranti e alber-
ghi, consumatori e intenditori e curiosi
attenti alla qualità: a tutte queste perso-
ne si rivolgono i corsi dell’Università del
Caffè, istituita da Illy nel 2000 con l’o-
biettivo di sviluppare e diffondere la cul-
tura del caffè, offrendo una preparazio-
ne sia teorica che pratica su tutte le
tematiche attinenti al caffè. Fino ad oggi
l’Università, che ha la sede principale a
Trieste, ma altre diciassette sedi fuori
dall’Italia, ha formato circa 13 mila per-
sone provenienti da tutto il mondo.

Dopo dieci anni 
di attività l’Università 
del Caffè ha oggi 20 filiali
in tutto il mondo, 
e circa 20mila persone
ogni anno seguono 
i suoi corsi. Una tazzina Illy disegnata dall’artista

Tobias Rehberger.



Francia e dall’Italia (entrambe con
1,7 miliardi). Austria, Danimarca e
Svizzera raggiungono i più alti livelli
della quota totale di mercato, con
circa il 5% di prodotti biologici; per
di più gli stessi Paesi mostrano an-
che la più alta spesa procapite. 
L’Italia è tra i Paesi con una spesa
per prodotti biologici procapite su-
periore a 25 euro. Nonostante la
crisi economica, i consumi, almeno
in volume, continuano a crescere,
anche se a un tasso inferiore ri-
spetto ai tempi pre-crisi, e in Italia
la crescita è più sostenuta che in
molti altri Paesi. 

la RIVISTA Euler Hermes SIACDove va l’Economia - ITALIA
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Le vendite di prodotti alimentari
biologici valgono oggi circa 36

miliardi di dollari, contro i 18 mi-
liardi nel 2000. La caratteristica
principale del mercato dei prodotti
biologici è però la sua concentra-
zione nel mondo sviluppato: Nord
America ed Europa coprono il 97%
della domanda di consumo. 
Il volume delle vendite di prodotti
biologici in Europa supera i 16 mi-
liardi di euro; il più grande mercato
del Bio è rappresentato dalla Ger-
mania con un giro d’affari di 5,8 mi-
liardi di euro nel 2008, seguita dalla
Gran Bretagna (2,6 miliardi), dalla

La crisi 
non ferma il Bio
Gli alti prezzi nel settore
alimentare spingono 
i consumatori 
a cambiamenti 
che interessano l’intera
filiera del biologico.

di Roberto Triola



1.002.414 ettari, con una riduzione
rispetto all’anno precedente circa
del 12,8%. Il principale orienta-
mento produttivo è rappresentato
dai cereali che, insieme a foraggi,
prati e pascoli, coprono più del 50%
della superficie totale ad agricoltura
biologica. Segue, in ordine di im-
portanza, la superficie investita ad
olivicoltura e quella a viticoltura. 
Negli ultimi anni per valorizzare la
produzione biologica nei territori
dei piccoli comuni che rischiano lo
spopolamento, sono nate iniziative
di sistema molto interessanti come
il Biodistretto del Cilento, che ri-
guarda l’Area del Parco Nazionale
del Cilento e Vallo di Diano su di una
superficie di 3.196 kmq. Protagoni-
sti dell’iniziativa 95 comuni e tre
grandi attrattori culturali del cali-
bro di Paestum, Velia e Padula, oltre
a 350 tra aziende Bio, e associazioni
locali. Un secondo Bio-distretto è
nato da poco anche in Calabria nel
territorio del grecanico. C’è poi il
caso di Varese Ligure, uno dei co-
muni “più verdi d’Europa”, in cui si
raggiunge il 90% di superficie colti-
vata a Bio.
Per quello che riguarda i canali di
distribuzione, prevalgono sotto il
profilo quantitativo la grande di-

la RIVISTA Euler Hermes SIAC Dove va l’Economia - ITALIA
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42.000 produttori); la superficie
agricola biologica è passata dai
13.000 ettari del 1990 a oltre 1 mi-
lione di ettari del 2008.
Nel dettaglio sulla base dei dati ela-
borati dal SINAB – Sistema d’Infor-
mazione Nazionale sull’Agricoltura
Biologica – risulta che gli operatori
del settore sono 49.654 di cui: 42.037
produttori; 5.047 preparatori (com-
prese le aziende che effettuano atti-
vità di vendita al dettaglio); 2.324
che effettuano sia attività di produ-
zione che di trasformazione; 51 im-
portatori esclusivi; 195 importatori
che effettuano anche attività di pro-
duzione o trasformazione. 
Rispetto ai dati riferiti al 2007 si ri-
leva una riduzione complessiva del
numero di operatori dell’1,2%. 
La distribuzione degli operatori sul
territorio nazionale vede, come per
gli anni passati, la Sicilia seguita
dalla Calabria tra le Regioni con
maggiore presenza di aziende agri-
cole biologiche; mentre per il nu-
mero di aziende di trasformazione
impegnate nel settore la leadership
spetta all’Emilia Romagna seguita
dal Veneto. 
La superficie interessata, in conver-
sione o interamente convertita ad
agricoltura biologica, risulta pari a

La percentuale sui con-
sumi alimentari totali si

aggira, nei Paesi più svilup-
pati, intorno al 3%, anche se

molti osservatori ritengono que-
sti dati sottostimati. 
In termini di produttori, quelli bio-
logici erano 158.000 nel 2005 nel-
l’UE-25, pari all’1,6% delle aziende;
anche in questo caso la percentuale
varia da Paese a Paese, con Austria,
Danimarca e Finlandia che presen-
tano le percentuali maggiori.
Per quanto riguarda l’Italia, lo svi-
luppo degli operatori è stato impe-
tuoso a partire dall’inizio degli anni
’90, per poi subire una flessione nei
primi anni 2000, seguiti da una
nuova ripresa. Si è passati dai 1.500
operatori biologici del 1990 ai poco
meno di 50.000 del 2008 (di cui



stribuzione, che nei Paesi del Nord
Europa distribuisce fino al 90% del
prodotto totale, e il dettaglio specia-
lizzato, prevalente in Italia, Spagna,
Grecia, Portogallo. 
In Italia si assiste a trend diversi
nella grande distribuzione. Mentre
Coop e Auchan aumentano il nu-
mero di referenze, che oggi sono
per la Coop 339 (di cui 23 baby food
con il marchio “Crescendo” e 5 che
sono anche da fair trade, con il
marchio “Solidal”, con un fatturato
2008 di 76,4 mln € (+7.3%), pari al
4% delle sue vendite alimentari),
pari al 10% in più rispetto al 2004, e
per Auchan 120, con un incre-
mento del 20% rispetto a tale anno,
Esselunga le dimezza (oggi sono
250 rispetto a 500 del 2004) e Car-
refour passa a 193 referenze, con
una diminuzione del 12%.

Parallelamente alla crescita di im-
portanza della distribuzione spe-
cializzata, è in corso un processo di
diversificazione che vede svilup-
parsi soprattutto la vendita diretta e
i gruppi d’acquisto. 
Il boom della vendita diretta è la
nuova tendenza del Bio-Alimentare:
la filiera corta avanza nelle grandi
città come nei piccoli centri, attra-
verso gruppi di produttori, coopera-
tive o di singoli agricoltori e coin-
volge persone, famiglie, gruppi di
amici, colleghi di lavoro. Sono in cre-
scita tutte le forme di filiera corta,
ma il cuore della vendita diretta
batte attraverso i quasi 600 gruppi
d’acquisto solidale - cresciuti del
68% in tre anni (vedi tabella) - che
testimoniano un nuovo modo di
fare la spesa su nuove fasce di pub-
blico, mai coinvolte prima. Attratte
dal risparmio, certo, ma anche dalla
qualità biologica e dal desiderio di
essere in rete fra loro ed in collega-
mento diretto con chi produce. 
La crescita del settore Bio ha atti-
vato una rapida evoluzione delle
strutture e delle regole di compor-
tamento degli attori nella filiera.
Emergono quattro modelli distribu-
tivi caratterizzati da attori, tecnolo-
gie e regole piuttosto diversi tra loro:
a) il canale convenzionale; b) il ca-
nale specializzato; c) il canale alter-
nativo; d) il canale istituzionale. 
Nel canale convenzionale il pro-
dotto Bio è solo parte di una ben più
ampia gamma di prodotti.

In Europa è il canale distributivo più
importante in termini quantitativi.
In Italia, invece, prevale il canale
specializzato. 
Per la GDO i prodotti Biologici rap-
presentano una componente mi-
nore, anche se significativa sotto il
profilo dell’immagine dell’insegna,
del volume complessivo di offerta –
in genere in Italia non si superano i
300 prodotti (niente a che vedere
con alcune catene della GDO all’e-
stero. Tesco, per esempio, offre circa
1.200 prodotti, COOP Svizzera arriva
a 1.600, con vendite che, non a caso,
sono il sestuplo di quelle registrate
dall’omologa italiana, e un giro d’af-
fari di 475 mln. €). 
Nel canale convenzionale il rap-
porto tra produttori e distribuzione
è caratterizzato dalla predominanza
di quest’ultima rispetto ai primi, an-
che se bisogna dire che c’è una forte
differenza tra il comparto fresco (in
particolare ortofrutta e carne) e il
comparto dei trasformati. Nel caso
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n. operatori 2007 n. operatori 2009 Var. % 07-09
Gruppi d’acquisto 356 598 + 68%
Aziende con vendita diretta 1.645 2.176 + 32%
Ristoranti (*) 174 228 + 31%
E-commerce 106 132 +25%
Mense scolastiche 683 837 +23%
Agriturismi 1.002 1.222 +22%
Mercatini 204 225 + 10%
Negozi 1.106 1.132 +2%

(*) esclusi quelli in agriturismo
Fonte: BioBank 2010 

Tabella - Tipologie di operatori 2010
Il boom delle vendite dirette

La Sicilia e la Calabria
sono le Regioni 
con maggiore presenza
di aziende agricole
biologiche.



zati propongono una gamma molto
profonda, con un numero di refe-
renze che in Italia tocca le quattro-
mila unità. In Italia il principale pro-
tagonista del canale specializzato è
il gruppo Ecor NaturaSì, che oltre a
gestire un sistema di 68 supermer-
cati in 48 città prevalentemente del
centro-nord, ha avviato il Progetto
B’io che mette in rete circa 260 ne-
gozi specializzati attraverso forme
di partnership di marketing, la for-
nitura di consulenza sull’allesti-
mento del negozio, business plan,
comunicazione, scontistica e inizia-
tive promozionali specifiche. 
Il canale alternativo è composto da
una serie di forme organizzative che
hanno come strategia di fondo un
riavvicinamento tra produttori e
consumatori. Gli “Alternative food
networks” (reti alimentari alterna-
tive) basano la loro forza sulla va-
lenza comunicativa, il protagonismo
dei produttori e dei consumatori, il
coinvolgimento di amministrazioni
locali e della società civile. 
In Italia gli “Alternative food
networks” coincidono in larga parte
con le cosiddette iniziative di filiera
corta (dal produttore al consuma-
tore). L’aspetto che le accomuna è la
creazione di alternative alle logiche
e alle modalità organizzative del si-
stema agro-alimentare dominante,
nella direzione di un accorciamento
delle distanze (fisiche, sociali, cul-
turali, economiche) tra mondo della
produzione e mondo del consumo. 
La vendita diretta dei prodotti ali-
mentari è una pratica che, nono-
stante il processo di modernizza-
zione del sistema agro-alimentare
(ma forse proprio per il carattere
incompleto che esso ha avuto in
Italia), non è mai venuta meno ed è
tutt’ora presente su tutto il territo-
rio nazionale. Negli ultimi anni, un
forte impulso al ritorno a questa
forma commerciale tramite gli
spacci aziendali, dapprima in
forma individuale e, successiva-
mente, in forma collettiva è ve-

di questi ultimi, per l’azienda pro-
duttrice non è impossibile control-
lare l’intero ciclo di produzione e co-
struire una certa notorietà per il
proprio marchio.
Per i prodotti freschi la situazione è
piuttosto diversa. Ad un forte con-
trollo sul rispetto delle norme di
legge (supplementare a quelli già
effettuati dagli organismi di con-
trollo e dall’autorità pubblica)
grossisti e distribuzione aggiun-
gono controlli sugli aspetti esteriori
del prodotto, per rispettare i quali
vengono generate percentuali di
scarto, particolarmente consistenti
nel settore ortofrutticolo. Inoltre,
stante il vincolo normativo del con-
fezionamento del prodotto per i

punti vendita non in regime di con-
trollo, il ruolo del packaging per
questi prodotti è particolarmente
rilevante – più che per i prodotti
convenzionali, per cui è ormai ge-
neralizzata la presenza dello sfuso
– il che contribuisce molto ad au-
mentare il prezzo complessivo del
prodotto al consumatore, contro un
livello di prezzo al produttore non
sempre soddisfacente. 
Il canale specializzato è caratteriz-
zato da un modello che tenta di in-
tegrare i valori alternativi propri
dell’agricoltura biologica con un’or-
ganizzazione commerciale molto

vicina a quella dei canali conven-
zionali. Nel mondo, uno dei più fa-
mosi esempi di questa tipologia è
Whole foods Market, che gestisce
circa 270 punti vendita negli Stati
Uniti e nel Regno Unito e occupa
complessivamente 54.000 persone.
Il canale specializzato si rivolge a
un target di consumatori regolari,
con fascia di reddito medio-alta, per
i quali il biologico tende a rappre-
sentare una componente impor-
tante del proprio stile di vita. Non a
caso “Whole foods Market” è so-
prannominato dai suoi detrattori
“whole paycheck”, ossia “un’intera
busta paga”. 
Per favorire la fidelizzazione di que-
sti consumatori, i negozi specializ-
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nuto dalla cosiddetta “legge di
orientamento” (D.lgs. 228/2001),
che ha dato forza all’esercizio di
tale pratica e ha introdotto la pos-
sibilità per gli imprenditori agricoli
di commercializzare, oltre alla pro-
duzione propria, anche una deter-
minata quota di prodotti acquistati
presso terzi, in deroga alla disci-
plina ordinaria del commercio,
consentendo così l’aggregazione di
una gamma più vasta e appetibile
per il consumatore. 
Numerose sono le esperienze che
hanno avuto una rapida diffusione:
mercati dei produttori e spacci col-
lettivi, per quanto riguarda le ini-
ziative promosse da quella parte del
mondo della produzione che non in-
tende o non riesce a valorizzare le
proprie produzioni nei canali com-
merciali convenzionali o è comun-
que interessata alla diversificazione
dei canali di vendita; gruppi di ac-
quisto costituiti da cittadini mossi
da motivazioni ideologiche o sem-
plicemente per convenienza econo-
mica e di gestione degli approvvi-
gionamenti familiari, per quanto
riguarda le esperienze attivate dal
mondo del consumo. Negli ultimi
anni, invece, tali iniziative sono pro-
mosse anche da Organizzazioni di
Categoria, organizzazioni agricole,
associazioni di produttori, oltre ad
aver suscitato il forte interesse da
parte degli Enti Locali. 
In Italia il canale istituzionale per i
prodotti biologici, già in qualche
modo avviato nella seconda metà
degli anni ’80, si è aperto di fatto
con l’emanazione della legge
488/99, che stabilisce che «… per ga-
rantire la promozione della produ-
zione agricola biologica e di qualità,
le istituzioni pubbliche che gestiscono
mense scolastiche ed ospedaliere pre-
vedono nelle diete giornaliere l’uti-
lizzazione di prodotti biologici…». A
questa legge sono seguite diverse
leggi regionali, alcune delle quali
sostengono con contributi econo-
mici le amministrazioni locali che

consumano quote rilevanti di pro-
dotti biologici. Oltre all’importanza
di questo canale sotto il profilo
quantitativo (sono ormai più di 700
i comuni che hanno avviato appalti
per la ristorazione biologica nelle
mense scolastiche, mentre iniziano
le esperienze in campo ospedaliero;
il numero di pasti quotidiani con
ingredienti biologici è di circa 1 mi-
lione, con un fatturato per le der-
rate stimato in 225 milioni), è da
sottolineare la componente educa-
tiva di questo progetto. Nel caso
delle mense scolastiche, ad esem-
pio, focalizzando l’attenzione sulle
giovani generazioni, si creano le
premesse per il rafforzamento di
stili alimentari più sani e sosteni-
bili, soprattutto se queste iniziative
sono accompagnate da un coinvol-
gimento delle famiglie. L’esperienza
italiana è diventata un caso di stu-
dio internazionale. 
Per quello che riguarda i produttori,
un esame attento della distribu-
zione del valore aggiunto tra le varie
categorie di operatori (Ismea 2008),
mostra come agli agricoltori vada
una quota che a malapena supera il
30%, e consente di individuare nella
riorganizzazione della filiera una
possibile fonte di riduzione del
prezzo al consumo. Esempi come la
distribuzione di latte automatica o
i gruppi di acquisto solidali mo-
strano come forme organizzative

diverse possano creare situazioni
in cui guadagnino sia i produttori
che i consumatori. 
La crisi economica del 2008 ha
messo in evidenza il ruolo che i con-
sumatori possono assumere nelle
strategie produttive e commerciali.
Superato un vecchio modello di
marketing inteso come strumento
di persuasione dei consumatori e
fortemente imperniato su variabili
tecnologiche, si va affermando un
modello strategico – “marketing ra-
dicale” – basato sul coinvolgimento
dei consumatori e di un altro insieme
di attori (ristoratori, operatori dei me-
dia, gastronomi, tecnici, amministra-
tori pubblici) nei processi di co-pro-
duzione. Questo tipo di marketing è
proprio non solo del Biologico ma
anche di gran parte dei prodotti lo-
cali di qualità elevata, come quelli
promossi da Slow food. La differenza
tra i due modelli è che il primo con-
sidera come variabile l’offerta; il se-
condo si basa su un sistema di valori
e confida nel ruolo trasformativo
dell’attività di consumo. 
L’analisi tratteggiata mostra dun-
que un quadro in grande movi-
mento, e la crisi sembra un’occa-
sione per meglio definire strategie
per il futuro.

Roberto Triola, Responsabile Ufficio
Studi di Confindustria Servizi Inno-
vativi e Tecnologici.
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compared with the previous year. More than
50% of land organic farmland is used to grow
cereals and fodder, or is set aside as meadow
and pasture land. The next largest amount of
land is dedicated to olive growing, and then to
wine-making. A number of highly promising
initiatives have been started up to promote
organic farming in parts of the country where
villages are under the threat of losing their
population. One such project, the Cilento
Biodistretto, covers a total of 3196 km² in the
Cilento National Park and the Vallo di Diano.
As part of this project, 95 municipalities
located in the vicinity of three major cultural
attractions (Paestum, Velia and Padula) have
teamed up with more than 350 organic farms
and local associations. More recently, the
Grecanico area in Calabria launched its own
bio-district, while Varese Ligure is now one of
Europe’s “greenest municipalities”, with 90% of
its farmland under use for organic purposes.
Contrasting trends have been registered in
Italy’s mass retail market. Coop and Auchan
have extended their range of organic products:
Coop now offers 339 products (including 23
baby food products under the “Crescendo”
brand, and five fair trade products traded
under the “Solidal” brand – for Coop, in 2008
organic foods generated turnover of €76.4
million (up 7.3%), corresponding to around 4%
of all food sales – itself up 10% compared with
2004; Auchan offers 120 products, a 20% rise
on the previous year, while Esselunga has
halved its organic product range to 250 (down
from 500 in 2004), and Carrefour now has 193
organic products on offer (down 12%).
For the standard distribution market,
organic products are merely part of a much
broader range of products. This is the largest
sector (in quantity terms) in Europe, although
in Italy specialist distribution prevails. In mass
retail, organic products are a minor
component of the overall range of offerings,
albeit significant in terms of brand image.
More often than not, Italian mass retail outlets
have fewer than 300 organic products on offer.
In the standard distribution channel,
distributors tend to have more relative power
than producers, although this varies a great
deal between fresh produce (particularly fruit
& vegetables, and meat) and processed
products, a sector in which it is not unknown

Sales of organic food are now worth $40 billion,
compared with $18 billion in 2000. The most

significant characteristic of the organic product
market is that it is focused in the developed world:
North America and Europe account for 97% of
global consumer demand. Sales of organic
produce in Europe generate over €16 billion. The
continent’s largest organic market is Germany,
where turnover amounted to €5.8 billion in 2008,
followed by Great Britain (€2.6 billion), France and
Italy (each with €1.7 billion). Organic food in
Austria, Denmark and Switzerland has the highest
share of the overall market, accounting for 5%. For
the most part, these same countries also have the
highest per capita spending rates. Italy is one of a
number of European countries where average per
capita spending on organic products exceeds €25.
Despite the economic slump, at least in terms of
volume, consumption continues to rise, though at
a slower rate than before the downturn. In Italy,
organic sector growth has outstripped the pace of
many other nations. In 2005, the 25-nation EU had
158,000 organic producers, corresponding to 1.6%
of all food companies. Once again, this percentage
varies from nation to nation, with Austria,
Denmark and Finland taking the lead. In Italy, the
number of organic farms has risen sharply since
the early 90s, before dipping in the early 2000s,
and then rising once again. In 1992 Italy had
1,500 organic producers; by 2008, this number
had risen to 50,000 (of which 42,000 are farmers);
the amount of land dedicated to organic farming
soared from 13,000 hectares in 1990 to more than
1,000,000 hectares in 2008. The amount of land
that has either been converted or is currently being
converted to organic farming in Italy totals
1,002,414 hectares, down around 12.8%

for producers to control the entire production
cycle and achieve a certain level of brand
recognition.The specialist market tends to
follow a model in which the alternative values
embodied by organic farming are grafted onto
a commercial approach very similar to the
approach adopted by conventional operators.
Worldwide, the poster child for this approach is
Whole Foods Market, which has 270 sales
outlets in the US and UK and employs a total of
54,000 people. Ecor NaturaSì Group, which is
the largest specialist player in Italy, manages a
system of 68 supermarkets in 48 cities, mainly
in central and northern Italy. The Group’s
recent B’io Project is adding a further 260
specialist stores through partnerships that
span marketing, store fitting advice, business
plans, communications, and ad hoc discounts
and promotions policies.
The alternative market spans a variety of
organizational approaches, all of which are
based on the underlying strategy of bringing
producers and consumers closer together.
“Alternative Food Networks” draw their
strength from the concept of being a network,
and from giving a voice to producers and
consumers, as well as involving local
government and civic society as a whole. For
the most part in Italy, Alternative Food
Networks practice what is known as “short
supply chain” initiatives, where producers sell
their products direct to consumers. What all of
these initiatives have in common is that they
deploy an alternative to the predominant food
business approach: they reduce the physical,
social, cultural and economic distance between
producer and consumer. The direct sale of food
produce continues nationwide in Italy. Indeed,
as a practice it never went away,
notwithstanding the modernization of the food
system – in truth, a process of modernization
that was never fully completed. In recent years,
farm stores received a major boost (initially
individually, and later grouped together in
networks) by what was known as the “farm
reform law” (Legislative Decree no. 228/2001). 
The State market for organic products in Italy,
which first began on a small scale in the late
80s, received a real fillip with Law no. 488/99,
pursuant to which “in order to promote
organic, high-quality farming, publically-run
institutions in charge of school and hospital
canteens shall use organic produce in their
daily menus...” A number of regional laws
came into force in the wake of this national
law, some of which offered subsidies to local
government bodies that consumed significant
amounts of organic products. As well as its
importance in terms of quantity, this market
also has an educational aspect. To sum up, this
is a market that is undergoing a period of rapid
change. The downturn would appear to be an
opportunity to redefine strategies for the future.

Abstract

Organic Food
Shakes Off the
Slump 
di Roberto Triola



Nel settembre del 2008, una gra-
ve crisi economico-finanziaria,

la più dura dal 1929, interrompeva
un periodo di forte crescita a livello
mondiale, provocando un calo inu-
sitatamente correlato del prodotto in-
terno lordo di molti Paesi, soprattutto
industriali e, in modo ben più mar-
cato, del commercio internazionale.
Le stesse forze che avevano spinto
verso una spiccata globalizzazione,
come la frammentazione interna-
zionale della produzione, sembra-
vano essersi messe in moto al con-
trario. In questa situazione, tutte le
previsioni economiche sono state
sistematicamente riviste al ribasso (il
Fondo Monetario Internazionale ad
esempio ha pubblicato diversi “up-
date” per correggere le proprie pre-
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La Grecia, ma anche
Spagna e Portogallo,
soffrono il peso di un forte
disavanzo del settore
pubblico e un pesante
debito estero. Una crisi
economico finanziaria 
che ha messo 
sotto scacco l’euro. 
Con quali conseguenze
per l’Europa?

di Giorgia Giovannetti

Le economie deboli
dell’UE



visioni). Adesso, in pieno 2010, tut-
ti concordano, seppure con le ne-
cessarie cautele, che la ripresa è
iniziata. Le ultime previsioni della
Commissione Europea (“Spring Fo-
recast”, pubblicato da pochi giorni,
European Economy, 2 maggio 2010)

indicano che, in

media, il prodotto interno lordo
mondiale crescerà di oltre il 4%,
quello europeo dell’1% nel 2010 e di
poco meno del 2% nel 2011. Ciono-
nostante, i mercati temono che i
debiti sovrani, cresciuti a dismisura
dopo la crisi economico-finanziaria
del 2008-2009, non siano sostenibi-

li, che i siste-
mi banca-
ri non sia-
no in gra-

do di resi-
stere ad
una nuova

crisi (come
quella della

Grecia) e che il
contagio fra
Paesi sia proba-

bile. Inoltre, non
sembrano credere che il salvataggio
della Grecia e i piani di rientro dal de-
bito di quasi tutti gli altri Paesi eu-
ropei avranno successo. Il premio per
il rischio su alcuni Paesi è cresciuto
enormemente mettendo in discus-
sione perfino la coesione e la tenuta
stessa dell’area dell’euro. Perché?
Cosa è successo all’economia mon-
diale e soprattutto all’Europa nel-
l’ultimo anno? Ci sono davvero squi-
libri così seri da far sì che sia im-
probabile un rientro comune dalla
crisi? L’euro, che sembrava esser di-
ventato una credibile valuta alter-
nativa al dollaro a livello interna-
zionale, è davvero in pericolo?
I mercati finanziari negli ultimi mesi
“sono stati nervosi”: scambi elevati,
movimenti di capitale imprevedibi-
li, attacchi coordinati contro alcune
valute e titoli. Le vendite di titoli di Sta-
to hanno riguardato negli ultimi
mesi soprattutto i Paesi con alto di-
savanzo (Grecia, Portogallo, Irlan-
da, Spagna), quelli con elevato debi-
to (Italia, Grecia) e, soprattutto, quei
Paesi in disavanzo o debito dove la
crescita era particolarmente bassa e
quindi era più necessario seguire
una politica restrittiva di rientro in
tempi rapidi. La Commissione Euro-

pea mette in evidenza enormi diffe-
renze nelle aspettative di crescita
dei diversi Paesi europei nel prossimo
biennio. Per Germania e Francia,
seppure per motivi diversi, la ripresa
sarà piuttosto decisa già a partire dal
2010, intorno all’1,25%, l’economia
del Regno Unito dovrebbe accelerare
in corso d’anno e la Polonia, l’unico
fra i Paesi europei sfuggito alla re-
cessione, dovrebbe continuare a cre-
scere. Altri Paesi, invece, e soprattutto
i cosiddetti PIGS (Portogallo, Irlanda,
Grecia e Spagna) - PIIGS, se si ag-
giunge anche l’Italia- continueranno
a soffrire. Quando si parla dei singo-
li Paesi, nello Spring Forecast della
Commissione si fa riferimento ad
un “aggiustamento profondo e ine-
vitabile” per la Grecia, una “ripresa
modesta, in un clima di minori squi-
libri” per la Spagna, una “leggera ri-
presa” per il Portogallo e così via.
Il commercio mondiale, che nelle
fasi iniziali della crisi era sceso mol-
to più della produzione e in misura
nettamente superiore al calo subito
nel 1929, è ripartito bene grazie alle
performance dei Paesi emergenti e in
via di sviluppo. Non solo Cina e India,
ma anche l’Africa sub Sahariana e l’A-
merica Latina hanno sofferto molto
meno del previsto le conseguenze in
termini di reddito della crisi (anche se
in molti casi gli effetti sociali sono sta-
ti elevati). Le importazioni mondiali,
crollate del 18% circa nel 2009, do-
vrebbero riprendere a crescere que-
st’anno ad un tasso di circa il 9%
(10% se il riferimento è ai mercati ex-
tra europei). Si tratta di tassi di crescita
decisamente più alti di quelli previsti
nell’autunno del 2009 dalla stessa
Commissione Europea. I Paesi euro-
pei saranno in grado di approfittare
del previsto aumento della domanda
mondiale in modo diverso, a seconda
della propria specializzazione. Infat-
ti non tutti producono beni richiesti
dai Paesi emergenti, che sono quelli
che stanno tirando la ripresa.
Naturalmente, nel breve periodo il
cambio dell’euro, che si è deprez-
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zato in pochi mesi di circa il 20% pas-
sando nei confronti del dollaro da
$1,50/euro del dicembre 2009 a 
$ 1,20/euro a fine maggio, rende le
esportazioni europee più competi-
tive. Ma per riuscire a trarre davvero
vantaggio dal deprezzamento della
valuta, i Paesi devono esportare una
parte notevole dei propri prodotti, e,
soprattutto, devono esportare fuori
dall’area dell’euro. Se guardiamo la
composizione delle esportazioni dei
diversi Paesi per mercati di destina-
zione (cfr Tabella 1), vediamo che
mentre la Grecia, come la Germania,
esporta fuori dell’area euro il 57% dei
propri prodotti, questa quota si ri-
duce al 39% nel caso del Portogallo e
al 44% in Spagna. Se tuttavia si calcola
la quota di esportazioni al di fuori del-
l’area euro (in senso lato) (vale a dire
considerando nell’area dell’euro an-
che altri Paesi tra cui i cosiddetti
Paesi “ERM2” - Danimarca, Estonia,
Lettonia e Lituania - i cui tassi di cam-
bio sono all’interno della “banda
stretta di oscillazione” nei confron-
ti dell’euro ) in rapporto al Prodotto
interno lordo, si vede che la Grecia
esporta fuori dall’area euro solo il 4%
del proprio PIL (contro il 23% della
Germania). Diventa allora difficile
avere una ripresa trainata dalle
esportazioni, nonostante un netto de-
prezzamento dell’euro. Oltre a ciò le

esportazioni greche sono molto con-
centrate in pochi prodotti non par-
ticolarmente “dinamici”- fra i quali
il pesce e derivati del petrolio - e po-
chi (solo sette) partner commercia-
li. Neanche una forte svalutazione,
come quelle che la Grecia stessa in-
traprendeva quando aveva autono-
mia della politica monetaria e pote-
va svalutare la dracma, sembrereb-
be pertanto essere in grado di aiutare
il Paese a risollevarsi dalla crisi. Il
quadro è leggermente migliore per la
Spagna dove la quota di esportazio-
ni fuori dall’area dell’euro sul PIL è
pari a circa il 7% e per il Portogallo
(9%). L’elevata quota della Germania,
il 23% del PIL, indica tuttavia che il
guadagno potenziale di domanda
derivante da un deprezzamento del-
l’euro potrebbe essere di gran lunga
maggiore per la Germania che per gli
altri Paesi, amplificando invece di ri-
durre le differenze in Europa.
A seguito di queste (e altre) consi-
derazioni, tutte le recenti previsioni
di crescita per l’economia di Grecia,
Spagna a Portogallo per il 2010 e per
il 2011 sono poco confortanti: Pro-
dotto interno lordo che scende o re-
sta pressoché invariato (in Grecia ad-
dirittura è prevista una diminuzione
del 3% per l’anno in corso e -0,5 per
il 2011). Sia i “fondamentali” delle
economie, che le aspettative sono ne-
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gative. Il rapporto tra deficit pubbli-
co e PIL della Grecia è stato anche re-
centemente rivisto al ribasso dalle or-
ganizzazioni internazionali, dal
12,9% al 13,6%. Le pressioni dei mer-
cati non si sono fermate nonostante
il programma di emergenza con-
cordato con il FMI e con l’Europa: 110
miliardi di euro a favore della Grecia
e uno schema di assistenza finan-
ziaria che può mobilitare fino a 750
miliardi di euro in caso di crisi di li-
quidità (non limitato alla Grecia,
ma sicuramente approntato sotto
la spinta della crisi greca). La diffe-
renza nei tassi di interesse fra i tito-
li greci e quelli tedeschi è aumenta-
ta enormemente a causa del maggior
rischio percepito sui titoli greci (ha
ampiamente superato gli 800 punti
base e il differenziale tra i rendi-
menti sui titoli a lungo termine gre-
ci rispetto a quelli tedeschi ha toccato
picchi di oltre 10 punti percentuali).
Le agenzie di rating internazionali
hanno ridotto il merito di credito in
diverse tappe, rivedendo continua-
mente al ribasso le proprie stime. Il
rating della Grecia si è abbassato ar-
rivando a BBB-. C’è consenso sul fat-
to che la Grecia debba tagliare il
proprio disavanzo di un ammonta-
re pari a circa il 10-12% del PIL per ri-
portare le finanze su un sentiero so-
stenibile (si veda su questo l’inter-
vento di C. Alcidi e D. Gros, “Is Greece
different? Adjustment difficulties in
southern Europe”, 22 aprile 2010,
http://www.voxeu.org/). In realtà si
tratta di un piano di rientro che la
Grecia stessa ha già intrapreso nei
primi anni ‘90 per entrare nell’area
dell’euro e che altri Paesi europei
hanno seguito. Basta pensare all’I-
talia, ma anche alla Danimarca, al-
l’Irlanda e al Portogallo, solo per ci-
tare i Paesi che nel giro di 3-4 anni
hanno ridotto di circa il 10% il debi-
to, con specifici precisi piani di rien-
tro. Ma all’entità dell’aggiustamen-
to di deficit e debito che la Grecia
deve ora raggiungere, si sommano la
perdita di credibilità a livello inter-

Il Parlamento di Atene.



nazionale, e condizioni di bilancia dei
pagamenti in profondo rosso a cau-
sa di bassa competitività, che ren-
dono il successo del piano sicura-
mente più difficile. 
La riduzione del disavanzo è impro-
rogabile per poter continuare a pren-
dere a prestito sui mercati interna-
zionali; può esser conseguita con
una maggiore attenzione alle entra-
te fiscali e lotta all’evasione o con una
riduzione delle spese. Paesi diversi nel
tempo hanno usato mix diversi di po-
litica fiscale. Per la Grecia, che negli
ultimi anni dopo l’entrata nell’euro
ha seguito politiche economiche ec-
cessivamente espansive, è imperati-
vo ridurre la spesa pubblica (è il Pae-
se con le pensioni pubbliche più ge-
nerose d’Europa, un’ampia varietà di
sussidi, che includono ad esempio
quelli per “le figlie nubili di impiegati
statali”, un livello di corruzione ele-
vatissimo etc). La politica fiscale del-
la Grecia negli ultimi anni è stata ir-
responsabile, ma soprattutto il go-
verno ha cercato di nascondere al-
l’Europa la reale situazione econo-
mico finanziaria del Paese. Si tratta di
una cosa molto grave in un mondo
nel quale gli equilibri di segnalazio-
ne sono importanti e la credibilità e
la reputazione contano molto nel
guidare i movimenti di capitali. Pur
essendo poco competitiva, perché la
produttività del lavoro è bassa anche
rispetto ai pur limitati standard eu-
ropei, la Grecia deve essenzialmente
risolvere un problema fiscale: fra
i molti segnali negativi che
caratterizzano al mo-
mento l’economia
ellenica, il disa-
vanzo del set-
tore pubblico
“domina”.

Si tratta inoltre di un segnale che il
mercato “guarda con particolare at-
tenzione”, tanto è vero che recente-
mente gli studiosi stanno spostando

l’attenzione dal de-
bito al disavanzo, so-
stenendo che i flussi
di capitale si spostano

se ritengono il disa-
vanzo troppo elevato,

anche se il debito deve
essere finanziato in futu-

ro e costituisce un “peso”
per la politica monetaria e fi-

scale di un Paese per molti
anni. Per questo è necessario

tenere sotto stretto controllo la
situazione della Grecia.
Anche le prospettive di crescita
di Spagna e Portogallo per il 2010
non sono buone e mostrano lievi

segnali di recupero solo nel corso del
2011 (rispettivamente -0,4 nel 2010
e 0,8 nel 2011 per la Spagna e 0,5 e 0,7
per il Portogallo, contro una media
dell’area dell’euro pari a 0,9 e 1,5 e
una media UE di 1.0 e 1,7). 
Le agenzie hanno abbassato i rating
sovrani per entrambi i Paesi, (S&P ri-
spettivamente ad A- da A+ e ad AA-
da AA+). In entrambi i casi, le previ-
sioni di bassa crescita, con un con-
seguente innalzamento dei rischi
legati alla situazione di finanza pub-
blica, è stato il fattore determinante.
In base ai dati Eurostat il deficit pub-
blico dei due Paesi nel 2009 è stato
pari, rispettivamente, al 9,4% e
all’11,4% (cfr Tabella 2).
Il problema della Spagna, a differen-
za di quello della Grecia, è però so-
prattutto un problema di competi-
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Tab. 1 - QUANTO CONTA IL CALO DELL’EURO PER I PIGS 
E LA GERMANIA? QUOTA DI ESPORTAZIONI 
EXTRA EURO/ IN % DEL PIL

Fonte: IMF, Direction of Trade Statistics, aprile 2010, da J. Funk Kirkegaard, 27 maggio 2010, Peterson
Institute for International Economics

Quota di esportazioni Esportazioni fuori dall’area 
fuori dall’area dell’ euro (%) dell’euro (in senso lato) /PIL (%)

Germania 57 22
Grecia 57 4
Italia 56 13
Irlanda 59 27
Portogallo 39 9
Spagna 44 7

Madrid, la Fontana di Cibeles nell’omonima piazza.



tività. Da quando la Spagna è entra-
ta nell’euro fino alla crisi dei mutui
subprime, le sue politiche di bilancio
sono state quasi esemplari tanto che
nel periodo 2005-2007 il Paese ha avu-
to un sostanzioso avanzo di bilancio.
Inoltre, contrariamente alla Grecia,
non ha mai “imbrogliato” nel ripor-
tare i conti. La crescita spagnola de-
gli ultimi anni tuttavia si è basata
principalmente sul settore delle co-
struzioni (e sul settore bancario) ed
è stata pertanto particolarmente pe-
nalizzata dalla crisi dei mutui sub-
prime. Da un lato ingenti interventi a
sostegno dell’economia, valutati dal-
la Commissione europea pari a circa

2,3 punti di Prodotto interno lordo, e
dall’altro la forte diminuzione del
prodotto interno lordo, hanno fatto sì
che la Spagna passasse da un 2% di
avanzo pubblico nel 2007 ad un di-
savanzo di oltre l’11% nel 2009. Una
situazione simile si è avuta anche in
Irlanda, un Paese che era cresciuto a
tassi elevati e che aveva un bilancio
in pareggio nel 2007 ma che nel 2009
si è trovato a dover finanziare un di-
savanzo del 14%. Ciò insegna che
basta relativamente poco affinché
un Paese anche “sano” possa spo-
starsi in pochissimo tempo da una si-
tuazione definita “in buona salute” a
una di profonda crisi di bilancio.

In presenza di grossi stock di debito,
come quelli accumulati nell’ultimo
anno e mezzo dalla maggior parte
dei Paesi europei, infine, diventa
anche importante sapere se lo stes-
so è detenuto all’interno del Paese o
all’estero. In Spagna e Italia circa il
50% del debito è detenuto all’inter-
no, mentre in Grecia il 79% del debito
è nelle mani di non residenti. I pa-
gamenti per interesse sono circa il
40% del debito greco e sono destinati
ad aumentare. In Italia, d’altro can-
to, nonostante il debito sia oltre il
115% del PIL, gli interessi sono in
gran parte pagati ad italiani e parte
al governo sotto forma di tasse. La
Spagna, il Portogallo e l’Irlanda tut-
tavia mostrano caratteristiche più si-
mili a quelle della Grecia che a quel-
le dell’Italia. 
Per ridurre il debito estero in misu-
ra sensibile i cosiddetti “PIGS” de-
vono aumentare le esportazioni
nette e/o avere tassi di crescita del
PIL elevati, ma non è semplice nel-
la situazione attuale. La crisi eco-
nomico finanziaria prima, e quella
fiscale greca poi, hanno messo in se-
ria discussione il funzionamento
dell’Unione Monetaria e sotto scac-
co l’euro, in un momento nel quale
stava conquistando un ruolo di pri-
mo piano nell’economia mondiale.
Ci vorrà del tempo per tornare ad
una situazione simile a quella pre-
crisi: i tassi di crescita elevati sem-
brano un ricordo del passato e sen-
za un aumento di produttività e
competitività sarà difficile per l’Eu-
ropa recuperare il suo ruolo sui
mercati internazionali e per l’euro
contendere al dollaro il ruolo di
principale valuta di riserva.

Giorgia Giovannetti, Professore ordi-
nario di economia all’Università di
Firenze e Team Leader European
Report on Development, European
University Institute. Segretario Scien-
tifico della Fondazione Manlio Masi -
Osservatorio per l’internazionalizza-
zione delle piccole imprese.
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Tab. 2 - DISAVANZO E DEBITO PUBBLICO NEI PIIGS 
E IN GERMANIA

Fonte: IMF, Direction of Trade Statistics, aprile 2010, da J. Funk Kirkegaard, 27 maggio 2010, Peterson
Institute for International Economics

disavanzo debito 
2008 2009 2010* 2008 2009 2010

Germania 0,0 3,3 5,5 65,9 72,5 76,5
Grecia 7,7 13,6 9,3 99,2 113,4 120,4
Irlanda 7,3 14,3 11,7 43,9 64,5 77,3
Italia 2,7 5,3 5 106,1 115,8 116,9
Portogallo 2,8 9,4 8,5 66,3 76,8 85,8
Spagna 4,1 11,4 9,8 39,7 55,2 65,9

Lisbona, il tipico tram nella città vecchia.
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I n September 2008 the worst economic and
financial crisis since 1929 interrupted a

period of strong worldwide growth. The crisis
triggered an unusually serious slump in GDP
for a host of nations (industrial nations at the
fore), and had an even stronger impact on
international trade. As we progress through
2010, there is a general consensus – with all
due caution – that the recovery is underway.
And yet despite this, the markets are concerned
about sovereign debt, which has grown
enormously since the 2008/2009 economic
and financial crisis initially struck. The fear is
that this debt is unsustainable; that banking
systems are not sufficiently resilient to cope
with a new crisis (viz the Greek crisis); and that
cross-nation contagion is likely to occur.
Furthermore, there is sentiment on the market
that the Greek rescue scheme and the debt
reduction plans implemented by practically
every other European nation will not be
successful. The risk premium for certain
countries has risen sharply, jeopardizing the
cohesion and the very survival of the euro area.
It is legitimate to wonder why. What has been
happening in the world economy, especially in
Europe, over the last year? Are the imbalances
really serious enough to make it unlikely that
everybody will recover from the crisis? Is the
euro really in danger, after it seemed to have
become a creditable world alternative currency
to the dollar? Although during the early stages
of the crisis world trade slumped far faster than
industrial output – and to a much greater
degree than it did in 1929 – it has since
recovered thanks to the performance of
emerging and developing nations. Nevertheless,
a number of European nations do not seem to
be able to take full advantage of greater global
demand: either they do not produce goods for
which there is international demand, they are
not sufficiently competitive, or they are overly
focused on internal problems; they are not – so
the reasoning goes – “credible”. 
Over the short term, a lower euro exchange
rate makes European exports more
competitive. During the last few months, the
euro has depreciated by around 20%,

Abstract

dropping from around $1.50/euro in
December 2009 to $1.20/euro this May. In
order to benefit from currency depreciation,
nations have to export a significant
proportion of the goods they produce and,
most importantly, their exports have to be
outside the euro area itself. If we look at how
various nations’ exports are divided
geographically, we find that Greece and
Germany export 57% of the goods they
produce outside the euro area, while Portugal
exports 39% and Spain 44%. Not even strong
devaluation, as favoured by Greece when it
still had monetary policy independence and
could devalue the drachma, would, it seems,
be able to help the country escape from the
crisis. The situation is slightly better for Spain,
where as a proportion of overall GDP exports
outside the euro area correspond to around
7%, whereas for Portugal the figure is 9%.
Growth forecasts for the economies of Greece,
Spain and Portugal in 2010 and 2011 do not
make for comforting reading. GDP is expected
either to fall or remain substantially
unchanged (in Greece, the forecast is for GDP
to fall 3% this year and 0.5% in 2011). For
these economies, both the “fundamentals”
and forecasts are negative. Greece’s public
debt/GDP ratio was recently revised
downwards by international organizations
from 12.9% to 13.6%. Market pressure has not
abated despite the emergency programme
agreed by the IMF and Europe: €110 billion
for Greece, and a financial assistance plan
that can draw on up to €750 billion during a
liquidity crisis (not limited to Greece, but
without doubt prompted by the Greek
emergency). International ratings agencies
have downgraded credit ratings step-by-step.
Greece’s rating has now reached BBB-. There
is consensus that Greece must cut its deficit by
around 10%-12% of GDP in order to restore its
finances to sustainable levels.
Deficit reduction cannot be put off if Greece is
to continue having access to credit on the
international market. Greece can achieve this
by focusing on fiscal income and fighting tax
evasion, or by cutting expenditure. Over the
years, countries have used a variety of
approaches to implement fiscal policy.
Because in the years following its entry into
the euro Greece followed an excessively
expansionary economic policy, a reduction in
public spending is imperative. In recent years,

Greece’s fiscal policy has been irresponsible.
Above all, the government attempted to
conceal its true economic and financial
situation from the rest of Europe. This is very
serious indeed in a world where fair reporting
is vital, and where credibility and reputation
are crucial to capital flows. Although it suffers
from low competitiveness because of low
labour productivity (even compared to limited
European standards), Greece must essentially
resolve a fiscal problem, because the public
sector deficit eclipses all of the country’s other
economic woes. The growth prospects for
Spain and Portugal in 2010 are hardly rosy
either. These countries are only expected to
achieve a weak recovery in 2011 (respectively -
0.4% in 2010 and 0.8% in 2011 for Spain, and
0.5% and 0.7% for Portugal, compared with a
euro area average of 0.9% and 1.5%, and an
EU average of 1.0% and 1.7%). 
The rating agencies have downgraded both
countries: S&P has reduced its rating to A- from
A+ and to AA- from AA+ respectively. In both
cases, a low growth outlook was the key factor,
along with the resulting rise in risks associated
with the public purse. According to Eurostat,
public deficits in these nations in 2009 were
running respectively at 9.4% and 11.4%.
Unlike Greece, the problem for Spain is
principally one of competitiveness. Between
Spain joining the euro and the outbreak of the
sub-prime mortgage crisis, Spain’s budget
policies were close to exemplary. Between 2005
and 2007, the nation generated a significant
budget surplus. Unlike Greece, the country
never “cheated” on its accounts. However,
recent Spanish growth was based
predominantly on the building industry (and
the banking industry), which is why it was hit
so hard by the sub-prime mortgage crisis. A
similar situation is affecting Ireland, which also
registered high growth rates, and recorded a
budget break even in 2007. By 2009, Ireland
was having to finance a 14% deficit. 
In order to significantly reduce debt held
outside the country, the so-called “PIGS” will
have to increase their net exports and/or
achieve high rates of GDP growth. Given the
current situation, this is by no means going to
be easy. Buffeted by the economic/financial
crisis and the Greek fiscal crisis, monetary
union itself has been called into question, and
the euro has suffered a setback just as it
seemed to be conquering a leading role in the
global economy. It will take time to return to
the situation we were in before the crisis: high
growth rates seem to be a thing of the past.
Without boosting productivity and
competitiveness, it will be difficult for Europe
to recover its role on the international
markets, just as it will be difficult for the euro
to compete with the dollar as the main
reserve currency. 

The EU’s Weak
Economies? 
by Giorgia Giovannetti



Brasile, India, Cina. Saranno loro nel
prossimo futuro i nuovi attori in-

ternazionali. Da oggi al 2015, o al più
tardi al 2025, le economie di questi Pae-
si, trainate dal fabbisogno della do-
manda interna, rappresenteranno una
grande sfida in termini di concorrenza
per l’Europa. Un recente studio eco-
nomico di Euler Hermes, illustrato da
Michel Mollard, membro del Direttorio,
e da Michele Pignotti AD di Euler Her-
mes SIAC, approfondisce questo sce-
nario che si prefigura come la svolta del
prossimo futuro. La crescita econo-
mica e finanziaria di questi tre Paesi,
dopo aver opposto una straordinaria re-
sistenza alla crisi mondiale, si avrà
soprattutto in alcuni settori, princi-
palmente: edilizia, trasporti, (in parti-
colare il trasporto aereo), tecnologia e
telecomunicazioni, chimica e auto.
«Nei prossimi cinque anni i tre mer-
cati si concentreranno sui consumi in-
terni – dice Mollard – per ridurre la
loro dipendenza dalle esportazioni.
Tuttavia non si trasformeranno rapi-
damente in mercati di consumi di
massa». I tassi di crescita nel 2015 por-
teranno l’India ad essere la quarta eco-
nomia del mondo e la Cina la prima. 

Soprattutto nel settore dell’edilizia,
come emerge dallo studio EH questi
Paesi stanno conoscendo una crescita
esponenziale. Nel 2014 la Cina inve-
stirà in questo settore più degli Sta-
ti Uniti e sta partecipando anche a
grandi progetti europei come l’au-
tostrada Berlino – Varsavia.
A Bombay nel 2050 ci sarà solo l’1 per
cento degli alloggi attuali perché sa-
ranno completamente ricostruiti se-
condo nuovi piani di edilizia resi-
denziale. Ma anche altri, come detto,
sono i settori che vedranno l’escala-
tion di questi Paesi.
Forti investimenti sono infatti destinati
ai trasporti. La Cina investirà 300 mi-
liardi di dollari nel settore ferroviario
in modo da aumentare la rete ferro-
viaria del 28%, il Brasile, invece, de-
stinerà 20 miliardi di dollari entro il
2020, in particolare per realizzare il
progetto di una linea Alta Velocità tra
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Consistenti piani di rilancio,
importanti investimenti 
e una forte domanda
interna rendono Brasile,
Cina e India i futuri leaders
dell’economia mondiale.

di Rossana Arzone

San Paolo e Rio, mentre l’India desti-
nerà 9 miliardi di dollari l’anno per la
costruzione di una linea ferroviaria per
il trasporto merci tra Delhi e Mumbai.
«Un elemento importante che carat-
terizza questi Paesi – ha ricordato a
questo proposito Michel Mollard – è
rappresentato dai mercati interni,
molto estesi e quindi molto più inno-
vativi rispetto ai nostri. Inoltre, la
mancanza in Europa di una leadership
a livello politico determina una con-
troproducente concorrenza di un Pae-
se con l’altro. Per questi Paesi è esat-
tamente l’opposto».
Nel trasporto aereo i Paesi BIC regi-
strano una crescita di sei volte supe-
riore rispetto agli Stati Uniti. Una cre-
scita che continuerà e sarà ancora una
volta accompagnata da ingenti inve-
stimenti, stimati a 650 miliardi di
dollari nei prossimi vent’anni, due ter-
zi dei quali riguarderanno la Cina. A

Il futuro è BIC



Stati Uniti nei prossimi anni e nel set-
tore dei prodotti elettrici ed elettronici
la Cina sempre di più farà la parte del
leone nell’economia mondiale.
«Se si esclude il farmaceutico, nel
quale le infrastrutture sanitarie sono
insufficienti per la mancanza di un si-

stema di assistenza sanitaria nei BIC
e il costo finanziario è ancora diffici-
le da sostenere, – ha precisato Mollard
– in tutti questi altri settori citati (elet-
tronica, chimica, trasporti, auto, ae-
ronautica) i Paesi Bic, laddove non
hanno già una rilevanza mondiale,
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questo sviluppo vertiginoso va ag-
giunto lo slancio dell’industria auto-
mobilistica, il simbolo della rimonta
di questi Paesi. La produzione cinese
indiana e brasiliana è passata in cin-
que anni dal 10 ad oltre il 25% della
produzione mondiale dove la Cina è
diventata il primo mercato mondia-
le con 14 milioni di auto vendute
ogni anno. «Considerando le grandi di-
mensioni dei mercati di Cina e India
in questo settore – dice Mollard – ar-
riveranno proprio da questo settore le
più grandi innovazioni anche per
quanto riguarda l’auto elettrica».
Un altro settore trainante, ricorda
Mollard, è quello della chimica dove
«Cina e Stati Uniti saranno sempre
più testa a testa e dove la predomi-
nanza occidentale sarà valida anco-
ra solo per qualche anno».
Inoltre questi tre Paesi investiranno
nelle telecomunicazioni quanto gli

Nome completo: Repubblica Federativa del Brasile
Lingue ufficiali: unica ufficializzata Portoghese, altre lingue più parlate
Tedesco, Italiano e lingue dei nativi brasiliani
Capitale: Brasilia (2.016.497 ab.)
Forma di governo: Repubblica presidenziale federale
Presidente: Luiz Inácio Lula da Silva
Indipendenza: dal Portogallo nel 1822
Ingresso nell’ONU: 24 ottobre 1945
Totale: 9.014.876 km²
Totale (2008): 198.790.931 ab.
Densità: 22 ab./km²
America del Sud
Valuta: Real brasiliano
PIL (PPA) (2009): 2.013.186 milioni di $
PIL procapite (PPA)  (2008): 10.514 $
Inno nazionale: Hino Nacional Brasileiro
Festa nazionale: 7 settembre

Il Brasile in breve

Generalità:

Politica:

Superficie:

Popolazione:

Geografia:

Economia:

Varie:

Nome completo: Repubblica dell'India
Lingue ufficiali: Hindi, inglese e altre 21 lingue
Capitale: Nuova Delhi (13.782.976 ab.)
Forma di governo: Repubblica parlamentare federale
Capo di Stato: Pratibha Patil
Capo di governo: Manmohan Singh
Indipendenza: dal Regno Unito avvenuta il 14 agosto 1947
Ingresso nell’ONU: 30 ottobre 1945
Totale: 3.287.263 km²
Totale (2008): 1.156.897.766 ab.
Densità: 349 ab./km²
Asia
Valuta: Rupia
PIL (PPA) (2008): 3.288.345 milioni di $
PIL procapite (PPA) (2007): 2.563 $
Inno nazionale: Jana Gana Mana
Festa nazionale: 26 gennaio

L’India in breve

Generalità:

Politica:

Superficie:

Popolazione:

Geografia:

Economia:

Varie:



la raggiungeranno entro il 2025». E l’I-
talia? «Tutto questo – ha ricordato
Mollard – si potrà tradurre in grandi
opportunità per le aziende italiane. Da
una parte, nei prossimi anni sul mer-
cato interno cinese, indiano e brasi-
liano si apriranno importanti pro-
spettive nel settore infrastrutturale;
dall’altra dovranno prepararsi a con-
frontarsi con nuovi concorrenti pro-
venienti da questi Paesi, che si raffor-
zeranno nel settore auto, aeronautico
e chimico da qui al 2015. Sono questi
i nuovi sfidanti delle imprese dei Pae-
si OCSE che non opereranno più solo
come esportatori ma si affermeranno
direttamente come produttori sul
mercato europeo e americano».
Lo scenario del prossimo futuro per il
membro del Direttorio Euler Hermes
pone ancora altre due questioni rile-

vanti. La prima riguarda il problema
delle contraffazioni dei marchi Made
in Italy, tema tanto importante quan-
to è più marcata la concorrenza e per
il quale, secondo Mollard, è assoluta-
mente necessaria una lotta comune.
L’altra questione riguarda l’energia,
dove Cina e India saranno i protago-
nisti di grandi innovazioni e dove si
prevedono forti tensioni sui prezzi.
Alla luce di questo scenario economico
internazionale quali sono più in par-
ticolare gli interessi e le attitudini
delle imprese italiane che esportano
verso questi Paesi? Certo la grande con-
correnza all’Italia che viene da questi
Paesi, in particolare dalla Cina, in set-
tori come il tessile e l’elettronica, che
rappresentano da sempre il core del-
la manifattura italiana, può rappre-
sentare una reale minaccia. Ma al

tempo stesso può costituire anche
una grande opportunità, come dimo-
stra lo studio di Euler Hermes SIAC. 
«Cina e India sono i veri motori della
crescita asiatica – afferma Michele Pi-
gnotti, Amministratore Delegato di
EH SIAC consociata italiana di Euler
Hermes – mentre il Brasile si caratte-
rizza per la domanda interna in forte
crescita. Questi segnali sono stati av-
vertiti già da tempo dalle imprese ita-
liane anche se le quote dell’inter-
scambio con il nostro Paese, nono-
stante i recenti incrementi, restano bas-
se. L’Italia, infatti, è oltre il 20° posto
mondiale come partner commerciale
della Cina ma è al terzo tra i Paesi UE».
Nel primo trimestre 2010 è, infatti, da
segnalare la buona performance del-
le imprese italiane che hanno visto
aumentare l’export verso questo
Paese del 24%. Così come sono au-
mentate anche le esportazioni del
Made in Italy in particolare nei settori
delle calzature e dei mobili.
Ma quali sono le aziende italiane
che esportano verso questi Paesi?
Ecco l’identikit delle 500 imprese
assicurate clienti EH SIAC che espor-
tano verso quest’area ed effettuano
scambi commerciali con circa 1.700
buyers locali affidati.
Per lo più sono aziende che proven-
gono dalla Lombardia, dal Veneto,
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Nome completo: Repubblica Popolare Cinese
Lingue ufficiali: cinese mandarino, Inglese (Hong Kong) Portoghese
(Macao)
Capitale: Pechino (15.230.000 ab.)
Forma di governo: Stato socialista
Capo di Stato: Hu Jintao
Capo di governo: Wen Jiabao
Indipendenza: 1º ottobre 1949 dalla Repubblica di Cina
Ingresso nell’ONU: 25 ottobre 1971
Totale: 9.596.960 km²
Totale (2008): 1.330.503.015 ab.
Densità: 137 ab./km²
Asia
Valuta: Renminbi
PIL (PPA) (2008): 7.916.429 milioni di $
PIL procapite (PPA) (2008): 5.970 $
Inno nazionale: La Marcia dei Volontari
Festa nazionale: 1 ottobre

La Cina in breve

Generalità:

Politica:

Superficie:

Popolazione:

Geografia:

Economia:

Varie:

Michel Mollard, 
membro del Direttorio 
di Euler Hermes.

Un momento della Conferenza
stampa. Di fronte, seduti, Michel
Mollard (a sinistra) e Michele Pignotti.
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L’Italia e i Paesi BIC: 
quali prospettive?
Intervista a Michele Pignotti
AD Euler Hermes SIAC, Head of Mediter-
ranean Countries/Africa Euler Hermes

Dott. Pignotti, Brasile, India e Cina quindi
rappresentano sempre di più nuovi sboc-
chi di mercato per le aziende italiane, ma
il nostro Paese dispone realmente delle
strutture commerciali e logistiche in gra-
do di presentare i nostri prodotti e rag-
giungere il consumatore di questi Paesi?
«Sicuramente c’è un problema strutturale
perché questi Paesi richiedono grossi inve-
stimenti anche in infrastrutture commercia-
li, logistiche e distributive. I grandi gruppi
italiani hanno dimostrato di essere in grado
di mettere in piedi questo tipo di strutture,
possiamo citare tantissimi grandi esempi
come De Longhi, Barilla, Natuzzi e tante
altre aziende del Made in Italy. Il problema è
invece maggiore nel mondo delle piccole e
medie industrie, dove non essendoci la pos-
sibilità di crearsi queste strutture, è neces-
sario avviare un modello di rete e c’è la
necessità di un supporto anche pubblico per
poter sviluppare al meglio un trampolino di
lancio verso questi mercati».

È realistico pensare ad un vero radicamen-
to del Made in Italy nei mercati del BIC?
«A mio avviso è realistico. Quello che noi
vediamo è che effettivamente i marchi di
punta del Made in Italy hanno un forte
appeal in questi Paesi dove le fasce abbienti
aumentano in termini di percentuali
costantemente, moltiplicando così le
opportunità in prospettiva. Il potere dei
marchi italiani è forte e stabile. Non viviamo
un deterioramento dell’immagine e della
forza commerciale del Made in Italy e que-
sto può effettivamente essere uno degli
asset sui quali l’Italia può costruire il suo svi-
luppo. Le aziende stanno anche dimostran-
do di riuscire in qualche modo a tarare la
loro offerta di prodotto all’esigenza di questi
nuovi mercati, mostrando quindi la flessibi-
lità di adattare i prodotti ai gusti di quell’a-
rea. La flessibilità è una delle caratteristiche
di forza del Made in Italy, proprio la capacità
di adattarsi alle esigenze dei singoli mercati
può fare la differenza».

Quanto può essere conveniente delocaliz-
zare la produzione delle aziende italiane
in questi Paesi? E che tipo di aziende e di
quali settori?
«Sicuramente la delocalizzazione è un tema
importante perché consente alle aziende di
poter approcciare mercati dove comunque il
costo del lavoro è nettamente inferiore alla

media europea. La scelta strategica di intro-
durre in questi Paesi delle operazioni produt-
tive può essere vincente. È una scelta che va
molto tarata sulla specificità del singolo set-
tore perché la capacità di trovare forza lavoro
con i livelli di competenza e le strutture logi-
stiche adeguate dipende molto dalla caratte-
ristiche di ogni singolo ambito. Sicuramente
in alcuni settori del Made in Italy, come il tes-
sile, il conciario e il calzaturiero c’è un’ampia
possibilità, come abbiamo visto dalle ricer-
che del Gruppo. Questi sono i settori storici
dove è possibile fare attività di delocalizza-
zione, ma ultimamente il livello qualitativo
anche della meccanica e della chimica in
questi Paesi sta migliorando notevolmente e
quindi si possono considerare anche questi
ultimi dei campi strategici». 

Da che cosa dipende la bassa percentuale
di imprese assicurate che chiedono que-
sto supporto verso i Paesi BIC?
«Dobbiamo considerare due aspetti. In
generale la penetrazione dell’assicurazione
danni su tutte le aziende italiane e poi in par-
ticolare sul ramo credito, è molto bassa. Sot-
to questo profilo scontiamo effettivamente
un problema culturale, un’arretratezza di
molte nostre aziende relativamente ai temi
del risk management. È un fenomeno che
riguarda tutti i mercati e che va assoluta-
mente contrastato, perché come ci dimo-
stravano questi dati, se un’azienda approccia
nuovi mercati dove non conosce le strutture
distributive e la clientela, si espone a dei
rischi, ma se possiede i prodotti e le copertu-
re giuste, i rischi diventano minimi. Il risk
management in generale e nel credito in
particolare è fondamentale. Questo ritardo
va colmato. Purtroppo in termini di assicura-
zione al credito l’Italia è l’ultimo Paese in

Europa, insieme solo al Portogallo, un fanali-
no di coda nonostante siamo nell’ambito dei
Paesi UE tra i maggiori esportatori insieme
alla Germania. È veramente un paradosso
che va eliminato se vogliamo essere sicuri di
avere aziende che continuativamente si
affaccino a questi mercati. Abbbiamo tantis-
simi casi di aziende che hanno provato ad
entrare in questi Paesi e hanno dovuto
rinunciarvi perché scottate al primo proble-
ma, alla prima grossa insolvenza. È una per-
dita di opportunità perché se invece avesse-
ro avuto un approccio corretto avrebbero
potuto stabilire una relazione commerciale
duratura e continuativa». 

Che conclusioni si possono trarre dal qua-
dro emerso da quest’analisi?
«Dal quadro emerso dallo studio si può
trarre sicuramente la conclusione che esi-
stono grandi opportunità per il Made in
Italy. A patto però che vengano messe in
atto alcune condizioni. In primo luogo che
le aziende italiane si dotino di strumenti di
risk management, in secondo luogo è
importante che la creazione di reti di
imprese per abbattere i costi logistici, di
trasporto e comunicazione, fondamentali
per lo sviluppo delle relazioni commerciali
con questi mercati così poco tradizionali
per i prodotti del Made in Italy. È necessario
però anche che lo Stato crei delle strategie
di supporto all’export, come ad esempio il
Tavolo di internazionalizzazione del Made
in Italy promosso recentemente dai Gover-
ni di Italia e Brasile, che può rappresentare
un valido strumento per aumentare il livel-
lo di sinergia e di coordinamento tra le isti-
tuzioni pubbliche e le imprese, sinergia
indispensabile per ottenere i risultati auspi-
cati per l’economia del Paese». 

Michele Pignotti, Amministratore Delegato 
Euler Hermes SIAC, Head of Mediterranean
Countries/Africa Euler Hermes.
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Brazil, India, China will be the international
actors in the immediate future. From now

until 2015, or 2025 at the latest, their
economies, driven by domestic demand, will
represent the biggest competition for Europe. A
recent economic study carried out by Euler
Hermes and illustrated below by Michel
Mollard, member of the Euler Hermes Group
Management Board, and Michele Pignotti, CEO
of Euler Hermes SIAC, analyzes the above
scenario, which promises to constitute a
turning point in the next few years. 
The BIC nations have withstood the
international crisis remarkably well, and
economic and financial growth will be seen
mainly in certain sectors: building, transport
(especially air transport), technology and
telecommunications, chemicals and
automobiles.“In the next five years these three
markets will focus on domestic consumption
to reduce their dependence on exports.
However, they will not be transformed rapidly
into mass consumption markets,” Mollard
explains. Predicted growth rates in 2015 will
make India the fourth economic power in the
world, and China the first. The three countries
are experiencing exponential growth above
all in the building sector, as emerges from the
EH Study. In 2014, China will invest more
than the United States in this field, and is
already participating in major European
projects such as the Berlin-Warsaw motorway.
Other sectors mentioned above will also
experience escalating growth in the BIC

Abstract nations. In fact, considerable investments will
be made in transport. China will be investing
300 billion dollars in the railway sector in
order to extend its network by 28%, while
Brazil will assign 20 billion dollars to this
sector within 2020, a part of which will be
used to build a high-speed rail line linking
São Paulo and Rio. India, on the other hand,
will allot 9 billion dollars per year to the
construction of a railway for transporting
goods between Delhi and Mumbai.
In the air transport sector, the three countries
have achieved growth six times that of the
United States. To this skyrocketing
development must be added the new thrust in
the automobile industry, which is symbolic of
the BIC nations’ recovery. In five years,
production in China, India and Brazil has risen
from 10 to over 25 percent of world
production, while China has become the
number one world market, with 14 million
vehicles sold every year. Another driving sector
is that of chemicals where, as Mollard tells us,
“China and the United states will always be
neck and neck and Western predominance will
only last a few more years”. Furthermore, in
the coming years the three countries will invest
as much as the United States in
telecommunications, and in the electrical and
electronic products sector China will
increasingly have the lion’s share in the world
economy. And what about Italy? “All this could
provide some big opportunities for Italian
businesses,” Mollard points out. “On the one
hand, important new perspectives will open up
in the infrastructure sector in the Chinese,
Indian and Brazilian domestic markets in the
next few years; on the other, Italian companies
must be prepared to face up to new

competition from these three countries.”
“China and India are the true engines of Asian
growth, while Brazil is characterized by strong
growth in domestic demand,” comments
Michele Pignotti, CEO of Euler Hermes SIAC.
“These signals were picked up some time ago
by Italian companies, although this country’s
trading shares remain low, despite recent
increases. Indeed, Italy is not one of China’s
top 20 world trading partners; however, it is
number three out of the EU partners.” In the
first trimester of 2010, in fact, Italian
businesses performed well and saw their
exports to China increase by 24%. Likewise, the
exportation of products made in Italy,
especially in the footwear and furniture
sectors, also increased. But which Italian
companies export to the BIC countries? Here is
the profile of 500 that are credit insured by
Euler Hermes SIAC. For the most part they are
companies in Lombardy, Veneto, Emilia
Romagna and Tuscany. Generally speaking,
they are medium/large businesses (i.e., with a
turnover exceeding 25mln euros), although
30% of the exporting companies are
manufacturers of Italian products, known as
PMIs (with a turnover below 25 mln euros).
These are mainly companies operating in the
following sectors: textiles, mechanics, tanning,
foodstuffs, furniture and electronics. Pignotti
explains: “According to our observatory the
number of insured companies requesting our
support when exporting to BIC nations is still
low, despite the remarkable progress achieved
by these countries in recent years. Another
important fact that has emerged from our
analyses is the very low percentage of payment
defaults on guaranteed credit in BIC nations,
which is less than 2%.” 

A BIC
Future Ahead
by Rossana Arzone

dall’Emilia Romagna e dalla Toscana.
Generalmente si tratta di aziende di
medio/alta dimensione (con un fat-
turato cioè maggiore di 25 mln euro),
un fattore necessario per affrontare co-
sti logistici, di trasporto e comunica-
zione, fondamentale per lo sviluppo
delle relazioni commerciali in questi
mercati, poco tradizionali per il Made

in Italy, mentre il 30% delle aziende
esportatrici sono PMI (con un fatturato
quindi inferiore a 25 mln euro). Si trat-
ta prevalentemente di aziende che
lavorano nel tessile, nella meccanica,
nel conciario, nel settore alimentare in
quello dei mobili e dell’elettronica. 
«Secondo il nostro osservatorio –
chiarisce Pignotti – ancora poche

sono le imprese assicurate che chie-
dono il supporto verso i Paesi BIC, no-
nostante i grandi progressi messi a
segno dagli stessi negli ultimi anni.
Un altro dato rilevante che emerge
dalle nostre analisi è la percentuale
molto bassa di mancati pagamenti
sul credito garantito che risulta nei
BIC inferiore al 2%».
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La ripresa economica mondiale 
è già sotto pressione: 
semplice rimbalzo o vera ripresa?
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All’orizzonte del 2011 si profila ad-
dirittura un calo di attività sia nei
Paesi asiatici emergenti che negli
Stati Uniti, mentre la maggior parte
dei Paesi sviluppati sembra non es-
sere in grado di prendere in mano il
testimone della ripresa. L’Europa
continua ad arrancare, ed è in que-
sto contesto che le imprese rischia-
no di rimanere sotto pressione an-
cora per diversi trimestri, mentre il
numero di insolvenze aziendali in
Europa resterà elevato fino al primo
trimestre 2010.
Secondo l’analisi di Euler Hermes
infatti, il ritmo di crescita delle
economie asiatiche non potrà pro-
seguire con la velocità impressio-
nante che ha avuto nel primo tri-
mestre 2011, così come anche gli
Stati Uniti, seconda locomotiva del-
la ripresa economica mondiale, do-
vrebbero registrare una sensibile
decelerazione (2,6% nel 2011, dopo
il 3,1 % nel 2010). In totale Euler Her-
mes calcola che la crescita mon-
diale dovrebbe attestarsi al 3,3%
nel 2010, rallentando poi fino a
raggiungere il 2,9% nel 2011. Una
flessione che risulterebbe più mar-
cata nei Paesi OCSE (+2,1% nel 2010
e +1,8% nel 2011) che negli altri.
«In breve – chiarisce Karine Berger –
se la ripresa globale è confermata, la
crisi economica però del 2008-2009
ha ridisegnato la mappa mondiale in
cui risultano sconfitti i Paesi del-
l’OCSE e escono invece vincitori i
Paesi asiatici. L’Asia infatti, secondo
le nostre previsioni nel 2011 regi-
strerà una crescita del 7%, toccando
la quota del 9% in Cina.
I Paesi che sono stati colpiti più gra-
vemente dalla recessione del 2009, in
particolare i Paesi europei, sono
quelli che registrano attualmente i li-
velli di ripresa economica più ridot-
ti, anche altri Paesi dell’OCSE, come
Giappone e Stati uniti sono stati in-
vestiti in maniera massiccia dalla cri-
si ma possono contare ora su una ri-

La ripresa economica c’è. E anche se
con esiti diversi coinvolge tutto il
mondo. Ma, secondo quanto emer-
ge dallo studio presentato da Euler
Hermes “La ripresa economica mon-
diale è sotto pressione” ha già rag-
giunto il suo picco e nel prossimo fu-

turo è destinata a frenare se
non addirittura ad arrestar-
si. «Un messaggio - spiega

Karine Berger direttrice
Mercati e Marketing e

Chief Eco-
nomist di
Euler Her-
mes - che

da un certo punto di vista è po-
sitivo perché stiamo assistendo

realmente ad una ripresa dell’e-
conomia. Anche se con esiti diversi
è una ripresa che coinvolge tutto il
mondo. Ciononostante riteniamo
che questa ripresa abbia già rag-
giunto il suo picco di intensità e
stia già entrando in una seconda
fase, in cui le economie motori del-
la ripresa stanno rallentando e in
particolare per le economie europee
,la ripresa frenerà o registrerà una
battuta d’arresto».

Quale futuro
per le imprese?
Uno studio di Euler Hermes analizza 
le conseguenze della situazione economica 
sulle insolvenze aziendali nel mondo tracciando
anche trend e previsioni dei fallimenti in Italia.
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presa economica più sostenuta. L’Eu-
ropa è sicuramente la più colpita di
tutti i Paesi OCSE e registra livelli di
ripresa più ridotti.
«L’Europa infatti – sottolinea la Ber-
ger – arranca. A un anno dall’inizio
della ripresa dell’economia mon-
diale, il suo ritmo di crescita rimane
di gran lunga inferiore a quello del re-
sto del mondo. Con una erosione
annuale del PIL tuttora in recessione
nel primo trimestre 2010 in alcuni
Paesi quali il Regno Unito, la Spagna
o la Grecia».
Per la zona euro, le prospettive di cre-
scita della domanda interna sono
globalmente nulle nel 2010 e molto
modeste per il 2011. In media annua,
nel 2010 i consumi delle famiglie re-
steranno in negativo (-0,2%) e sa-
ranno molto modesti nel 2011
(0,5%), in particolare a causa del-
l’andamento poco favorevole del-
l’occupazione, della moderazione
salariale e delle misure annunciate
o attese di austerità dei conti pub-
blici. Dopo una flessione consisten-
te nel 2009, gli investimenti ritor-
neranno di segno positivo solo nel
2011 (1,2% dopo il -3% nel 2010) sia
nel settore edile che in quello degli
investimenti produttivi.
In questo quadro economico le im-
prese rimarranno sotto pressione e
il livello di insolvenze aziendali re-
sterà elevato fino al 2011. 
L’Indice Globale delle Insolvenze azien-
dali di Euler Hermes ha registrato un
doppio record nel 2009 (Tabella 1):
quello del volume, il più alto della se-
rie iniziata nel 1995 e quello del tasso
annuo di aumento (+29%) per il se-
condo anno consecutivo. Alla fine, il bi-
lancio delle insolvenze 2009 per alcuni
Paesi è il più consistente da quindici
anni a questa parte (per Stati Uniti, Re-
gno Unito, Francia o Finlandia) e so-
prattutto ha raggiunto livelli storici in
molti Paesi (Spagna, Paesi Bassi, Bel-
gio, Svizzera, Austria, Danimarca, Ir-
landa, Portogallo e Paesi Baltici).

TABELLA 1 Statistiche per Paese

% del PIL % dell’indice Bilancio 2009 Previsioni
mondiale globale numero variazione 2010 2011

(*) delle insolvenze (*)

Stati Uniti 24,6 28,5 60837 40% -10% -10%
Giappone 8,5 9,8 15480 -1% -8% -1%
Cina 7,5 8,7 4448 -2% -8% 0%
Germania 6,3 7,3 32687 12% 1% -5%
Francia 4,9 5,7 64661 12% 2% -5%
Regno Unito 4,6 5,3 35185 17% -9% -5%
Italia 4,0 4,6 9644 29% 14% 0%
Russia 2,9 3,4 15473 11% 7% 9%
Spagna 2,8 3,2 4984 97% 10% 0%
Brasile 2,7 3,2 2371 6% -18% -5%
Canada 2,6 3,0 5420 -12% -8% -6%
Australia 1,7 2,0 14580 3% -5% -5%
Corea del Sud 1,6 1,9 1998 -27% -10% 3%
Paesi Bassi 1,5 1,8 8040 73% -3% -8%
Polonia 0,9 1,1 673 57% 16% 4%
Belgio 0,9 1,0 9421 11% 5% -5%
Svizzera 0,8 1,0 5215 24% 14% -5%
Svezia 0,8 1,0 7638 21% -9% -12%
Norvegia 0,8 0,9 5013 38% -2% -5%
Austria 0,7 0,8 6902 9% 5% -2%
Taiwan 0,7 0,8 341 -58% -30% -10%
Grecia 0,6 0,7 650 16% 25% 10%
Danimarca 0,6 0,7 5710 54% 5% -8%
Finlandia 0,5 0,5 3803 30% -4% -8%
Irlanda 0,5 0,5 1406 82% 9% -8%
Portogallo 0,4 0,5 3815 29% 5% 0%
Repubblica Ceca 0,4 0,4 1510 36% 16% 9%
Hong Kong 0,4 0,4 573 22% -11% -6%
Singapore 0,3 0,4 135 2% -6% 0%
Ungheria 0,3 0,3 14636 24% 3% -2%
Slovacchia 0,2 0,2 784 35% -4% -13%
Lussemburgo 0,1 0,1 698 20% 2% -6%
Lituania 0,1 0,1 1842 92% -8% -12%
Lettonia 0,1 0,1 2149 67% -5% -10%
Estonia 0,0 0,0 1055 149% -8% -12%

Fonte: dati nazionali, previsioni EH Previsioni
(*) Ponderazione PIL 2008 al tasso di cambio corrente
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sul livello di insolvennze e fallimenti
aziendali in Italia, trend e previsioni: «Ci
siamo lasciati alle spalle – dice infatti
Falcioni – la maggior spinta di ripresa
economica, quello che ci aspettiamo
nel 2011 è ora un rallentamento, men-
tre il numero di insolvenze aziendali re-
sterà elevato e, soprattutto in Europa,
continuerà ad aumentare. Ma prima di
approfondire l’argomento – aggiunge
Falcioni – vorrei fare una piccola pre-
messa di carattere economico generale
che riguarda il nostro Paese e vorrei sot-
tolineare che noi in Italia abbiamo
una caratteristica unica che gioca a no-

Il risanamento progressivo dell’e-
conomia mondiale, malgrado un
ritmo di crescita meno vigoroso nel
2011, dovrebbe coincidere global-
mente con un calo del volume dei fal-
limenti aziendali nel mondo, che
comunque si annuncia moderato
(-3% nel 2010 e -5% nel 2011) rispetto
agli aumenti storici registrati nel
2008 e 2009 (Tabella 2). Soprattutto,
si manifesterà in modo eterogeneo,
come del resto anche la ripresa eco-
nomica dei vari Paesi. Le insolvenze
aziendali dovrebbero dunque cala-
re sensibilmente nella regione Asia-
Pacifico (-9% nel 2010) e, dopo un
biennio di forte crescita, negli Stati
Uniti (-10%). Viceversa, aumente-
ranno nuovamente in molti Paesi eu-
ropei, in particolare nell’Europa del
sud: Spagna (+10%), Grecia (+25%),
Italia (+14% - v.Tabella 3) Portogal-
lo (+5%). In Germania (+1%), Fran-
cia (+2%), Austria (+5%), Irlanda
(+9%) non si prevede un calo dei li-
velli medi annui di insolvenze azien-
dali prima del 2011.
«Le aziende, in particolare europee,
saranno sempre sotto pressione,
fino al 2011 - conclude Karine Berger.
Nel momento stesso in cui le misu-
re di sostegno all’economia volgono

al termine, dovranno farsi carico di
una situazione in cui le prospettive
di attività sono sempre insufficien-
ti, dopo aver agito su tutte le leve di
aggiustamenti possibili e con il per-
durare di rischi importanti (mate-
rie prime, condizioni di finanzia-
mento, etc.)».
E in Italia? Anche nel nostro Paese ri-
troviamo il trend, tracciato da Karine
Berger, che caratterizza l’economia
mondiale, come chiarisce bene Mas-
simo Falcioni, Direttore Centrale Com-
merciale e Marketing Euler Hermes
SIAC, presentando l’analisi del Gruppo

TABELLA 2 Indice globale delle insolvenze aziendali Euler Hermes

Fonti: dati nazionali, calcoli e previsioni EH
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Lo studio di Euler Hermes 
presentato ai giornalisti

Lo studio di Euler Hermes sulle insolvenze aziendali nel mondo è stato presentato ai giornalisti
di settore a Roma (Associazione della Stampa Estera) il 15 luglio scorso da Karine Berger, diret-
tore Studi Economici Euler Hermes e da Massimo Falcioni, Direttore Centrale Euler Hermes SIAC.



10 milioni di euro che sono un po’ il
tessuto portante della nostra eco-
nomia». All’interno di quel com-
parto ci sono circa 2 milioni e 600
mila imprese che vengono tutte ri-
gorosamente a credito e il 46% di
queste durante la crisi ha addirittura
aumentato il credito che ha con-
cesso per poter sostenere il proprio

stro favore in questo momento di cri-
si ed è rappresentata dalla propensione
delle famiglie al risparmio. Questo ci
pone in una situazione migliore ri-
spetto ad altri Paesi europei. Un altro
elemento positivo che ci può aiutare
verso la ripresa, pur all’interno di uno
scenario estremamente debole e fra-
gile, è rappresentato dalla nostra po-
sizione geografica. La nostra posizio-
ne è infatti strategica, e consente in-
vestimenti in piani infrastrutturali
importanti, soprattutto nell’area cen-
tro-sud, per la creazione di interporti
importanti per gli sbocchi economici
dei settori tradizionali del made in Italy.
L’Italia può contare su delle eccellen-
ze nella meccanica come nei traspor-
ti e queste economie che si affacciano
sull’area del mediterraneo hanno ne-
cessità di queste realtà. Con queste ca-
ratteristiche abbiamo quindi la pos-
sibilità di invertire il trend ed è quan-
to ci aspettiamo e ci auguriamo av-
venga nei prossimi mesi».

Falcioni ha quindi affrontato l’an-
damento dei fallimenti in Italia.
«Karine Berger ha già detto che sono
11.000 i fallimenti attesi per que-
st’anno. Non è un dato molto alto se
lo confrontiamo con quello di altri
Paesi, anche perché va detto che in
Italia ci sono poco meno di 5 milio-
ni di imprese. L’incremento dei fal-
limenti nel primo trimestre 2010
ha visto coinvolti diversi settori tra
i quali: manifattura, produzione e di-
stribuzione energia, costruzioni,
commercio, attività finanziarie, que-
sto è il risultato di quanto ci stiamo
portando dietro nel 2009. Se inte-
griamo questo dato con i concorda-
ti preventivi troviamo due grosse
crescite nel 2009 e nel 2008 rispet-
tivamente del 62% e del 34%. Se
guardiamo la classe più colpita in
termini percentuali e in valore as-
soluto – precisa il direttore centra-
le EHSiac – possiamo vedere che si
tratta di quelle imprese tra i due e i
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Insolvenze e PIL mondiale
(evoluzione annuale in %)

Fonte: dati nazionali, previsioni EHS
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(*) Ponderazione PIL 2008 al tasso di cambio corrente

Base 100 = 1997 % PIL % indice globale
2008 2009 2010 2011mondiale delle insolvenze

(*) (*)

Indice globale delle insolvenze 86.1 100.0 28% 29% -3% -5%
Indice Americhe 29.9 34.7 48% 37% -10% -10%
Indice Asia Pacifico 20.6 23.9 5% -8% -9% -2% 
Indice Nord Europa 15.0 17.4 11% 33% -1% -4%
Indice Mediterraneo e Africa 7.8 9.1 106% 76% 11% 0%
Indice Zona euro 23.2 26.9 34% 44% 6 % -3%
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indennizzi delle denunce di manca-
to pagamento. Noi abbiamo contri-
buito per la metà di questa cifra. Pri-
ma quindi che si riesca a recuperare
questa situazione probabilmente
passeranno quattro o cinque anni. 
Per quanto riguarda i settori mer-
ceologici – specifica ancora Falcioni
– quelli che hanno recuperato ri-
spetto alla crisi sono paradossal-
mente quelli che per primi vi sono en-
trati, vale a dire l’abbigliamento, il
tessile e maglieria, il calzaturiero e la
carta, sono questi infatti i settori
che presentano un recupero impor-
tante sia sulla frequenza dei mancati
pagamenti che nella severità degli
importi medi. Ancora segnali di dif-
ficoltà invece si registrano nell’agri-
coltura e alimentare, nella chimica,
cuoio e pellame, nell’edilizia, nella
meccanica, nel settore mobili e ar-
redamento, nella siderurgia e nel-
l’energia. Proseguendo la sua anali-
si anche sul fronte dell’export, Fal-
cioni afferma che «l’export italiano
ha mostrato segnali di recupero ma
con variazioni più contenute e non
abbiamo ancora recuperato il livello
pre crisi». I segnali positivi proven-
gono però da un numero maggiore di
settori e includono abbigliamento,
calzature, carta e cuoio e pellame.
Possiamo dire quindi che cuoio e
pellame stanno tornando agli ordi-
nativi soprattutto dall’export in modo
molto selettivo. Anche l’edilizia, in
particolare la ceramica del mode-
nese, sta riprendendo vigore. Mentre
si confermano con trend negativi la
siderurgia e l’energia.
«Entrando nel dettaglio regionale,
Campania, Puglia e Calabria sono le
regioni che recuperano di più ri-
spetto ai livelli pre-crisi mentre la
Sardegna mostra uno scenario in
peggioramento. In tutte le altre re-
gioni – conclude Falcioni – si evi-
denziano trend di ripresa che non
consentono il recupero rispetto ai
valori dl 2007».

business. Quindi è chiaro che si trat-
ta di un’area molto fragile che ha
particolarmente sofferto durante la
crisi. Se mettiamo insieme i con-
cordati preventivi e i fallimenti già
registrati soltanto nei primi tre mesi
di quest’anno vediamo che la situa-
zione per il nostro tessuto indu-
striale non è rosea. Una delle cause
prevalenti (per circa il 50% dei casi)
di questi fallimenti e concordati è la
cattiva gestione del credito. 

«In Italia – spiega Falcioni – abbiamo
aziende private fortemente indebi-
tate con la pubblica amministra-
zione per circa 70 miliardi di euro. 
Monitorare i mancati pagamenti per

noi è un sensore di grandissima im-
portanza per capire come il nostro tes-
suto industriale sta reagendo e reagirà
alla crisi. La nostra Compagnia in
particolare propone due indicatori di
valutazione: uno è la frequenza, cioè
il numero delle denunce di mancato
pagamento che noi riceviamo, su un
campione più che rappresentativo
di circa 40 milioni di imprese di cui se-
guiamo giornalmente i pagamenti
(di cui 400.000 sono italiane e 120.000

sono estere). L’altro è la severità rap-
presentata dagli importi medi di que-
sti mancati pagamenti.
Detto questo vediamo qual è la si-
tuazione. I mancati pagamenti da
inizio anno hanno recuperato il sal-
do negativo della crisi (-35,2% a
maggio 2010) mentre gli importi
medi, pur migliorando (-19,8% a

maggio 2010) hanno recuperato
solo parzialmente. 

Un dato importante: tutto il
comparto di assicurazione

credito in due anni e mez-
zo di crisi ha iniettato li-

quidità nel settore per
circa 950 milioni di
euro, a fronte degli

TABELLA 3 Numero di insolvenze in Italia

Fonti: Istat, previsioni EHS
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