IL PRODOTTO TERRITORIALE



L’ articolazione delle risorse di un territorio

Risorse
materiali

Risorse
risultanti
dall’ offerta di
soggetti del
territorio

Il territorio come insieme di risorse

Risorse

Risorse
“dotazione” del
territorio
derivanti da sue
specificita

immateriali

Risorse derivanti dalla sintesi
nel tempo di risorse del
territorio e comportamento
dei suoi attori




Le risorse dei soggetti del territorio
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Le risorse “dotazione”
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Le risorse immateriali

Lo “spirito” del luogo

Il sistema di valori civili e sociali

Il livello di competenze del tessuto produttivo e sociale locale
La qualita delle risorse umane

L" intensita degli scambi culturali ed economici con | esterno
La leadership economica o culturale

La reputazione e I’ immagine percepita

Il livello di benessere socio-economico e la sua distribuzione

| fattori intangibili di qualita della vita



 Dal punto di vista della domanda, le risorse del
territorio sono un opportunita che essa a
disposizione per rafforzare il valore della propria
offerta.

e Le risorse materiali che rientrano nella dotazione del
territorio rappresentano rilevanti elementi di
differenziazione della sua offerta.

* Le risorse materiali che derivano dall’ offerta attuale
di determinati attori si differenziano invece in
funzione delle caratteristiche e dei comportamenti di
questi ultimi.



Le interrelazioni tra le risorse

* || patrimonio di risorse di un territorio non e la
semplice sommatoria delle singole risorse che
ne fanno parte

* Esiste un’ ulteriore risorsa costituita dalle
interdipendenze tra le risorse stesse

* Occorre pertanto “inventariare” anche i
legami che si instaurano tra le varie tipologie e
che portano ad incrementare | attrattivita
complessiva del territorio.



IL CONCETTO DI “OFFERTA
TERRITORIALE”

* Le risorse materiali e immateriali sono la “materia prima”
dell’ offerta territoriale, la quale deve essere vista come una
selezione di queste risorse opportunamente integrate e
coerenti con una certa modalita di utilizzazione dello spazio.

e Possiamo dunque configurare |’ offerta territoriale in tre
maniere distinte:

— Come un insieme di aspetti complessi del territorio che derivano dalla
sintesi di sue determinate component;;

— Come un singolo servizio/funzione d’ uso fruita in maniera separata
dal contesto

— Come un sistema di componenti, servizi e funzioni d’ uso



Il concetto di offerta nel marketing d” impresa

Fa riferimento ad uno o piu soggetti ben identificati;
Ha una o pil funzioni d’ uso

Ha un determinato contenuto merceologico, tecnico e
commerciale

Genera valore a vantaggio dei suoi utilizzatori

Ha un costo per essere prodotta che deve trovare copertura
nel prezzo pagato dal suo utilizzatore



Le principali componenti dell’ offerta territoriale:
(1) lo spazio naturale

* E' la componente primaria di un’ offerta
territoriale in quanto sede di tutti gli altri
elementi che ne sono parte.

* | soggetti che operano nel territorio tendono a
considerare lo spazio naturale esclusivamente
come sede fisica della propria attivita

* Vengono ignorate le esternalita negative
conseguenti ad un determinato utilizzo di
qguello spazio.



Le principali componenti dell’” offerta territoriale:
(2) le infrastrutture

e |nfrastrutture funzionali
— Mobilita
— Energia
— Telecomunicazioni

— Acqua
— Aree industriali

e Infrastrutture sociali
— Istruzione
— Sanita
— Assistenza sociale,
— Cultura e tempo libero




L’ importanza delle infrastrutture

* Migliorano il grado di efficienza complessiva del sistema
territoriale e la sua funzionalita per lo svolgimento di
determinate attivita produttive

 Hanno un peso decisivo sulle interconnessioni che il sistema
locale stabilisce con altre aree

e Hanno un effetto molto positivo sull’ immagine complessiva
del luogo.



Le principali componenti dell’ offerta territoriale:
(3) equilibrio sociale e sicurezza

Equa partecipazione di tutti i gruppi sociali ai benefici
conseguenti alla crescita economica

Massimizzazione dell’ accesso alle opportunita per tutti i
gruppi sociali

Riduzione al minimo della presenza di gruppi e di comunita
svantaggiate e dell’ entita del loro svantaggio.



ELEMENTI COMPLESSI
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ATTRATTIVITA’

Un territorio e attrattivo per determinati
soggetti quando mette loro a disposizione le
condizioni materiali e immateriali attraverso le
quali essi soddisfano al meglio le loro esigenze
fondamentali.




ATTRATTIVITA’

Un territorio e attrattivo per determinati
soggetti quando mette loro a disposizione le
condizioni materiali e immateriali attraverso le
quali essi soddisfano al meglio le loro esigenze
fondamentali.




Per chi deve essere attrattivo il
territorio?

Per le imprese, quando offre condizioni di
contesto che rafforzano le loro opportunita di
sviluppare un vantaggio competitivo e
sfruttare ottime opportunita di mercato




Per chi deve essere attrattivo il
territorio?

Per le persone residenti, quando offre le
condizioni di contesto che migliorano la loro
qualita della vita e aumentano le opportunita

di sviluppo professionale ed economico.




Per chi deve essere attrattivo il
territorio?

Per i turisti, quando dispone opportunita
esperienziali che soddisfano al meglio gli
obiettivi legati alla “vacanza” o al consumo di
guei prodotti e servizi.




Per chi deve essere attrattivo il
territorio?

Per gli investitori, quando offre condizioni di

contesto che favoriscono |’ ottimizzazione del
ritorno finanziario (rispetto al suo rischio) el
piu generale raggiungimento dei loro obiettivi.




IMPRESE

INVESTITORI

ISTITUZIONI

PERSONE

* Imprese interessate ad insediare nuove attivita
* Imprese interessate ad acquisire aziende del territorio o rami d’azienda
e Imprese interessate ad acquistare beni/servizi prodotti nel territorio

e Imprese che promuovono determinate offerte del territorio (es. tour operator,
organizzatori di eventi)

e Sviluppatori di aree
 Realizzatori di progetti infrastrutturali
¢ Fondi di investimento

e |stituzioni finanziarie per lo sviluppo economico
e |stituzioni che gestiscono grandi eventi nazionali o internazionali
e |stituzioni che promuovono o gestiscono grandi progetti internazionali

e Residenti

e Turisti

¢ Acquirenti di beni/servizi prodotti nel territorio

* Nativi del territorio da lungo tempo residenti altrove



Esempi di target per il territorio
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Attrarre la domanda e |’ offerta della
domanda target

* || territorio deve comprendere natura ed
esigenze della domanda dei soggetti che vuole
attrarre direttamente.

* Nella localizzazione degli investimenti
produttivi le imprese privilegiano le aree
geografiche dove si trovano mercati piu
interessanti per i loro prodotti.
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| fattori esogeni dell” attrattivita

Tasso di crescita economica

Tasso di cambio

Costo dei servizi pubblici

Costo del credito alle imprese

Costo e produttivita del lavoro
Flessibilita del mercato del lavoro
Tax rate

Dinamiche demografiche

Stabilita politica e sociale

Sicurezza sociale

Complessita della regolamentazione
Tempi medi delle procedure amministrative, fiscali e giudiziarie
Immagine “paese”



LE TRE CONDIZIONI DELL” ATTRATTIVITA’

e Condizioni “soglia”

Sono le condizioni basilari affinché I’ offerta territoriale possa essere
rivolta a specifici target di domanda.

 Condizioni di posizionamento

Sono le caratteristiche particolarmente significative dell’ offerta
territoriale che ne favoriscono un dato posizionamento in un certo
mercato

e Condizioni di eccellenza

Sono fattori di unicita dell’ offerta territoriale che le attribuiscono un
determinato vantaggio competitivo




DETERMINANTI DI
CONDIZIONI SOGLIA

L" esistenza di un
aeroporto e una
condizione
imprescindibile per un
territorio che voglia
attrarre flussi rilevanti
di turisti.




DETERMINANTI DI
CONDIZIONI SOGLIA

L’ esistenza di un
strutture ricettive e di
servizi turistici di elevata
qualita e una condizione
soglia per una
destinazione turistica
che intenda posizionarsi




DETERMINANTI DI
CONDIZIONI
POSIZIONAMENTO

L’ esistenza di pareti
rocciose
particolarmente
adatte all’ arrampicata
e condizione di
posizionamento per
un territorio che
voglia essere sede per
il turismo sportivo del
free-climbing




DETERMINANTI DI
CONDIZIONI
POSIZIONAMENTO
La presenza di siti
dismessi costituisce
un’ offerta potenziale
di aree che posiziona
la citta nel mercato
degli sviluppatori
immobiliari.




DETERMINANTI DI
CONDIZIONI ECCELLENZA

La presenza delle piu
dinamiche e note
compagnie del mondo n
ICT e internet, dei
migliori dipartimenti
universitari di ricerca
in questi settori, ha
reso la Silicon Valley
un luogo di eccellenza.




Come trarre vantaggio dalla propria
attrattivita

La domanda target, una volta attratta, deve
essere gestita in modo che essa generi azioni
volte a stimolare la sua generazione di valore
a favore dell’ area ospitante e, al tempo
stesso, ridurre i possibili effetti negativi
determinati dalla sua presenza.



L importanza delle imprese di proprieta estera
per | economia italiana

* Assorbono il 6,8% dell’ occupazione
* Generano il 10,3% degli investimenti
* Producono il 13,1% del valore aggiunto

* Realizzano il 24,4% della spesa privata in R&S



Il circolo virtuoso dello sviluppo sostenibile

Valore creato a

beneficio del
. territorio dalle
Vantaggio imprese che
competitivo

_ ne fanno parte
delle imprese

localizzate nel

Rafforzamento territorio

condizioni di
contesto
presenti nel
territorio



Cosa spinge le imprese estere a creare valore
per il territorio

Azione di “moral suasion” delle autorita locali

Capacita degli attori locali di beneficiare del potenziale
apporto dell’ impresa estera

L’ adozione da parte dell’ impresa estera di una strategia di
sostenibilita

La diretta convenienza per |’ impresa ad attuare politiche che
abbiano riflessi positivi sul contesto ospitante

Il successo dell’ impresa e la percezione che esso dipenda
almeno in parte dalle condizioni del contesto in cui si trova.



BENEFICIARI DIRETTI NEL
TERRITORIO:

Residenti

VALORE CREATO:
- Nuova occupazione

- Miglioramento della qualita
del capitale umano

- Rafforzamento dei servizi
alla persona




Il valore creato per il sistema produttivo del
territorio

Ampliamento del tessuto produttivo

Sviluppo del mercato locale per le imprese del territorio
Trasferimento di conoscenze

Traino delle imprese locali nei mercati internazionali
Aumento delle esportazioni

Potenziamento della competitivita di marchi locali nei grandi
mercati internazionali

Stimolo al miglioramento della qualita dell’ offerta locale di
beni e servizi



Il valore creato per il territorio nel suo insieme

Raggiungimento/mantenimento economie di agglomerazione

Messa a disposizione di risorse per |” incremento del patrimonio
infrastrutturale del territorio

Messa a disposizione di risorse per investimenti ambientali e/o sociali

Attivazione o rafforzamento di processi di forte cambiamento del modello
di sviluppo economico

Miglioramento dell’ immagine/notorieta del territorio
Coinvolgimento di attori del territorio in grandi progetti internazionali
Ampliamento del capitale relazionale

Generazione di entrate fiscali



| problemi di applicazione del marketing
alla gestione del territorio

La dimensione non solo locale delle
determinanti |’ attrattivita del territorio

La co-presenza di diverse tipologie di
domanda

La tendenziale rigidita dell’ offerta territoriale

La difficile misurabilita dell’” impatto del
marketing territoriale

L’ elevato numero dei soggetti coinvolti nella
gestione delle attivita di marketing territoriale



1 — La dimensione non solo locale
delle determinanti | attrattivita

* Un territorio puo gestire direttamente solo
alcuni dei fattori che determinano la sua
attrattivita e non sempre quelli decisivi.

* La strategia di marketing puo determinare
effetti sulla complessiva competitivita di
un’ area geografica che possono essere solo

parziali.



2 — La co-presenza di diverse tipologie
di domanda

Non e possibile limitare la liberta di segmenti di domanda
o!iversi rispetto a quelli ai quali e specificamente rivolta
|” offerta del territorio.

La segmentazione e solo parziale.

L’ azione di marketing territoriale & piu efficace nelle aree
geografiche caratterizzate da una vocazione spiccata che le
posiziona prevalentemente su tipologie di domanda
tendenzialmente omogenee.

E’ fondamentale la coesione degli attori territoriali.

Il marketing deve definire un preciso posizionamento del
territorio.

L’ area geografica va gestita come un portafoglio di offerte
distinte ed indirizzate ad insiemi diversi di domanda.



3 — La tendenziale rigidita dell’ offerta
territoriale

* E' irrealistico pensare che | offerta
territoriale possa essere modellata e
modificata nel tempo rispetto alle esigenze
della domanda target.

* Si pensi alle componenti fisiche del territorio,
alle componenti immateriali

 Eccezione a questa regola sono le aree
brownfield.



La rigidita dell’ offerta territoriale

* Nonostante sia intrinsecamente rigida, |” offerta
territoriale non deve rimanere statica.

* |l marketing territoriale deve essere un fattore di
cambiamento in tal senso, in particolare quando:
— L’ offerta non soddisfa piu le aspettative della domanda;

— |l territorio subisce un depauperamento delle sue risorse
ed una riduzione degli attori rilevanti per il suo sviluppo
sostenibile

— Le tipologie di domanda che e in grado di attrarre non
sono fattori positivi di sviluppo sostenibile






Definizione di grandi event

Sono manifestazioni di contenuto culturale,
economico, istituzionale, sportivo, ricreativo,
folkloristico, scientifico ecc.

Sono rivolte ad un pubblico ampio

Hanno durata relativamente lunga e sono ripetuti
ad intervalli temporali piu o meno ampi ma
tendenzialmente regolari

Possono generare diverse “esternalita”, peraltro
non solo positive, nel contesto territoriale che li
ospita.
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Due tipologie di eventi

EVENTI DI ORIGINE ESTERNA

Gestiti da soggetti non appartenenti al territorio, in
genere istituzioni sovra locali che presidiano
I” organizzazione di tutte le attivita oggetto
dell’ evento

EVENTI DI ORIGINE INTERNA

Gestiti da soggetti appartenenti al territorio, spesso
concepiti e sviluppati proprio in simbiosi con il
contesto geografico ospitante




Gli eventi di origine esterna

Sono appuntamenti “unici’
Hanno (e danno) notevole visibilita
Non ricorrenti

Diventano una componente dell’ offerta
territoriale solo una volta nell arco di un
periodo di tempo molto lungo



Gli eventi di origine interna

Si ripetono sistematicamente nel territorio

Sono una componente strutturale del sistema
di offerta territoriale

Essendo ricorrenti, possono avere un rilievo
piu limitato ad ambiti specifici
Il loro ripetersi nel tempo rende pero possibile

la loro integrazione nella strategia di
marketing territoriale



Il ciclo di vita di un evento ricorrente

Non tutti gli eventi nascono come “grandi” eventi

In molti casi iniziano come manifestazioni locali, spesso nell’ ambito
del "cartellone ™ di iniziative estive

Le prime edizioni di un grande evento destinato ad essere ripetuto
sono normalmente sperimentali.

Se il riscontro dei primi anni di attivita & positivo, |” evento entra
nella sua fase di sviluppo nella quale il programma e arricchito sia
sul piano della quantita delle iniziative che della loro qualita

Si rafforza cosi la struttura organizzativa ed il profilo istituzionale

Si ottengono patrocinii e sostegni espliciti da parte delle istituzioni
e delle amministrazioni.

Aumentano le fonti finanziarie disponibili....il numero e la rilevanza
degli sponsor
Si pongono le condizioni per ampliare la dimensione geografica



| congressi

|l turismo congressuale ha
numeri piuttosto elevati,
quindi la capacita del territorio
di attrarre un numero elevato
di congressi implica
I” acquisizione di una domanda
turistica consistente.

* Inoltre, offre | opportunita al
territorio di far conoscere le
proprie caratteristiche e fattori
di attrattivita ad un pubblico
qualificato che puo divenire un
canale di comunicazione




LE FIERE

Sono un evento potenzialmente molto
importante per il territorio.

In genere sono organizzate dalla societa
di gestione degli spazi fieristici che
propone alle associazioni dei produttori di
ospitare presso la propria struttura la
fiera del loro comparto.

E’ rilevante la collaborazione tra
territorio (attraverso |’ ente di gestione
degli spazi fieristici) e I’ organismo (o gli
organismi) che rappresenta: il territorio
effettua gli investimenti per migliorare la
sua funzionalita rispetto alle esigenze
degli espositori e del pubblico cui questi si
rivolgono.

Dall’ altro, I’ organizzazione della fiera
tende ad ampliarsi oltre la semplice
esposizione, per favorire la connessione
tra espositore, pubblico, residenti e altri
attori economici del territorio ospitante.




SALONE DELLA NAUTICA
DI GENOVA

Alla 54 edizione nel 2014

E’ organizzato dalla fiera di Genova in
collaborazione con UCINA (associazione
confindustriale delle imprese della filiera
nautica).

Il posizionamento della citta

’ .
nell’ economia del mare ha nel Salone
nautico un tassello rilevante.

Al tempo stesso il salone spinge

I” economia genovese a rafforzare la sua
vocazione nautica, migliorando |’ offerta
territoriale funzionale alle esigenze della
domanda in questo comparto.

A questo riguardo e stato creato un
marchio “Genovainblu” per identificare
I” insieme di manifestazioni, attivita,
opportunita offerte in varie parti della
citta connesse al salone.




La competizione territoriale attraverso gli eventi

* Nel caso degli eventi di origine esterna, il
territorio compete con altri per essere scelto

dall’ organismo competente come sede ove si
terra la manifestazione.

* Vincere questa competizione significa avere
I” esclusiva sull” evento.

L’ organismo che gestisce |’ iniziativa e sceglie
il luogo dove realizzarla rappresenta dunque
un target dell’ azione di marketing territoriale.



La competizione territoriale attraverso gli eventi

* Nel caso di eventi a matrice interna, il territorio
compete, insieme con coloro che ne sono diretti
organizzatori, con altri contesti geografici ove
sono proposti eventi simili, o comunque rivolti
allo stesso tipo di domanda.

* Questi eventi sono dunque, a tutti gli effetti, una
componente del sistema di offerta territoriale
rivolta ad una certa domanda, in competizione
diretta con i sistemi di offerta di altre aree
geografiche.



Principi guida per gli eventi

* Un grande evento ha tre funzioni rilevanti per il
marketing del territorio ospitante:

a)

E un fulcro dell’ offerta territoriale per determinati
segmenti di domanda turistica;

E un veicolo o un contenuto della comunicazione del
territorio;

E un significativo fattore di posizionamento del
territorio.

Rappresenta anche una leva per attrarre investitori,
imprese e soggetti portatori di particolari
competenze.
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Expo 2015 Milano — cos'e, 1l progetto, le date.
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A COSA SERVONO LE EXPQO?

Le Expo servono a uno scambio culturale fra i
popoli.

Sono il piu grosso fra i veicoli per realizzare
tale scambio.

Si tiene ogni 5 anni

Tiene aperto per sei mesi un grande spazio
espositivo dove i paesi partecipanti
costruiscono un proprio padiglione e illustrano
il tema dell” expo.
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IL RAPPORTO “BRAND-LAND”

e L’ Italia esprime un lungo elenco di prodotti e
localita.

 E* un binomio vecchio come il mondo ma che
richiede di essere rinnovato e rafforzato.

* Un binomio che rappresenta un territorio e “il
prodotto agroalimentare” ad esso correlato.
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L’ agroalimentare “Made in
Italy” & un enorme
serbatoio di storia,

tradizioni e gusto che
tuttavia non sempre siamo
stati in grado di valorizzare.

Un grande patrimonio che
ancora un elevato
potenziale da esprimere.



| prodotti agroalimentari sono di alta
qgualita e pregio, ma li vendiamo
male....

E’ anche per questo che tante
imitazioni trovano mercato: perché al
consumatore manca la conoscenza del
prodotto.

L’ Expo rappresenta un momento
importante per conoscere le culture
agricole e alimentari degli altri Paesi,
ma anche per diffondere
ulteriormente i valori dell’ agricoltura
e dell’ alimentare italiani.




OCCUPATI

L’ agroalimentare & un asset strategico
del paese. Il processo di produzione e
distribuzione di prodotti
agroalimentari coinvolge una rilevante
posizione dell” economia italiana.

I 13,2% dell’ occupazione italiana &
assorbita dal comparto.

|l settore produce I’ 8,7% del PIL.

Le retribuzioni annuali erogate dalle
imprese del settore ammontano a 76
miliardi di euro.




L'EXPORT AGROALIMENTARE

Variazione % | trimestre 2014 su | trimestre 2013
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Si calcola che 1,2 miliardi di
persone ogni anno acquistano un
prodotto agroalimentare made in
Italy.

Ben 720 milioni di questi sono
acquirenti fidelizzati.

Ogni anno gli italiani spendono in
media 216 miliardi di euro per
alimenti e bevande.




| RITORNI DELL" EXPO

* | ricavi da vendita dei biglietti
* Le sponsorizzazioni di societa private
o e £ o e o ege?)
e | ricavi invisibili ....
— Il ritorno di marchio
— | flussi turistici
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* Miglioramento della reputazione del
“prodotto” Italia

* Miglioramento della reputazione dei singoli
paesi

e Ritorno difficile da quantificare, almeno
nell’ immediato
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Le adesioni ad Expo 2015 ' in orine cronologico

1 Svizzera

2 Montenegro
3 Azerbaijan
4 Turchia

5 Romania
6 San Marino
7 Eqitto

8 Iran

9 India

10 Perl

11 Qatar

12 Russia

13 Uruguay
14 Togo

15 Germania
16 Guatemala
17 Cambogia
18 Honduras
19 Spagna
20 Kuwait

21 Mauritania
22 Slovenia
23 Prin. Monaco
24 Colombia
25 Israele

ANSA €entimefri

26 Uzbekistan
27 Albania
28 Siria
29 Mali

31 Gabon
- 32 Armenia
33 Mongolia
34 Seychelles
- 35 Senegal
36 Sierra Leone
37 Georgia.
38 Santa Lucia
39 Sri Lanka
- 40 Bolivia
41 Lettonia
42 Dominica
43 Tunisia
44 Lettonia

45 Ucraina
46 Belgio

47 Bielorussia
48 Argentina
~ 49 Congo

80 Kazakhstan

51 Algeria

+ [TALIA

52 Palau

53 Mozambico
54 Ecuador
55 Micronesia
96 Tagikistan
57 Cile
58 Emirati A. Unit

60 Bangladesh

63 Moldavia
64 Thailandia
65 Nepal

66 Libano
67 Francia

68 Guinea Bissau

69 Oman
70 Corea del Sud
71 Kirghizistan

61 Rep. Dominicana 72 Pakistan

62 Slovacchia

73 Vietnam

74 St Vincent
75 Haiti

76 Uganda

77 Giappone

18 Palestina
79 Arabia Saudita
80 Austria

81 Guinea

82 Costa Rica

83 Kenia

84 Eritrea

85 Camerun
86 Benin
87 Brunel
88 Panama_
89 Zambia
90 Yemen
91 CERN

- 96 Tanzania

9 Etlopia

99 Bulgaria
100 Indonesia

92 Congo Kinshasa101 Vanuatu

93 Ungheria
94 Ghana
95 Gambia

102 Angola
108 Iraq
104 Malesia

105 Santa Sede
106 Afghanistan
107 Estonia

108 Myanmar
109 Cuba

110 El Salvador
111 Paraguay

112 Nigeria

113 Zimbabwe
114 Ordine Malta
115 Laos

116 Niger

117 Croazia

118 Giordania
119 Serbia

120 Unione Europea
121 Bahrain

122 Brasile

123 Rep. Ceca
124 Rep. Centroafricana
125 Messico

126 Guinea Equat.
127 Sao Tomé
128 Isole Comore
129 Burundi

130 Grecia

131 Maldive

~ 132 Capo Verde
~ 98 Costa d Avorio 133 Ruanda

134 Regno Unito
135 Malta

~ 136 Turkmenistan
~ 137 Liberia

138 Libia
139 Polonia
140 Bosnia
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20) milioni
| visitatori
previsti

\ | Paesi che
hanno gia aderito

Y 199 mila
I‘ i osti
” Zi lavoro creati 1 ) 533 1 533 '

N 500 mila milioni milioni
Ricezione Al primo posto: Al primo posto:

i letto
pest vendita biglietti tecnologie
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36 mila e intrattenimento \
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Volontari 456 milioni — 317 milioni —
| per Expo
¥ Gli investimenti M Gli aiuti pubblici
833
1 milioni

miliardo

59 = 159

i commercio

milioni :
milioni i milioni 79_,5 79,5
i milioni {  milioni
---l La data
Privati | Investimenti Stato : Regione : Comune : Provinda : Camera 1 lnag’g‘io 31 ottobre
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ORGANIZZAZIONI
1 5 PAESI INTERNAZIONALI
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E Sono da sempre il cuore dell'Esposizione o
E(f Universale: a Milano parteciperanno in ** * ** >
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7MILIARDI DI PERSONE

ORGANIZZAZIQNI DELLA MILANO PADIGLIONI

SOCIETA 2015 CORPORATE
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“ ‘ ‘ Aziende che partecipano\
Per la prima volta nella storia : con un proprio padiglione
delle Expo ricoprono un ruolo ’ | aExpo Milano 2015 per

: presentare soluzioni
innovative legate

: al Tema ,,
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fondamentale per lo sviluppo
del progetto 99
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Una grande opportunita per
I” agroalimentare italiano




