


34 35

Lo sviluppo delle attività logistiche internazionali per la competitività delle PMI italiane

stiamo facendo nei progetti di altissimo livello che vedono la Bicocca e le grandi 
aziende come protagoniste – per facilitare non solo la creazione del gruppo, ma 
anche il mantenimento e la gestione nel tempo della community stessa. Ecco 
che sono stati individuati dei processi operativi sia on line che off line: partendo 
dall’esistente, quindi i corsi di formazione che oggi vengono erogati off line in 
aule fi siche, in Italia o all’estero, si vuole andare a riproporli sia in streaming video 
sia come web tv in Internet, eventualmente con un opportuno help desk. Questo 
signifi ca generare un effetto moltiplicatore dei corsi che AILOG ha fatto dando 
loro una cassa di risonanza grazie alle opportunità offerte dalla tecnologia. 
Chiaramente questo progetto prevede anche di andare ad aumentare la capacità 
di ascolto sul territorio – così come fi nora ha fatto egregiamente il presidente di 
AILOG, Domenico Netti – e di creare delle newsletter riprendendo i documenti 
uffi ciali presentati in più lingue. AILOG stessa mi pare abbia già fatto una pub-
blicazione in doppia lingua, italiana e bulgara e si appresta a farlo anche in Bielo-
russia. Provate ad immaginare se queste attività fossero riportate all’interno di uno 
schema unitario – e quindi di un unico framework – quale sarebbe la capacità di 
diffusione nell’arrivare anche al mass market, a mercati molto più ampi.
Per rafforzare il concetto di community è previsto, inoltre, l’utilizzo delle oppor-
tunità del cosiddetto Web 2.0, quindi Wiki, blog, forum, momenti di condivisione 
di esperienze personali. 
In estrema sintesi, questi sono i processi di partenza sui quali vorremmo fondare 
la collaborazione AILOG-CRIET6–7.
Considerando l’asse temporale è possibile individuare tre fasi: la prima è quella che 
parte dal corso di perfezionamento che vi ho precedentemente descritto prima, la 
seconda è la creazione della community estesa anche agli operatori e non solo agli 
studenti, la terza consiste nell’erogazione di una pluralità di servizi8. È chiaro che 
per fare questo bisogna partire da subito, ma questo lo sta già facendo egregiamen-
te AILOG, dove noi speriamo di poterci inserire sempre di più, come universitari. 
Si dovrebbero quindi effettuare degli accordi bilaterali e poi partire con le attività 
di comunicazione che diano sostegno e credibilità agli accordi stessi9. 
Vorrei poi sottolineare come comunità di questo tipo si mantengano in vita, cre-
scano e si sviluppino solo se, accanto ai rapporti di business commerciali e ai 
rapporti di amicizia che si vanno a creare naturalmente, si accompagnano delle 
attività di ricerca. Solo una community che riesce a proporre nuove idee e che fa 
da stimolo per tutti propri partner associati è una community che va ad alimentare 
nuove idee e nuove opportunità. 
Quindi, riassumendo, attività di ricerca ma poi anche tutte le attività di sviluppo 
della community dal punto di vista tecnologico e, nella terza fase, eventualmente 
uno spin-off per dare concretezza anche a tutte le altre attività di servizio.
Quali sono i tempi che ci siamo dati? Si prevede di realizzare nel primo semestre 

del 2010, quindi entro massimo maggio-giugno, il primo corso di perfezionamen-
to, avere una community ben defi nita entro la fi ne del 2011 – questo non signifi ca 
aspettare il 2011 per crearla, ma entro il 2011 il nostro obiettivo è di poterci fare 
riconoscere, avere un livello di notorietà sul mercato tale da far identifi care chiara-
mente la community logistica – e per il 2012 avere già potuto erogare una serie di 
attività di servizio che giustifi chino quanto fi nora detto.
Darei ora la parola al dottor Franza, del Ministero dello Sviluppo delle Attività 
Economiche. 

Figura 1

La piattaforma di gestione della community. Elementi strutturali e piano di sviluppo
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Figura 3

Figura 4

Figura 5

Figura 2

La piattaforma di gestione della community. Elementi strutturali e piano di sviluppo
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Figura 7

Figura 8

Figura 9

Figura 6

La piattaforma di gestione della community. Elementi strutturali e piano di sviluppo
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Tavola rotonda : Pubblico e privato per lo sviluppo 
delle destinazioni regionali italiane

Esperienze a confronto

Panelist: 	 Mario Astengo,
		  Marco Baldoni,
		  Paolo Bordignon,
		  Guido Botto,
		  Stefano Cabella,
		  Mauro Calzetti,
		  Leopoldo Franza,
		  Carlo Ricchetti,
		  Gianfranco Riorda
Modera:		 Michele Florio

Leopoldo Franza
Innanzitutto vorrei ringraziare per l’invito a questo convegno, perché ritengo sia 
molto utile per gli operatori pubblici poter acquisire degli elementi che permet-
tano di sviluppare meglio la propria attività per favorire il processo di internazio-
nalizzazione delle imprese italiane.
Io sono responsabile a Roma dell’ufficio della direzione e promozione scambi 
che ha competenze nei rapporti con ICE, l’Istituto del Commercio con l’Estero, 
con tutte le regioni italiane e le associazioni di categoria. Dico questo perché mi 
sembra importante mettere in evidenza un aspetto fondamentale, che ha visto 
il Ministero porre in essere, dal 2000 in poi, una visione diversa di promotion 
pubblica. Questo tipo di visione ha voluto ricondurre ad un unicum tutte le atti-
vità – o per lo meno una parte di quelle attività che gli operatori hanno posto in 
essere – a sostegno del processo di internazionalizzazione delle imprese.
In particolare, il mio ufficio in questi anni ha sviluppato una serie di programmi 
con tutte le regioni italiane e con molte associazioni di categoria – sono oggi 
circa 60 le associazioni che hanno accordi con il Ministero nella definizione dei 
programmi di attività – contribuendo alla creazione di una rete di rapporti che 
ci permette di essere più attenti negli interventi e più vicini alle imprese nell’in-
terpretazione delle esigenze che, vuoi per territorio, vuoi per settore produttivo, 
sono molteplici e diverse fra loro.
Penso sia importante, oltre a questo, mettere in evidenza una priorità che ci è 
sembrata da seguire per rendere più efficace il nostro intervento: l’avvicinamento 
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della visione del processo dell’internazionalizzazione alla promotion pubblica. 
In questo modo, i nostri interventi si sono arricchiti di una modalità di approccio 
che, al di là del sostegno alla promozione del settore produttivo nazionale – 
moda, arredo, alta tecnologia, meccanica – privilegia da un lato aspetti attinenti 
al processo che accompagna l’export e, dall’altro, aspetti strumentali alle opera-
zioni commerciali, quindi all’export tout court.
Con AILOG esiste una stretta collaborazione da cinque anni, e vorrei sottolinea-
re come questa l’associazione rappresenti un punto di forza del sistema italiano in 
quanto ci permette, con le attività che condividiamo e cofinanziamo, di seminare 
per tutto il sistema produttivo nazionale. Infatti, tutti i servizi di logistica non 
conoscono un unico settore produttivo ma appartengono a una molteplicità di 
settori e sono condivisi da tutte le imprese nazionali.
Una piccola parentesi sulle imprese esportatrici: il tessuto produttivo nazionale, 
che conta circa 4 milioni di imprese, annovera poco più di 200.000 imprese espor-
tatrici. Di queste, oltre il 90% sono piccole imprese, ma un fatto importante da 
mettere in evidenza è che il 43% delle imprese esportatrici è monomercato. Que-
sto secondo me è particolarmente significativo perché indica una fragilità delle 
imprese nel mercato internazionale. Questo ci fa riflettere su cosa porre in essere 
per affiancare l’impresa e per aiutarla a strutturarsi meglio nel mercato interna-
zionale. Attraverso le associazioni di categoria che interpretano le esigenze delle 
imprese e attraverso AILOG, che ci ha chiamati a interessarci su aspetti strategici 
per l’export nazionale, mi auguro sia possibile far muovere le imprese nel mercato 
internazionale in modo più consapevole, senza subire il monomercato e quindi 
marginalizzarsi al primo segnale di difficoltà. In altri termini, le imprese potranno 
strutturarsi su più fronti e rendersi capaci di offrirsi in maniera tempestiva, in 
maniera vincente, a una domanda allargata.
Io ritengo che, in fondo, questo rappresenti il termine del nostro problema: la 
necessità di capire al meglio le imprese, di conoscerne le esigenze, ma anche la 
capacità di far ridurre la distanza tra territorio nazionale e territorio estero, attra-
verso tutte le leve attivabili. Tra queste, un significato importante è certamente 
rappresentato dalla formazione.
La formazione che, a mio avviso, non conosce limiti di mercato né di territo-
rio, deve esserci sia nel mercato nazionale perché, con essa, le imprese possono 
strutturarsi meglio e innovare la propria capacità organizzativa, sia nei mercati 
esteri per una maggior conoscenza del sistema Italia. In altri termini, le imprese 
nazionali devono capire che soltanto con una condivisione di problematiche e di 
obiettivi con altre imprese possono, insieme, riuscire a dare una risposta alle di-
verse esigenze dei consumatori, strutturarsi nei mercati esteri e ampliare il proprio 
portafoglio ordini. Inoltre, con la formazione all’estero è possibile che il mercato 
di tali Paesi cresca assieme alle imprese italiane e acquisisca quelle consapevolez-

ze che sono tipiche proprio delle imprese italiane.
Ecco perché in questi cinque anni con AILOG abbiamo fatto una serie di inter-
venti di formazione nell’aerea dell’Est Europa: si è iniziato dalla Romania per poi 
proseguire in Russia e, ad oggi, stiamo sostenendo attività di formazione anche 
in Bulgaria e in Bielorussia. 
La Bielorussia, infatti, è interessata a dimostrare di avere una capacità di muoversi 
nel territorio europeo e quindi entrare in rapporti con l’Unione Europea stessa. 
Questo però richiede chiaramente una capacità di organizzazione del proprio 
apparato amministrativo che deve essere in grado di interagire con i regolamenti, 
i sistemi e le procedure europee. Per riprendere le considerazioni del presidente 
Netti, credo che la Bielorussia possa essere un trampolino di lancio per l’area più 
ampia, la Russia stessa. Certamente è un obiettivo ambizioso ma un obiettivo sul 
quale credo sia necessario puntare nel tempo.
Aggiungo soltanto qualche altra battuta per dire come dall’esperienza singola poi 
cerchiamo di costruire dei percorsi e dei processi perché l’intero sistema naziona-
le possa trarre dei benefici. 
Quando il professor Netti mi ha dato la notizia della collaborazione che inten-
deva porre in essere con il CRIET, ho pensato che questo progetto consentisse di 
strutturare meglio il nostro impegno all’estero, immaginando che l’arrivo in Italia 
di persone provenienti dei paesi dell’Est potesse rafforzare la capacità di struttu-
razione dell’impresa italiana, con conseguenze sull’efficienza e sull’ampliamento 
dell’offerta nei mercati di intervento.
Vorrei anche aggiungere che l’ambiente in cui si muove questo progetto è inevita-
bilmente una rete, dove ad ognuno è chiesto di avere un proprio ruolo, tenendo 
conto delle capacità e delle esigenze dell’altro. Questo è un approccio che vale 
sia per il comparto pubblico che per il comparto privato e per i due comparti 
insieme. Questo progetto è una grossa sfida, ma solo se cresce la consapevolezza 
di dover proseguire in questo senso sarà possibile dare una risposta alla crisi per 
uscirne in un modo nuovo, più aggiornato, che ci permetta di stare in un mercato 
internazionale sempre più ampio e sempre più competitivo, con imprese che 
sono chiamate a interessarsi a mercati sempre più diversi, addirittura estranei 
in partenza. Mi fermerei qui per sentire gli interventi delle imprese perché è da 
loro che mi immagino di ricevere gli input per poter andare avanti nel lavoro che 
stiamo svolgendo e nel quale crediamo fortemente. Grazie.

Angelo di Gregorio
A questo punto darei la parola all’ingegner Florio, che sino a questa primavera ha 
ricoperto l’incarico di presidente di TNT Italia, e soprattutto in ambito logistico, 
ha un’esperienza a dir poco invidiabile. 
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Michele Florio 
Io mi sono occupato di logistica in TNT per tantissimi anni, dal 1994 a poco 
tempo fa. Inizialmente la logistica in TNT non esisteva, è nata nel 1995 ed è 
stata ceduta nel 2003 dopo aver raggiunto i 4 miliardi di euro di fatturato. Questa 
attività è cresciuta con acquisizioni, con i conseguenti problemi di integrazione, 
di gestione del network, di insegnamento e di omogeneizzazione della cultura. 
Essendo io il moderatore di questo panel, una specie di arbitro – che è bravo 
quando non si nota – piuttosto che raccontare le mie esperienze in TNT lascerei 
la parola a ciascuno dei colleghi qui presenti. 
Direi di iniziare con un focus su una breve descrizione dell’esperienza dell’in-
ternazionalizzazione. Seguendo la logica delle esperienze, del fabbisogno e delle 
proposte, vorrei che i partecipanti dicessero cosa chiederebbero di nuovo, di di-
verso, di specifico ai promotori di questo progetto. 
Inizierei da Paolo Bordignon.

Paolo Bordignon
Buongiorno a tutti. 
Io vorrei portare la testimonianza di un vissuto recente, proprio nell’ambito di 
questo progetto AILOG–Bielorussia. Quando sono venuti degli ospiti bielorussi 
li abbiamo accompagnati in diverse piccole aziende produttrici italiane che non 
hanno canali propri per poter vendere i prodotti, avendo spesso il problema di 
dover affrontare dei costi elevati per spedire piccoli lotti di prodotti. 
C’è stato un interesse reciproco: da un lato le aziende italiane che vogliono ven-
dere i propri prodotti in Paesi lontani – che diversamente diventerebbe difficile 
raggiungere – e, dall’altro, l’interesse da parte dei potenziali acquirenti che costi-
tuiscono le catene distributive per i quali diventa importante avere dall’altro lato 
un network affidabile che consenta loro di ottimizzare i processi di acquisizione 
dei prodotti italiani.
Credo che questo progetto possa avere un successo importante, se si riuscirà a 
portarlo avanti. Questo perché si sente la necessità di creare una piattaforma che 
si basi sul Web 2.0 e che quindi consenta agli acquisitori lontani di poter avere 
un loro magazzino presso il Paese estero, come se in realtà lo avessero in Italia, 
regionale o nazionale che sia. Per fare questo bisogna fare in modo che le infor-
mazioni siano istantanee e facilmente reperibili e la tecnologia del Web 2.0 aiuta 
in tal senso. 

La mia è una piccola azienda, quindi le capacità di investimenti, le risorse in piattaforme 
tecnologiche o quant’altro di necessario, sono sempre limitate. In questi progetti è impor-
tante riuscire a entrare in un network dove si possa avere la possibilità di usufruire di 
strumenti, questo è ciò che si chiede.

Michele Florio 
Dottor Cabella, Direttore logistica di Lavazza. 

Stefano Cabella 
Buongiorno a tutti. 
Grazie per l’invito, partecipo molto volentieri, e nel mio intervento vorrei cercare 
di capire come l’Università possa essere di supporto al sistema, sul ruolo della 
logistica, guardandola dal punto di vista dei manager di impresa, ovviamente. 
Alle origini la logistica era un po’ la stessa cosa per tutti, e riguardava magazzini 
e trasporti nel mondo della cosiddetta supply chain (o value chain). Attualmente 
faccio parte del gruppo logistica della Lavazza, che è presente in 96 paesi, produce 
in Italia, in Brasile, in India e in Cina, e vende utilizzando diversi canali – B2B 
e B2C – quindi con una logistica molto complessa. Io, a dire il vero, mi sento 
un po’ atipico perché conosco poco, dal punto di vista tecnico, i magazzini e 
trasporti. In realtà cerco di contribuire, nella mia azienda, ad acquistarli bene da 
un punto di vista di costo e di servizio.
Questa è una piccola riflessione che faccio, agganciandomi a tre spunti che ho 
colto dai diversi relatori introduttivi e che cerco di sintetizzare in tre titoli. Il 
primo è “Il mondo è cambiato e non sarà più lo stesso” in quanto il vero padrone 
del mercato sta diventando – se non lo è già diventato – il consumatore. Una 
volta le aziende potevano permettersi di attuare delle strategie di tipo push, cioè 
potevano spingere i prodotti, ora se il prodotto non è gradito dal consumatore 
non riescono a controllare l’andamento del mercato.
La seconda questione riguarda il fatto che oggi “le imprese fanno outsourcing 
di tutto”, dei marchi, dei propri brevetti, ma non sono proprietarie del proprio 
capitale umano. Quindi un’azienda si trova nell’assoluto bisogno di saper attrarre 
capitale umano. 
Il terzo aspetto è di matrice istituzionale e riguarda il networking. Oggi si vive 
in un mondo in cui i soggetti sono in continua relazione con l’esterno e non 
possono più permettersi di gestire automaticamente e comandare un processo, in 
quanto tutto consiste in una relazione tra pari. In altri termini, mutuando il lessi-
co del web, è un mondo sempre più peer to peer, tra i soggetti economici. Anche 
il concetto di supply chain, la catena della fornitura, presuppone un concetto 
gerarchico fra il cliente, il fornitore e chi deve ascoltare il cliente. 
Tutto questo per dire che oggi fare logistica deve assolutamente significare so-
prattutto aggiungere valore al proprio prodotto che non comporta, banalmente, 
collegarci un servizio a un costo x che più o meno il mercato riconosce e che va 
ad aggiungersi a quello del prodotto stesso, creando in tal modo la marginalità, i 
vecchi schemi eccetera. Se la logistica è per un’azienda una leva competitiva, lo è 
solo ed esclusivamente se crea valore per la propria azienda, altrimenti rischia di 
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essere solo una somma di servizi, tutti più o meno standardizzati, che si acquista-
no su un mercato da un punto di vista di commodity.
La logistica, quindi, da un punto di vista di impresa è sempre più logistica di 
informazione e sempre meno logistica delle merci. Ecco perché il supporto isti-
tuzionale e il supporto universitario nel contribuire a sviluppare innovazione 
di management, sono la vera innovazione che possono portare a un vantaggio 
competitivo di lungo periodo. La capacità di pensare e di gestire tutti i fenomeni 
aziendali in un modo nuovo contribuisce alla creazione del valore e, oggi, dove 
qualsiasi bene ha sempre un valore d’acquisto minore, questo è un aspetto cru-
ciale perché solo con il servizio si aggiunge veramente valore e è possibile creare 
competizione e delle leve competitive.
Questo è ciò che, dal mio punto di vista, è importante richiedere al mondo uni-
versitario, al mondo della ricerca, per supportare grandi, piccole, medie imprese.

Michele Florio 
Oggi abbiamo sentito parlare soprattutto di logistica verso un tipo di network, 
per i mercati che si stanno aprendo, mercati in cui le piccole e medie imprese 
stanno cercando di allargarsi. C’è qualche esperienza diretta, qualche testimo-
nianza pratica in merito?

Stefano Cabella 
Da un punto di vista di strategia aziendale, il nostro sviluppo è orientato ai 
mercati emergenti e questo credo valga più o meno per tutte le imprese. Tutti i 
mercati emergenti sono potenzialmente di alto interesse – secondo lo standard 
BRIC essi sono Brasile, Russia, India, Cina – ma credo occorra sottolineare come 
un’azienda, a oggi, non sia più capace di competere solo con il valore specifico 
del proprio prodotto, ma sia sempre più obbligata, se vuole competere, a offrire 
qualcosa di diverso.
Parlando di casi specifici, Lavazza è il primo produttore mondiale del segmento 
espresso. Il nostro competitor diretto è la Nestlè, con Nespresso, con la quale 
combattiamo in tutti i mercati mondiali. Vorrei sapere quanti italiani e poi quanti 
groenlandesi, indiani o taiwanesi sono capaci di distinguere un buon espresso da 
un espresso leggermente meno buono. Sostanzialmente non importa a nessuno: 
questo perché noi non vendiamo caffè, vendiamo un modo di bere caffè e, di 
conseguenza, la parte fisica del prodotto conta sempre meno. Analogamente, 20 
anni si andava ad acquistare un telefonino, Motorola in questo è stato il pioniere; 
adesso si acquista un telefono per fare tutto tranne che telefonare. 
Di conseguenza, tutto ciò che rende competitivo il prodotto, è la logistica, intesa 
come service maker, cioè come costruttore di servizio – o costruttore di un’iden-
tità nazionale – che non è solo il fisico atto di trasporto, ma è il saper veicolare 

delle informazioni connesse a quel prodotto e fare in modo che quel prodotto 
circoli sempre con il suo valore specifico, cioè con tutta la quote emotional che 
riesce a trascinarsi dietro. La logistica è attore fondamentale in questo scenario.

Michele Florio 
Da un produttore a un distributore, un operatore logistico: Mauro Calzetti. 

Mauro Calzetti
Consentitemi di spendere due parole, per sostanziare quello che commenterò, su 
chi sono e sull’azienda per cui lavoro.
Io lavoro da circa 25 anni nel gruppo Barilla. Dopo aver lavorato nella supply 
chain del gruppo seguendo i progetti, negli ultimi 10 anni ho iniziato a occupar-
mi dei servizi logistici per il gruppo e per conto terzi. La nostra logica è quella 
di seguire una supply chain di internazionalizzazione, quindi abbiamo creato dei 
nuovi stabilimenti negli Stati Uniti e in Grecia e abbiamo tentato di realizzare 
acquisizioni in Francia, Germania, Stati Uniti. Fra quelle riuscite si ricordano 
nel Nord Europa Wasa che produce dei cracker di segale e distribuisce in Italia, 
nei Paesi del Nord e negli Stati Uniti e quella della Kamps, in Germania, che è 
un’azienda da un miliardo di euro di fatturato che produce prodotti da forno, 
con 12.000 dipendenti e una logistica con 2.000 dipendenti, 1.000 automezzi e 
30 depositi, tutti di proprietà, oltre a 220 milioni di euro di costi.
Tra i vari progetti, poi, ho seguito il progetto di spin-off della logistica Barilla, che 
ha creato “Number One” nel 2000 e ora mi sto occupando dell’area commerciale 
che, benché si chiami New Market, implica l’offrire servizi a clienti diversi da 
quelli tipici del food, restando comunque nel largo consumo.
Relativamente al tema di questa mattina, l’esperienza fatta sicuramente mette 
in luce alcuni aspetti. A livello di gruppo, abbiamo avuto la possibilità di essere 
autonomi e di poterci sorreggere senza un eccessivo apporto di aiuti esterni, ma 
certamente a livello dei singoli manager questo non significa aver avuto denaro 
sufficiente per creare in loro delle competenze quando si sono occupati di situa-
zioni fuori dall’Italia. 
Un primo aspetto sicuramente è stato detto: è un problema di cultura e in alcuni 
Paesi, come in Germania e in Svezia, capire e farsi capire non è così scontato. Un 
secondo aspetto, legato ai temi di competenze e conoscenze locali, al quale l’Uni-
versità può dare un grosso contributo, è quello delle competenze su quei mercati. 
Una delle problematiche maggiori consiste infatti nella conoscenza di come si 
comporta e come funziona la struttura distributiva che fa giungere i prodotti 
ai consumatori esteri. In Germania la Kamps con soli 20 punti di fatturazione 
consegnava a 23.000 punti di vendita, che sono diventati col tempo 17.000 e si 
prevede che le concentrazioni sulle consegne, presso i Ce.di della grande distribu-
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zione, possano fare scendere ulteriormente nel giro di pochi anni il numero dei 
punti di consegna a 1.000. È chiaro che quelle aziende che vogliono consegnare 
in Germania devono sapere come potrà funzionare il sistema, a chi va consegnata 
la merce e con quali modalità. C’è chi ne è a conoscenza, chi ha le proprie filiali, 
chi deve trovare un operatore logistico già presente che sa già svolgere quel me-
stiere perché ha difficoltà con il proprio operatore italiano a riuscire a raggiungere 
questi punti vendita che hanno caratteristiche diverse per ogni nazione.
Un secondo problema in Italia è quello di sincronizzare il giro vendite con il giro 
di consegna. Per molte aziende bisognerebbe avere la possibilità di fare in modo 
che gli ordini su tutti i piccoli clienti avessero la stessa data di consegna. Se ognu-
no ordina per se stesso, nella norma, ogni giorno si consegna ovunque con pochi 
colli e questo, chiaramente, rimane un modello inefficiente. 
In Italia ci sono stati dei tentativi di aggregazione: noi, per esempio, abbiamo 
partecipato ad un progetto per la creazione di un consorzio in Sardegna. La vera 
difficoltà consiste nel mettere d’accordo gli imprenditori a trovare una modali-
tà comune affinché essi si presentino sul mercato per vendere assieme. L’unico 
esempio di cooperazione che mi è sembrato funzionale si chiama Grosseto Ex-
port, una community di operatori della bassa Toscana che si propone sul mercato 
con un listino “multiproduttore”. Essi vendono prodotti eterogenei (vino, for-
maggio, pasta…) come fosse una grande azienda collettiva. Tuttavia, sebbene ci 
sia una consegna unica multiproduttore, non necessariamente c’è un magazzino 
multiproduttore perché è possibile avere dei cross-dock. Questo però è uno dei 
pochi esempi di export di successo che ho conosciuto, di piccola-media impresa, 
dove prima di tutto c’è stata la capacità di coordinarsi in termini commerciali e 
di proposta. 
Inoltre credo che per l’efficienza del sistema logistico occorra un retailer che 
compri in modo “sincronizzato”. In Italia noi ci siamo riusciti con dei progetti ad 
hoc perché abbiamo i volumi e la capacità di poter interloquire presso il trade, ma 
chiaramente all’estero questo compito deve essere svolta da qualcun altro. 
Chiuderei con due osservazioni: la prima la rivolgo al CRIET dicendo che esisto-
no anche altre Università che potrebbero fare progetti simili. Mi viene in mente 
l’Università di Venezia che ha il progetto Euridice – con all’interno Intelligent 
Cargo della Commissione Europea – che si è dato come obiettivo la costruzione 
di una community sulla logistica. Magari anche altre Università fanno lo stesso. 
E allora la mia domanda è: ma le università, si coordinano tra loro? Certamente 
no, come tutte le imprese. Era solo una provocazione.
In secondo luogo credo ci sia un problema di preparazione vera degli studenti, 
che difficilmente sanno collegare i numeri alla realtà, difficilmente hanno sensi-
bilità nel dare una dimensione all’informazione. 

Michele Florio
Cambiando la logica dell’ordine alfabetico, passerei a Gianfranco Riorda, ammi-
nistratore di Ninetta.

Gianfranco Riorda
Buongiorno a tutti. 
Sono Gianfranco Riorda e amministro la Ninetta Spa, una ditta che ha oltre 60 
anni di storia di produzione e distribuzione nel mondo del neonato e del bambi-
no. È una piccola azienda, ma nonostante le dimensioni di fatturato e di perso-
nale, ha un discreto volume di produzione, poiché il nostro prodotto è formato 
da centinaia di articoli per stagione. Su 1.100.000 capi prodotti all’anno, abbiamo 
circa 650 articoli per stagione. 
Questa piccola premessa per dire che questo volume e questa polverizzazione di 
prodotto sicuramente necessitano di una logistica molto efficiente. Una logistica 
efficiente in una piccola azienda, concordo con il Dottor Bordignon, ha bisogno 
di troppe risorse finanziare che può supplire solamente in parte. 
In questo momento, l’attività di esportazione, anche se non rappresenta una gros-
sa percentuale sul fatturato totale, riguarda il mercato russo. Essendo il nostro un 
prodotto stagionale, deve essere consegnato per determinati periodi dell’anno 
ma le referenze sono così frazionate (sono infatti consegne di piccoli colli) che 
i nostri clienti faticano molto a ricevere e noi a consegnare. Infatti condivido 
pienamente il progetto dell’AILOG – adesso in Bielorussia, magari un domani in 
Russia o in altri Paesi – di una piattaforma che possa aiutare le piccole imprese 
come la mia. Questo perché questa associazione potrebbe supplire la carenza di 
associazionismo che è presente in Italia.
Mi auguro inoltre che questo progetto possa essere maggiormente globale, un’ini-
ziativa a 360° che possa permette oltre a un’efficienza di distribuzione logistica, 
anche un aiuto per la penetrazione in un mercato. 
Il dottor Franza prima ha affermato che le aziende tendenzialmente operano in 
un unico mercato. In realtà credo che esse vorrebbero essere presenti in molte-
plici mercati ma, per mancanza di ingenti risorse a disposizione, sono costrette a 
concentrarsi. Perciò ben vengano delle piattaforme sviluppate in singoli mercati. 
Condivido anche quanto detto dal dottor Cabella: bisogna sicuramente puntare 
sulle risorse umane, perché la logistica tradizionale è ormai superata. Perciò sicu-
ramente l’Università deve intervenire sulla formazione di manager efficienti che 
portino sia a un miglioramento della logistica tradizionale, che ad uno studio di 
un’innovazione per la distribuzione. 
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Michele Florio
Per renderlo un dialogo, visto che sono state chiamate le istituzioni darei la parola 
a Leopoldo Franza

Leopoldo Franza
Grazie. 
Vorrei mettere in evidenza un aspetto che è stato evocato anche da questo ulti-
mo intervento. Il problema è che, dal mio punto di vista, in Italia per conoscere 
meglio il mercato estero bisogna cogliere le opportunità di business, portarle 
all’attenzione dell’impresa italiana, preparare il terreno nel mercato estero, perché 
oltre a una domanda consapevole ci sia magari anche una capacità di gestione del 
prodotto italiano. Questo è ciò che facciamo noi con AILOG. 
Tuttavia, al di là del mercato estero c’è anche un mercato italiano che ha delle 
problematiche, delle debolezze che vanno affrontate e risolte. Questo è proprio il 
compito delle istituzioni pubbliche e delle istituzioni private che rappresentano 
le imprese, in termini di apporto di idee e di stimoli che le imprese possono dare 
alle associazioni nazionali. 
Per apportare il mio contributo alla discussione, credo che i passaggi fondamen-
tali riguardino soprattutto il possedimento di giuste competenze e di un sistema 
organizzativo adeguato. 
L’impresa infatti deve avere la giusta sensibilità e consapevolezza per poter poi 
maturare una domanda di competenze e quindi attivare un meccanismo per do-
tarsi in tal senso. Questo è il primo passo e qui le Università e i Centri di Ricerca 
ritengo siano fondamentali, in quanto ambienti-tramite, delle cerniere tra l’am-
biente educativo, formativo e l’interesse dell’impresa.
Da qui discende poi l’altro aspetto, che è l’organizzazione, cioè la capacità 
dell’impresa di organizzarsi per affrontare il mercato estero, altro punto fragile 
e altra debolezza delle piccole imprese italiane. Come aiutarle a organizzarsi? 
Come intervenire perché maturino esigenze, le condividano tra loro e superino 
certe resistenze? Il buon senso ci porterebbe a dire che occorrerebbe lavorare 
insieme, aggregati, con la condivisione di obiettivi ma purtroppo, a oggi, questo 
non è così scontato. 
Allora, anche a fronte della crisi che ci ha colpiti, credo sia necessario che le reti di 
impresa, anche con il contributo delle imprese stesse, diventino qualcosa di diver-
so. Questo significa, concretamente, mettere in rete le informazioni, condividere 
alcuni aspetti di interesse comune nel processo produttivo per far sviluppare la 
rete stessa che deve rispondere anche all’esigenza di mettere insieme le diverse 
necessità nei confronti di un certo mercato. Con il presidente Netti stiamo im-
maginando di costruire un ponte: da una parte un bacino estero capace di rispon-
dere alle esigenze delle imprese italiane in termini di distribuzione nel posto, e 

dall’altra, una capacità nel territorio italiano – inteso come il tessuto produttivo 
– di poter definire un nuovo modo di operare che alimenti una consapevolezza 
comune di più imprese, perché si condividano i servizi logistici in funzione di 
determinati mercati. Io credo che la sfida sia proprio lì: il territorio deve essere in 
grado di organizzarsi per affrontare, nell’interesse comune, il mercato estero.
In affiancamento a questi due aspetti c’è poi il comunicare perché venga cono-
sciuto il Made in Italy e il lavorare sul piano intergovernativo perché si creino 
le premesse migliori per sviluppare gli affari facendo leva su diversi strumenti: il 
mondo associativo da una parte, la formazione e la ricerca dall’altra. A questo 
proposito, noi abbiamo anche un rapporto di partenariato con la CRUI – la 
Conferenza dei Rettori – perché pensiamo che l’Università possa essere un gri-
maldello se il binomio impresa-ricerca intende creare una capacità di offerta da 
parte italiana nei mercati esteri,. L’università ha infatti legami sul territorio e ha 
legami anche con le istituzioni politiche del territorio. 
In conclusione, credo che le attenzioni debbano provenire da più parti, ma è so-
prattutto l’impresa a dover stimolare le attenzioni, a dover superare una sorta di 
resistenza e a condividere con gli altri. La nuova organizzazione è questa: bisogna 
stare insieme.

Michele Florio
Dall’alto della sua autorevolezza e dell’osservatorio privilegiato che ha, ci può 
dire qualcosa dei distretti? In fondo i distretti in Italia sono stati una chiave di 
svolta, almeno in passato, per la piccola e media impresa. Come si sono organiz-
zati i distretti da un punto di vista delle relazioni con l’export? 

Leopoldo Franza
I distretti sono stati un fenomeno italiano in una fase in cui l’economia si muove-
va in un altro modo. Infatti, quando si parla di distretti, ci si riferisce ad esperienze 
trascorse che oggi non esistono più in quanto legate a un mondo manifatturiero 
dove l’impresa lavorava in un certo modo. Il distretto, oggi, è piuttosto una defi-
nizione normativa, perché dall’individuazione di un distretto ogni singola Regio-
ne ha messo in atto dei sistemi di sostegno al distretto stesso. Nello stesso tempo, 
è stato operato uno scardinamento delle configurazioni dei distretti che ha porta-
to alla creazione dei meta-distretti, cioè realtà che, in maniera molto ambiziosa, 
immaginano di poter collegare situazioni diverse, anche extra regionali. Anni fa 
a Mazara del Vallo l’iniziativa delle istituzioni del luogo ha portato a creare un 
distretto della pesca che non si è limitato alla Sicilia ma che addirittura ha avviato 
rapporti di collaborazione con altre realtà della pesca italiane dell’Adriatico.
Tuttavia ritengo che questi, al momento, siano solo tentativi, perché, a parte forse 
dei casi limitatissimi, non hanno portato a risultati soddisfacenti. 
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Per queste ragioni credo che i distretti oggi non siano ancora organizzati per poter 
affrontare in modo compiuto ed efficiente i mercati esteri. Anzi, ritengo che la 
parola distretto sia un po’ superata. Il distretto oggi è stato sostituito da un’altra 
definizione, che mi auguro non sarà altrettanto velocemente superata, che è quel-
la dell’impresa che fa leva su nuove configurazioni, nuove capacità di stare nel 
mercato e nuove strumentazioni che permettono di organizzare le realtà impren-
ditoriali. È in questo che entra la consapevolezza di condividere progetti-Paese, 
tra imprese che non appartengono più a distretti territoriali ma che si proiettano 
su mercati condividendo l’interesse a rimanere presso la distribuzione locale. 

Michele Florio
Credo che l’esempio di Alessi potrebbe dirci qualcosa per quanto riguarda la pro-
pria organizzazione interna e la propria organizzazione nell’attaccare dei mercati 
nuovi, nel coordinare tutto il complesso network produttivo internazionale. 

Carlo Ricchetti 
Buongiorno a tutti, sono Carlo Ricchetti, lavoro da 25 anni in Alessi dove mi 
occupo di produzione, logistica e sviluppo di prodotti in metallo anche se, pur-
troppo, non sono un’azionista.
La Alessi, infatti, è un’azienda padronale italiana di medie dimensioni, con un 
fatturato attorno ai 100 milioni. Nonostante non abbia certo le dimensioni di 
Lavazza o di Barilla, ha un marchio abbastanza conosciuto in Europa, in partico-
lare nell’Europa occidentale. Purtroppo, il marchio è meno conosciuto nell’Est 
europeo, in Africa, in Asia e in quei Paesi dove il valore aggiunto “culturale” che 
viene dato al prodotto – il valore aggiunto portato dal marchio – è sicuramente 
più debole e meno appetibile.
Alessi cosa fa per restare sul mercato? Il mercato è difficile. Nel passato, Alessi 
faceva parte del distretto del casalingo – tanto per citare un caso pratico del fe-
nomeno che ci ha appena scritto il Dottor Franza – molto forte situato a nord 
del lago d’Orta. A Omegna, la città dove sorge la Alessi, c’erano anche Lagostina, 
Bialetti, Girmi, Piazza, Calderoni e un lunghissimo numero di altre aziende che 
facevano prodotti tipicamente casalinghi, in particolare in acciaio inossidabile. 
Oggi di questo distretto non rimane quasi più nulla: è rimasto il marchio di 
Lagostina ma ormai l’azienda è passata in mano ai francesi, Bialetti è passata in 
mano ai bresciani e ha un sacco di problemi di bilancio, Girmi è morta e le altre 
aziende sono al lumicino. Alessi tiene duro ma sicuramente non è in una fase di 
grande sviluppo.
L’azienda, per sopravvivere punta sulla diversificazione e sull’innovazione del 
prodotto. La diversificazione del prodotto è stata fatta sui materiali, per cui, men-
tre la tecnologia classica rimane lo stampaggio freddo dell’acciaio inossidabile, 

tutto ciò che è plastica, porcellana e vetro lo si acquista esternamente con la 
conseguente necessità di creazione di un network di import. Tuttavia questi pro-
dotti devono, successivamente, essere venduti in almeno 56 Paesi (il numero è 
comunque in continua crescita). I mercati potenziali che Alessi vorrebbe raggiun-
gere sono situati nell’Est Europa, nel Far East, nel Middle East, in Africa e nel 
Nord America soprattutto, dove esistono grossi problemi di ingresso. Questo è 
dovuto in parte al fattore culturale e in parte alla dimensione dell’azienda, che è 
di piccole dimensioni per poter affrontare il modo di porsi su mercati che hanno 
modalità di gestione del business molto diversificate. Concordo con il collega 
della Lavazza che ha affermato che oggi il prodotto non è più sufficiente. Nei 
mercati in cui il marchio non è conosciuto, un prodotto deve avere una grande 
visibilità e deve necessariamente essere accompagnato da un servizio. Tuttavia, 
raggiungere questo obiettivo in un’azienda “solo” da 100 milioni di euro è diffici-
lissimo, soprattutto nei mercati dove si vuole sviluppare un business ma il fattu-
rato è meno di un milione di euro. Per passare alle istanze che provengono dalle 
imprese come la mia credo che in primo luogo, in riferimento alle competenze, 
sia necessario avere e istruire il personale affinché abbia una competenza interna-
zionale molto vasta che, tra l’altro, vista la continua evoluzione della normativa 
doganale internazionale, è anche difficile da mantenere. Un gap che sentiamo, 
noi come azienda, è infatti quello di interfacciarci con le dogane per interpretare 
correttamente le normative nazionali in ogni Paese. Questo perché, per ragioni 
etiche, si vuole entrare nei Paesi in maniera chiara e trasparente. È risaputo che 
le barriere doganali in molti paesi sono bypassabili con metodi illeciti, però non 
è sicuramente un modo di porsi in maniera etica sul mercato. Infatti credo che 
questa sia una strategia non sostenibile, né nel breve né nel lungo periodo.
In secondo luogo, per mercati che potrebbero avere un’evoluzione, anche se non 
immediata, in termini di crescita di fatturato e di sviluppo di prodotti come quelli 
dell’Est Europa, è sentita l’esigenza di avere supporti quali community da un 
lato e piattaforme logistiche dall’altro, per semplificare le modalità di ingresso. È 
difficile, in mercati come la Bielorussia, trovare la giusta chiave per entrare, distri-
buire e poi fare arrivare la merce che deve avere sul mercato un prezzo contenuto. 
Senz’altro è possibile – abbiamo qui la rappresentanza di TNT che consegna con 
DHL pacchi in tutto il mondo – però sarebbe auspicabile anche contenere i costi 
per avere margini di manovra sull’utile. I costi delle operazioni doganali, infatti, 
uccidono l’utile. Per esempio, per un pallet di prodotti da esportare in Turchia 
oggi implica 350 euro per operazioni doganali. Questo perché esistono tutta una 
serie di barriere, come i food inspection, i certificati sanitari etc. Questo vi dà 
un’idea di cosa vuol dire, in termini numerici, per un’azienda media italiana, 
affrontare l’internazionalizzazione. Ecco perché ritengo che da questo punto di 
vista ci serva effettivamente un supporto.
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Michele Florio
Trovo molto utile l’intervento e proverei adesso a vedere quale sia il sistema orga-
nizzativo adottato da Artoni, grande azienda di trasporto e di logistica in Italia. 
Che servizio riesce a dare alle piccole aziende che vogliono vendere all’estero o 
che vogliono consegnare il prodotto all’estero, magari finito?

Guido Botto
Artoni opera attualmente solo in Italia, ha 69 filiali che distribuiscono e alcune 
di queste operano anche come centri logistici. Stiamo studiando attentamente il 
tema dell’internazionalizzazione perché siamo giornalmente interpellati dai no-
stri piccoli e medi clienti che hanno i problemi evidenziati a questo tavolo.
Sono d’accordo sul fatto che la Confindustria non fornisce strumenti sufficienti, 
la Camera di Commercio estera neanche e quindi la piccola azienda – mi imme-
desimo nei panni del piccolo-medio imprenditore – vede un potenziale mercato 
ma, in realtà, non sa come arrivarci. Mi auguro quindi che l’unione tra AILOG, 
Università e Ministero dello Sviluppo Economico, molto attento a queste proble-
matiche, possa fornire dei lasciapassare per arrivare all’estero. 
Il problema vero, come sottolineava l’esponente della Alessi, consiste nelle nor-
mative eccessivamente complicate e quindi nasce l’esigenza di cercare l’intera-
zione fra normativa italiana e quella del mercato comune, soprattutto quella di 
questi Paesi emergenti che possiedono un grande potenziale, ma che pongono 
inconsciamente delle grandi barriere all’ingresso dei nostri prodotti nei loro Paesi. 
Solo potendo coniugare questi aspetti e inquadrando meglio queste problemati-
che, società come la nostra, possono supportare le aziende italiane in espansione 
che vogliono vendere in questi Paesi. 

Michele Florio
Artoni fa parte di qualche gruppo o consorzio? 

Guido Botto
Artoni fa parte di Artoni Gruop, un gruppo italiano.

Michele Florio
Volevo sapere se fosse collegato a qualche gruppo di trasporto internazionale. 

Guido Botto
Abbiamo delle partnership con altri distributori in Francia, Germania, Spagna, 
ovvero Paesi che hanno modalità distributive molto simili alle nostre. Siamo 
collegati a questo sistema e poi, attraverso AILOG, siamo attenti anche a questi 
mercati in espansione. 

Michele Florio
Esistono altre testimonianze di consorziamento nell’area trasporto. Lei crede che 
queste potrebbero aiutare le piccole imprese, non soltanto dell’area trasporto, a 
far arrivare il prodotto al cliente finale o al punto vendita, contribuendo anche 
alla creazione di valore aggiunto? 

Paolo Bordignon
L’esperienza che posso portare io è quella di un piccolo imprenditore italiano dei 
trasporti. Noi siamo CTS, un’azienda che fattura un po’ meno di 20 milioni di 
euro, quindi diciamo che probabilmente è la più piccola azienda che quest’og-
gi porta la sua testimonianza. Noi alcuni anni fa, nel 1999, abbiamo iniziato a 
interessarci a delle forme di associazione per vendere i nostri trasporti anche 
all’estero. Eravamo forti sulla Francia, per le nostre dimensioni, e abbiamo incon-
trato un consorzio francese molto particolare che ci ha aiutato molto. In Francia, 
infatti, nel 1994 è nata una legge che ha cercato di favorire in modo molto forte la 
creazione di consorzi fra aziende di trasporti togliendo alle aziende che non era-
no proprietarie dei propri mezzi, la possibilità di competere sul mercato. Quindi 
chi non aderiva era meno coperto da eventuali gestioni di crediti con i propri for-
nitori e/o aveva maggiori responsabilità di chi utilizzava i propri mezzi. In questo 
modo un’azienda di trasporti, che tipicamente utilizza i propri mezzi per traspor-
tare all’interno di determinati ambiti e si affida a puri corrispondenti commerciali 
verso altre zone è stata costretta a consorziarsi o ad acquistare aziende terze di 
altre zone proprio per non incorrere in questo capestro. Nel 1994 è nata quindi 
in Francia Astre, un’associazione che ha cercato di racchiudere in sé aziende di 
più regioni francesi per far in modo che queste diventassero un unico consorzio 
e non fossero più semplicemente dei diretti concorrenti in una realtà sul territo-
rio molto frazionata. Questo consorzio è riuscito a funzionare perché il piccolo 
imprenditore francese è stato costretto a unirsi ad altri imprenditori francesi, 
perché lo Stato glielo imponeva, per continuare a esistere. Ciò che hanno cercato 
di fare queste aziende è stato di creare immediatamente una struttura su una serie 
di parametri comuni, molto semplici, che erano vivi, importanti e, soprattutto, 
condivisi da tutte le aziende che operano nel medesimo ambito. Un esempio è 
l’acquisto comune di servizi o la vendita comune di attività commerciali. Quindi, 
tramite questa associazione che negli anni è cresciuta fino a diventare un consor-
zio di imprese che fattura un miliardo e 600 milioni di euro e che ormai lavora 
con una dozzina di Paesi europei in modo molto forte con dei consociati, si è 
riusciti a creare sistema e dare immediatamente, in modo totalmente privato e 
senza avere alcun tipo di rapporto diretto con lo Stato, un supporto molto forte 
ai propri soci. Dal punto di vista della capacità di offrire internazionalizzazione 
in termini di servizi che può offrire un’azienda di trasporti, noi continuiamo a 
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fare molto bene con la Francia. Quando arriva un cliente che ci chiede se siamo in 
grado di distribuire, ad esempio, in Lettonia, possiamo tranquillamente dire che 
direttamente non siamo in grado di farlo, ma che c’è qualcuno che appartiene al 
nostro consorzio – e che quindi fa parte dello stesso sistema di qualità e verso il 
quale può avere lo stesso tipo di fiducia – che è in grado di compiere la distribu-
zione. È possibile quindi mettere direttamente in contatto il partner lettone – che 
magari è poco conosciuto – con il partner italiano e generalmente nasce qualche 
tipo di relazione, perché si è già creata una certa fiducia con Astre tramite CTS, 
che potrà portare, nel tempo, a vantaggi per entrambi. Da noi, tutti i giorni si 
vive questo tipo di scambio in modo molto efficace, soprattutto in un momento 
di crisi come questo in cui c’è molto movimento di mercato. Ci sono, infatti, 
tante aziende di trasporti che stanno fallendo e quindi le aziende sui vari territori 
cercano partner affidabili per il trasporto dei propri prodotti. 

Michele Florio
Il panel è stato molto stimolante e interessante. Sono emersi dei concetti comuni 
dalle testimonianze come il concetto di logistica come valore aggiunto sostenibile 
e come elemento competitivo sostenibile, la necessità di avere competenze in 
mercati specifici e l’importanza del valore umano sia inteso come competenza/
conoscenza che come network che permetta di dialogare e di risolvere dei proble-
mi specifici. Il Dottor Franza ci aveva parlato di come aiutare le piccole imprese 
a organizzarsi per creare una sorta di tessuto e credo che lo stimolo di Università-
grimaldello o di AILOG come punto focal point delle necessità di tante piccole 
aziende, sia venuto da diverse parti. Potrebbe essere utile che qualcuno – il pro-
fessor Netti e o il dottor Di Gregorio – tragga le somme e concluda il lavoro. Io 
vorrei dirvi che il gruppo che ho rappresentato, la TNT che è cresciuta in 90 Paesi, 
avendo problemi di cultura ha deciso di risolverli facendo certamente iniezioni di 
management dall’esterno ma anche creando 15 anni fa un proprio master interno. 
Il primo master creato è stato “Captive”, a seguito dell’esigenza emersa di creazio-
ne di una cultura comune, di un minimo comune denominatore per lavorare con 
certi standard etici, di conoscenza e di qualità di servizio che fossero la base per 
il valore aggiunto da fornire ai clienti. 
Ecco perché sono stati creati degli standard e dei corsi di addestramento misti, 
ovvero con personale proveniente, ad esempio, dalla Cina e dalla Turchia. All’in-
terno del settore di logistica di TNT, i partecipanti ai corsi di formazione apparte-
nevano al middle management o, in alcuni casi, anche alla direzione. Il risultato 
ottenuto è stato una crescita delle risorse umane sia sul campo, sia in aula. Vorrei 
anche precisare che quando dico sul campo intendo che hanno creato proprio un 
network di conoscenze, non soltanto operative.
Ci sono delle domande? Prego. 

Io sono Crotini, ex HP. Vorrei dare qualche input sul tema universitario, in relazione alla 
mia esperienza professionale proprio con il mondo universitario. In passato ho avuto la 
fortuna e l’opportunità di fare due giornate di docenza al Master per l’internazionalizza-
zione all’ICE di Roma, dove ho avuto modo di incontrare una ventina di ragazzi, frutto 
di una selezione partita da 600 persone. Il mio ruolo è stato quello di disincantarli, perché 
portando la mia testimonianza pratica, tutte le informazioni che i ragazzi avevano avuto 
nella teoria dalla loro cultura universitaria, di fronte alla realtà, si scontravano con un 
mondo diverso. 
La seconda fase è stata come utente del mondo universitario, dal punto di vista degli sta-
gisti. Nella mia esperienza ho avuto l’opportunità di lavorare con almeno una ventina 
di loro. Ho apprezzato la capacità di questi studenti di mettermi in crisi, ho chiesto loro 
di chiedermi il perché ogni volta che vedevano qualcosa di strano e, così, ho avuto modo 
di rivedere e ripensare alcune cose che, avendole costruite nel tempo, non avevo avuto la 
capacità e l’umiltà di mettere in discussione. 
Se io dovessi fare una richiesta al mondo universitario, al di là di competenze e conoscenze, 
chiederei di fare in modo che i ragazzi escano dall’Università con un forte spirito critico 
positivo. 

Domenico Netti
Grazie a tutti di essere venuti e grazie ai componenti della tavola rotonda che 
sono stati molto concreti. 
Vorrei dire questo: quando il Dottor Franza non era ancora presente, Archetti ha 
parlato di 6-7 mesi per un progetto. Noi abbiamo tempi più stretti: con questo 
progetto di network siamo già partiti per cui chi si vuole aggregare lo può fare. 
Noi chiederemo l’intervento di tutte le piccole e medie imprese, un sostegno 
attivo e propositivo per partecipare a tutto questo. 

Angelo di Gregorio
Anch’io vorrei ringraziare tutti i partecipanti e vorrei ribadire che il CRIET è un 
Centro di Ricerca di nove Università italiane, alle quali se ne stanno aggiungendo 
altre. La nostra idea è di fare network non solo come progetto autarchico, ma un 
vero network anche nei fatti. Questo perché crediamo in un’Università fortemen-
te coinvolta con i territori e quindi con i soggetti presenti – non solo le imprese – 
che sono fortemente attivi rispetto al passato. Infatti, ieri c’erano solo le imprese 
e le famiglie, oggi ci sono anche la Pubblica Amministrazione, sia quella centrale 
che quella localizzata sui territori – quindi Regioni e Province –. le fondazioni e 
le aziende ospedaliere che devono essere tenute in considerazione come soggetti 
che interagiscono sui territori. 
La nuova università che ci proponiamo di costruire è proprio qualcosa del genere: 
un ulteriore soggetto che si vada ad aggiungere non per creare confusione, ma 
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per dare il proprio contributo. In alcuni casi è un contributo scientifico, in altri 
è relazionale, in altri ancora è di continuità, perché, a differenza di alcuni Enti 
e Istituzioni che ogni 5 anni – nella migliore delle ipotesi – si fermano perché 
soggetti a nuove elezioni, noi come Università possiamo garantire la continuità 
ad alcune iniziative. Non mi resta che ringraziare nuovamente tutti i partecipanti 
e ribadire l’impegno ad andare avanti con un’ottica non da vecchia Università, 
ma il più possibile aziendale. 
Grazie a tutti, a presto. 
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