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Scopi della Camera
Quali vantaggi essa offre agli associati

La Camera di Commercio Italiana per la Germania, istituzione riconosciuta dalle autorita italiane e tedesche, € una
libera associazione tra imprese, enti e persone singole interessate all’interscambio commerciale italo-tedesco.

La Camera e stata fondata nel 1911. Obiettivo della sua attivita é il favorire e I'approfondire le relazioni economiche
tra I'ltalia e la Germania. A tale scopo essa assiste le imprese, gli enti e le istituzioni che partecipano o che intendono
partecipare all’interscambio fra i due Paesi. Essa e dotata di personale specializzato e di moderne attrezzature d’uf-
ficio quale un efficiente computer.

In particolare la Camera offre i seguenti servizi:

@® La Camera informa sugli usi commerciali, su questioni economiche, doganali e giuridiche nonché sulle norm’
fiscali, valutarie e su quelle relative al diritto del lavoro. A tale scopo essa intrattiene stretti rapporti con I'Ufficio
commerciale dell’Ambasciata d’ltalia a Bonn, con le Camere di Commercio ed Industria italiane e tedesche, con
I'Unione delle Camere di Commercio Italiane, gli Istituti bancari dei due Paesi, I'lstituto per il Commercio Estero
nonché le relative organizzazioni statali e private quali Ministeri, associazioni industriali e commerciali, associa-
Zzioni professionali ecc.

@ La Camera pubhblica da 38 anni in collaborazione con I'Ufficio Commerciale dell’Ambasciata d’ltalia la rivista
mensile bilingue "ECONOMIA-Informazioni economiche italo-germaniche” concernente I’interscambio italo-
germanico. Essa viene curata da un redattore capo responsabile che provvede ad assicurare un contenuto
aggiornato e pratico.

® La Camera pubblica periodicamente fascicoli su problemi specifici inerenti I'organizzazione e I'espletamento di
esportazioni italiane.

® La Camera si appoggia ad una rete di consulenti specializzati nei vari settori per risolvere adeguatamente que-
stioni complesse (quali p.es. settori legali, fiscali, finanziari e bancari, tecnici, pubbliche relazioni, ecc.).

® La Camera su richiesta fornisce idonei nominativi di avvocati, consulenti fiscali ed aziendali, interpreti e tradutto-
ri, ecc.

® [a Camera procura contatti commerciali ed assiste nella ricerca di agenti.

® LaCamera assiste gli operatori con una vasta offerta di servizi marketing e con precise e specifiche informazionj
settoriali di mercato. .

® [a Camera assiste nella raccolta di informazioni su potenziali partner commerciali.

® [a Camera, nell’'ambito dell’assistenza agli operatori italiani che espongono presso Fiere Internazionali Tede-
sche e/o si trovano per ragioni di lavoro temporaneamente nella R.F.T., esegue il servizio di recupero IVA (Mehr-
wertsteuer).

® La Camera assiste ed interviene per risolvere vertenze commerciali.

® La Camera é sede di una commissione d’arbitrato internazionale che viene riunita e composta in casi di diver-
genze tra operatori economici.

® [a Camera mette a disposizione per uso temporaneo sale per conferenze, uffici, telefoni, telex, ecc.
® [a Camera mette a disposizione temporaniea segretarie bilingui, dattilografe e telefoniste.

® [a Camera organizza seminari su attuali temi inerenti il commercio italo-tedesco, incontri tra operatori dei due
Paesi, convegni tra Soci per discutere determinati problemi settoriali, ecc.

® La Camera fornisce, tramite un collegamento on line con la banca dati Cerved, informazioni economiche su
aziende italiane.

La Camera é a disposizione di tutti gli operatori che ad essa si rivolgono per assistenza. Naturalmente le richieste
dei Soci vengono evase con precedenza contro il solo rimborso di eventuali spese. | Soci ricevono inoltre gratuita-
mente la rivista mensile "ECONOMIA-Informazioni economiche italo-germaniche”.

Giovandosi della pluriennale esperienza e della mole di dati e di contatti disponibili, la Camera di Commercio italiana
per la Germania e stata in grado di offrire un'utile assistenza non solo a ditte medie e piccole, ma anche a grandi
imprese impegnate da decenni negli scambi italo-tedeschi. Il suo intervento ha avuto provati successi.
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Congiuntura: Repubblica Federale Tedesca
Rapporto Mensile 7/90 della Deutsche Bank

Dopo il tempestoso inizio dell’an-
no, la produzione industriale ha
segnato un periodo di stasi. Nono-
stante I'aumento dell’1%, verifica-
tosi in Maggio, il confronto bimensile
rivela una flessione pari all’1,5%. Il
settore delle materie prime ha regi-
strato, con -2,2%, il regresso piu
cospicuo (beni strumentali: -1,6%;
beni di consumo: -1,1%). La produ-
zione edile, in ragione del supera-
mento statistico dell’inizio dell’anno,
ha mostrato un ribasso del 17,6%;
rispetto all’anno precedente, invece,
essa e cresciuta del 6,6%. La produ-
Zione industriale ha superato del
4,2% il livello raggiunto nell’anno
precedente. Mentre il gettito dei beni
strumentali e di consumo é aumen-
tato di rispettivamente il 5%, I'incre-
mento constatato nel settore delle
materie prime, soprattutto in virtd
della ridotta produzione siderurgica,
si é aggirato solo sul 2%.

All'andamento moderato dell’af-

flusso di ordinazioni nell’industria,
registratosi nei mesi precedenti, é
seguito un incremento del 2,6% da
Aprile a Maggio. Dal confronto
bimensile emerge un ulteriore rialzo
della domanda interna (+2,1%).
L’aumento delle ordinazioni dall’in-
terno é dovuto agli ordini, cresciuti
del 4,6%, del settore dei beni stru-
mentali. Le materie prime (-0,8%) ed
i beni di consumo (-0,3%) hanno re-
gistrato una lieve flessione. La
domanda esterna (-1%), dopo I’a-
pice raggiunto nel 4°trimestre, sem-
bra entrare in fase di ristagno; uno
sgravio questo, ben gradito alle
capacita produttive fin troppo utiliz-
zate, in considerazione della forte
domanda interna e del cospicuo
portafoglio ordini. Con -52% il
regresso piu notevole delle ordina-
Zioni provenienti dall’estero é stato
quello avvenuto nel settore dei beni
di consumo.

E continuato anche in Giugno I'an-
damento positivo del mercato del-
l'occupazione, benché quest’anno
il precoce inizio delle vacanze scola-
stiche, nonché la riduzione dell’atti-
vita dovuta alle ferie abbiano com-

portato un lieve rallentamento. |l
numero dei disoccupati, pari a 1,81
milioni, & stato inferiore di 107.220
unita rispetto all’anno precedente.
Per la prima volta dal 1982 il tasso di

disoccupazione si é aggirato al di
sotto della soglia del 7 %. Attualmen-
te, nessun settore deve ricorrere al
lavoro ad orario ridotto. Da Maggio a
Giugno, I'afflusso di immigrati pro-
venienti dalla R.D.T. si é dimezzato
(10.100 unita). Il numero dei profughi
dai Paesi dell’Europa orientale,
soprattutto dalla Romania, invece,
passato da 37.200 in Maggio a
52.400 in Giugno. Di conseguenza,
la quota di disoccupazione che
riguarda queste categorie é cresciu-
ta, mentre é diminuita quella riguar-
dante | tedesco-orientali. A fine
mese, la popolazione lavorativa, pari
a 28,235 milioni, ha superato di
600.000 unita il valore raggiunto nel-
I'anno precedente.

In seguito alla lieve flessione regi-
stratasi in Aprile (118,2), Pindice del
clima d’affari, segnalato dall’IFO,
ha raggiunto un nuovo livello record
(119,5). In tuttii settori dell’economia
si é arrivati a valutazioni piu ottimisti-
che, sia per quanto riguarda la situa-
zione attuale, sia per cio che con-
cerne le prospettive per il prossimo
semestre. Il miglioramento pit con-
siderevole lo ha segnalato il com-
mercio al dettaglio, in coincidenza
con la forte crescita, verificatasi in
Maggio, dei fatturati reali di tale set-
tore. Da Aprile a Maggio, l’indice del
clima dei consumi, rilevato dalla
GfK, presenta un notevole aumento.
Per la prima volta, dalle previsioni
ottimistiche relative all’andamento
congiunturale é scaturita una posi-
tiva valutazione delle aspettative
individuali dei consumatori. L’indice
ha pero subito gli effetti dell’alto
tasso di risparmio quale reazione
all’attuale livello degli interessi.

Da Maggio a Giugno, I'incremento
del costo della vita (0,1%) ha conti-
nuato a rallentare; la differenza
rispetto all’anno precedente si é
mantenuta sul 2,3%. Rimangono
gravanti i prezzi dei generi alimentari
che, pur essendo leggermente in
regresso rispetto al mese preceden-
te, si callocano sempre diun 3,5% al
di sopra a! quelli dell’anno prece-
dente. Aumenti superiori alla media

hanno interessato gli affitti (0,3%),
ossia il +3,4% rispetto all’anno pre-
cedente, mentre | prezzi dell’olio
combustibile sono scesi sia nel con-
fronto con il mese di Maggio (-4,4%)

che con quello dell’anno precedente
(-5,7%). Le quote decrescenti del
petrolio, nonché i bassi prezzi delle
materie prime hanno comportato,
tra l'altro, da Aprile a Maggio, una
riduzione dei prezzi all’importa-
zione pari allo 0,9% (rispetto
all’anno precedente, da -54% a
-4,3%). Qualora persistesse il
ribasso sul mercato petrolifero, I'in-
cremento del costo della vita nell’in-
tero anno rimarrebbe presumibil-
mente inferiore a quello del 1989
(2,8%), aggirandosi sul 2,5%.

Alla contenuta eccedenza della
bilancia commerciale, (7,6 miliardi
di DM), registratasi in Aprile, & segui-
ta, nel mese di Maggio, un’inver-
sione di marcia. Le esportazi
sono aumentate del 9,4% rispet-
to all’anno precedente (in Aprile:
-1,9%), le importazioni invece del-
I'8% (+2,8% nel mese precedente).
Dalla bilancia commerciale emerge
un saldo attivo pari a 12 miliardi di
DM (+1,5 miliardi di DM), I'ecce-
denza della bilancia delle partite cor-
renti ha mantenuto, con 8,7 miliardi
di DM, il livello dell’anno precedente.
In Maggio, rispetto all’anno prece-
dente, le forniture di merci tede-
sco-occidentali nella R.D.T., non
figuranti nelle statistiche della bilan-
cia commerciale, sono quasi rad-
doppiate. Esportazioni per un valore
di 1,1 miliardi di DM facevano
riscontro a importazioni pari a 0,56
miliardi di DM. Nei primi cinque mesi
del 1990 la Repubblica Federale ’
fornito merci per ben 4,3 miliardi di
DM alla R.D.T. e ne ha importato per
2,9 miliardi di DM.




Mercato mobiliare tedesco
nel Giugno 1990

L’ottimismo ritorna

In Giugno I'andamento del Mercato mobiliare tedesco
e stato caratterizzato in gran parte dallo sconcerto degli
interessi. Mentre gli operatori nazionali, in attesa dello
scatto dell’Unione economica e monetaria delle due
Germanie, si sono astenuti da nuovi investimenti, quelli
stranieri hanno potuto moltiplicare i benefici. Singoli rap-
porti di gestione - soprattutto del settore chimico che
hanno segnalato per il primo trimestre dell’anno un
andamento pregiudicato dalla situazione valutaria e
quindi nient’affatto soddisfacente, hanno contribuito a
rafforzare le reticenze. Tuttavia nella seconda meta del
mese, tornato I'ottimismo, I'indice della Commerzbank
ha segnalato un aumento delle quotazioni, rispetto al
mese precedente, pari all’'1,9%.

Sul mercato del reddito fisso si sono registrati lunghi
periodi di stasi. Apprensioni relative ad un maggiore
.corso al mercato finanziario in concomitanza con |l

ondo "Deutsche Einheit” (Unita tedesca) e previsioni
indicanti, per il 1991, un notevole incremento dell’inde-
bitamento pubblico, hanno riportato i tassi d’interesse
del mercato finanziario alla soglia del 9%. In seguito
pero, le affermazioni degli ambienti intorno alla Banca
centrale che confutano I'inevitabilita di un aumento dei
tassi d’interesse, in ragione degli aiuti finanziari per la
R.D.T., hanno comportato una certa distensione, provo-
cando un calo dei redditi dei titolo di stato fino all’8,86 %.

Deutscher Aktienmarkt

im Juni 1990

Neue Zuversicht kehrt zuriick

Ein hohes Mal} an Verunsicherung kennzeichnete im
Juni tber weite Strecken das Geschehen am deutschen
Aktienmarkt. Wihrend sich inldndische Anleger in Er-
wartung des Stichtages fiir die deutsche Wirtschafts-
und Wihrungsunion mit Neuengagements zuriickhiel-
ten, gingen internationale Investoren sogar vermehrt
zu Gewinnmitnahmen tiber. Vereinzelte Unternehmens-
berichte, die - vor allem im Chemiebereich - einen
wihrungsbedingt enttduschenden Geschiftsverlauf im
1. Quartal aufzeigten, verstimmten zusétzlich. In der
zweiten Monatshilfte kehrte jedoch der Optimismus zu-
riick, so daf} die Notierungen im Monatsvergleich - ge-
messen am Commerzbank-Index - ein Plus von 1,9% auf-
weisen.

Der Rentenmarkt fithrte tber lange Strecken ein
Schattendasein. Befilirchtungen iiber eine hohe Inan-
spruchnahme des Kapitalmarkte im Zusammenhang mit
dem Fonds ,,Deutsche Einheit” und Meldungen iiber ei-
ne deutlich héhere Neuverschuldung des Bundes fiir
1991 haben die Kapitalmarktzinsen nochmals an die 9%
herangefithrt. Dann aber sorgten AuBerungen aus No-
tenbankkreisen, die einen Zinsanstieg wegen der Fi-
nanzhilfen fiir die DDR nicht fiir zwingend halten, ge-
gen Monatsende fiir eine Entspannung; infolgedessen fie-
len die Renditen fiir 6ffentliche Anleihen auf 8,86% zu-
rick.

Indici settoriali registrati dalla Commerzbank/Commerzbank-Branchenindizes i

Variazioniin % rispetto

allafine del
29.6.1990 mese precedente/
Verinderung in %

gg. Vormonatsende
’ Industria chimica, grandi gruppi/Grofchemic 90,6 =7.0
Industria chimica, altri/Sonstige Chemie 106,6 +3,6
Elettrotecnica-Elettronica/Elektro-Elektronik 102,7 +2,2
Energia/Energie 115,1 +3,0
Acciaio; Metalli non ferrosi/Stahl; NE-Metalle 115,5 +0.4
Industria meccanica/Maschinenbau 106,9 +1,4
Costruzione veicoli/Fahrzeugbau 108.,8 +2,6
Edilizia; Cemento/Bau; Zement 122,9 +4.1
Commercio al minuto/Einzelhandel 103,8 +2,9
Banche/Banken 96,7 +2.,8
Assicurazioni/Versicherungen 110,5 +5:0
Settore consumi/Konsumbereich 94,0 +0;5
Indice complessivo/Gesamtindex * 2.2973 +1.9

1) Fine/Ende 1989 = 100
2) Fine/Ende 1953 =,100




1° semestre borsistico 1990
in testa i titoli dell’edilizia
e del cemento

Il mercato mobiliare tedesco ha affrontato con slancio il
nuovo anno borsistico 1990: i cambiamenti politici avvenuti
nell’Europa orientale e, soprattutto, la riunificazione delle
due Germanie hanno suscitato I'interesse degli acquirenti
stranieri. li 3 aprile, le quotazioni hanno raggiunto - secondo
I'indice della Commerzbank - un livello storico. In =~ quito
pero, I'ingente fabbisogno di capitali, destinati alle incom-
benti ed indispensabili ristrutturazioni nel territorio della
R.D.T., nonché le controversie all’interno degli ambienti
politici della R.F.T. relative al trattato di Stato, hanno atte-
nuato eccessive euforie. Di conseguenza, dopo un periodo
di consolidamento, il confronto semestrale rivela un
aumento dell’indice di solo il 4,9%.

| singoli indici settoriali hanno registrato andamenti
disparati, con tassi di cambiamento tra il +22,9% ed il
-9,4%. Hanno riscontrato ['interesse degli investitori
soprattutto i titoli delle imprese che trarranno vantaggio dal-
I'imminente spinta rinnovatrice nella R.D.T. In testa si sono
collocati i titoli dell’edlilizia e del cemento con un incremento
delle quotazioni pari a quasi il 25%. In questo settore si
sono fatte sentire anche le ripercussioni del boom edilizio
che si sta verificando nella R.F.T. | titoli dell’acciaio e dei
metalli non ferrosi, nonché quelli dell’industria meccanica e
del settore energetico hanno subito gli effetti del positivo
andamento congiunturale dei beni strumentali. Aumenti
superiori alla media, dovuti anch’essi all’enorme potenziale
di crescita tedesco-orientale, si sono registrati nell’ambito
dei titoli assicurativi. | titoli automobilistici hanno potuto
constatare un rialzo delle quotazioni , dovuto sia al numero
elevato di immatricolazioni nella R.F.T. che al bisogno
accentuato di rifarsi nell’altra parte della Germania.

| titoli del commercio e del settore consumi, invece, non
sono rimasti al passo con I'andamento generale del mer-
cato mobiliare. Tale fenomeno si spiega da un lato con le
persistenti crisi che hanno afflitto le catene della Coop e
della Horten, dall’altro con la frenata propensione al con-
sumo dei cittadini tedesco-orientali prevista per il prossimo
futuro. | titoli bancari hanno dovuto fare i conti con I'ecces-
sivo irrigidimento degli interessi. Fanalino di coda sono sta-
ti, con -9,4%, i titoli dell’industria chimica, colpiti, nel 1° tri-
mestre dell’anno, da un peggioramento degli affari dovuto
alla situazione valutaria.

_

1° semestre borsistico: in testa

1. Borsenhalbjahr 1990
Spitzenreiter
Bau/Zementtitel

Mit Schwung startete der deutsche Aktienmarkt in das
neue Borsenjahr 1990, wobei die politischen Umwilzungen
in Osteuropa und vor allem die deutsche Vereinigung die
Phantasie auslindischer Kiufer weckten. Die Notierungen
erreichten - gemessen am Commerzbank-Index - am 3. April
ein historisches Hoch. Im weiteren Verlauf dimpften jedoch
der enorme Kapitalbedarf fiir die notwendige Umstrukturie-
rung in der DDR und innenpolitische Auseinandersetzun-
gen um den Staatsvertrag allzu grof3e Euphorie, so daB nach
einer Konsolidierungsphase im Halbjahresvergleich nur ein
Indexplus von 4,9% verbleibt.

AulBerst differenziert entwickelten sich die einzelnen Bran-
chenindizes, deren Veridnderungsraten zwischen +22.9%
und -9,4% liegen. Insbesondere die Titel der Unternehmen,
die von dem anstehenden Modernisierungsschub in der
DDR profitieren werden, standen ganz oben auf der Kiufer-
liste. Hier fithren Bau/Zementtitel mit einem Kursplus von
knapp einem Viertel das Feld an, wobei auch der Bauboom
in der Bundesrepublik seine Spuren hinterlieB. Bei Stal’
NE-Werten und Aktien aus dem Maschinanbau- und Ene
giebereich machte sich die kriftige Investionsgiiterkonjunk-
tur bemerkbar. Uberdurchschnittlich legten Versicherungs-
aktien zu, auch eine Folge des enormen Wachstumspotenti-
als in der DDR. Bei Fahrzeugtiteln wirkten sich sowohl die
hohen Zulassungszahlen in der Bundesrepublik als auch ein
hoher Nachholbedarf im anderen deutschen Staat kurstrei-
bend aus.

Einzelhandels- und Konsumtitel konnten dagegen mit der
allgemeinen Marktentwicklung nicht Schritt halten. Zum ei-
nen belasteten die anhaltenden Probleme bei Coop und Hor-
ten, zum anderen diirfte sich die Konsumneigung in der
DDR vorerst in Grenzen halten. Bankaktien litten nicht zu-
letzt unter der tibertriecbenen Zinsversteifung. Das Schluf-
licht bildeten mit minus 9,4% Chemieaktien, bei denen auch
eine wihrungsbedingt verschlechterte Geschiftsentwick-
lung im 1. Quartal verstimmte.

i titoli dell’edilizia e del cemento/

1. Borsenhalbjahr 1990: Spitzenreiter Bau/Zementtitel

~ Variazioni in % rispetto alla
fine dell’anno precedente

Prozentuale Verinderung
gegeniiber Vorjahresende
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Abbecedario dei mass-media
in Germania

Come qualsiasi altra merce o altro servizio, i mass-
media sottostanno alle leqgi dell’offerta e della domanda
che regolano il mercato. In una societa democratica I'of-
ferta dei mass media rispecchia sempre le condizioni
generali che improntano lo stile di vita della popolazione.

L’andamento demografico
Nel corso dell’ultimo decennio la popolazione resi-
dente nella R.F.T., fissa sempre sui 61 milioni, € rimasta
pressoché invariata. Tuttavia, numerosi fattori demogra-
fici (quali le conseguenze negative della Guerra sull’an-
damento delle nascite, le annate ad alta natalita degli
anni Sessanta, il fenomeno della denatalita provocata
dalla diffusione delle pillole anticoncezionali, la pianifica-
zione cosciente delle nascite) hanno comportato impor-
tanti modificazioni all’interno della piramide dell’eta: dal
1977 al 1987, il numero delle persone tra i ventied i ven-
tinove anni € aumentato del 22 %, salendo da 8,5 milioni
‘ 10,3 milioni di unita. Il salto compiuto da questa fascia
d’eta ha influenzato in maniera decisiva sia lo sviluppo
della societa che i comportamenti consumistici e comu-
nicativi ed é responsabile, pit di ogni altro fattore, delle
trasformazioni, osservate durante il suddetto periodo,
che riguardano I'uso dei mass-media da parte degli
utenti.

Uberblick iiber die bundes-
deutsche Medienlandschaft

Medien unterliegen, wie alle anderen Waren und
Dienstleistungen, den Marktgesetzen von Angebot und
Nachfrage. Das Medienangebot spiegelt in einer freien
Gesellschaft stets die Rahmenbedingungen wider, die
den Lebensstil der Bevolkerung priagen.

Die Bevolkerungsentwicklung

Im letzten Jahrzehnt blieb die Wohnbevélkerung der
Bundesrepublik mit rund 61 Millionen mehr oder we-
niger konstant. Aufgrund zahlreicher demographischer
Faktoren (negative Folgen des Krieges auf die Gebur-
tenentwicklung, geburtenstarke Jahrginge der sech-
ziger Jahre, Pillenknick, bewuf3te Familienplanung) er-
gaben sich jedoch deutliche Verschriebungen in der
Altersstruktur: Von 1977 bis 1987 stieg die Zahl der
20- bis 29-jahrigen um 22% von 8,5 Mio. auf 10,3 Mio.
Das sprunghafte Anwachsen dieser Gruppe beeinfluB3-
te die gesellschaftliche Entwicklung sowie das Konsum-
und Kommunikationsverhalten entscheidend und ist wie
kein anderer Faktor fiir die in diesem Zeitraum beobach-
teten Verdnderungen in der Mediennutzung verantwort-
lich.
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La formazione culturale

Il numero dei giovani tedeschi che hanno terminato gli
studi con un livello di formazione medio alto (ovvero
presso una scuola media o un liceo) ha continuato a cre-
scere. Partendo da 288.000 unita nel 1970 detto numero
ha superato le 600.000 nel 1980 e ha raggiunto le
680.000 unita nel 1986. Tale andamento si rispecchia
anche nei dati degli iscritti alle universita ed agli istituti
superiori di qualificazione. Gia solo negli anni tra il 1980
ed il 1987 il numero degli studenti € passato a 1,4 milioni
di unita, aumentando cosi del 36%. Il piu elevato livello
formativo si ripercuote direttamente sulla situazione
professionale, ovvero sul tasso di occupazione, nonché
sul’agognata o reale funzione professionale. Nello
stesso periodo, ad esempio, la quota della popolazione
lavorativa femminile della fascia d’eta compresa tra i
venti ed i trent’anni, é salita dal 63% al 71%. In termini
assoluti, il numero delle donne attive e aumentato del
37%, quello degli uomini coetanei del 23%. Tale anda-
mento genera visibili mutamenti in tutti i settori della vita
e addirittura nel modo di vivere della popolazione piti
anziana: la gestione attiva del tempo libero acquista
maggiore importanza, gli interessi si differenziano e si
molteplicano, il potere d’acquisto ottenuto grazie all’atti-
vita professionale consente un comportamento consu-
mistico esigente e aperto a nuove mode. La maggiore
mobilita degli individui - al giorno d’oggi, nella R.F.T.,
due terzi dei giovani tra i 18 ed i 24 anni e oltre tre quarti
delle persone tra i 25 ed i 39 anni dispongono di una
macchina, o direttamente o quale coutente - favorisce
I’espansione di tali trend.

Le famiglie

Dalle tendenze sopra descritte scaturisce una cre-
scente autonomia e sicurezza nei confronti di se stessi
che si manifesta in nuove forme di vita. Diversi fattori,
quali il precoce distacco dei giovani dalla casa paterna,
il numero sempre maggiore di conviventi e di single "in-
calliti”, hanno portato il numero delle famiglie composte
da una o due persone da 11,5 milioni nel 1980 a 15,5
milioni nel 1988 equivalenti al 64% del totale delle fami-
glie tedesco-occidentali. Sono in primo luogo le giovani
coppie senza figli che, disponendo di introiti piti cospicui
grazie all’attivita professionale di entrambi i coniugi,
dimostrano una grande mobilita e conducono una vita
improntata a scelte piuttosto esclusive. Esse fanno in tal
modo da traino e da catalizzatore di fronte ai nuovi
aspetti della comunicazione e del comportamento con-
sumistico. Questa cerchia viene considerata come
quella che meglio riesce a dare un’impronta all’opinione
pubblica ed e pertanto, piu di ogni altro gruppo sociale,
nel mirino. Anche il modo in cui il pubblico si serve dei
mass-media subisce I'influenza determinante del trend
verso i nuclei familiari ridotti: i componenti di tali minifa-
miglie, infatti, dimostrano un atteggiamento particolar-
mente aperto ed elastico, ma anche critico, nei confronti
delle innovazioni; essi fanno minor uso della televisione
e sono decisamente meno fedeli a determinati marchi o
media.

Il tempo libero
Dal 1970 al 1985 il tempo libero di cui dispongono i cit-
tadini nei giorni lavorativi & aumentato del 22 %, portan-

Die Bildungsstruktur

Die Zahl der Schulabginger mit einem hoheren Bil-
dungsniveau (Mittel-/Realschulreife bzw. Fachhoch-
schul-/Hochschulreife) erhohte sich kontinuierlich,
und zwar von 288.000 im Jahre 1970 tiber 600.000 im
Jahre 1980 auf 680.000 1986. Diese Entwicklung schligt
sich auch in den Belegungszahlen der Universitdten und
Fachhochschulen fort: Allein zwischen 1980 und 1987
nahm die Anzahl der Studenten um 36% auf 1,4 Mio. zu.
Das hohere Bildungsniveau hat direkte Auswirkungen
auf die Berufstitigkeit, d.h. auf die Erwerbsquote sowie
auf die angestrebte oder tatsichliche berufliche Funk-
tion. So stieg beispielsweise der Anteil der erwerbsti-
tigen 20- bis 30-jahrigen Frauen im entsprechenden
Zeitraum von 63% auf 71%. Absolut erhohte sich damit
die Zahl der erwerbstitigen Frauen um 37%; die der
gleichaltrigen Médnner um 23%. Diese Entwicklung zei-
tigt in allen Lebensbereichen und im Lebensstil auch
der dlteren Bevolkerung sichtbare Verdanderungen: Die
aktive Freizeitgestaltung bekommt mehr Gewicht, die
Interessen werden vielfaltiger, die durch die Berufsti‘
tigkeit bedingte hohe Kaufkraft ermoglicht ein an-
spruchsvolles und neuen Trends aufgeschlossenes Kon-
sumverhalten. Derartige Tendenzen werden durch die
groBere individuelle Mobilitét - inzwischen haben bereits
zwei Drittel der 18- bis 24-jihrigen und iiber drei Viertel
der 25- bis 39-jihrigen in der BRD einen PKW entweder
direkt oder als Mitbenutzer zur Verfiigung - noch unter-
stiitzt.

Die Haushalte

Die oben aufgezeigte Entwicklung fiithrt zu einem stei-
genden Selbstbewufitsein, das sich in neuen Lebensfor-
men duBert. Die frithe Loslosung Jugendlicher vom El-
ternhaus, die wachsende Zahl unverheiratet zusammen-
lebender Paare und bewuft alleinstchender Singles ha-
ben die Ein- bis Zweipersonenhaushalte von 11,5 Mio. im
Jahre 1980 auf 15,5 Mio. 1988 - d.h. 64% aller bundes-
deutschen Haushalte - anwachsen lassen. Insbesondere
die jungen kinderlosen Paare, die dank der Erwerbstj
tigkeit beider Partner tiber das héchste Einkommen dc.
ler Haushalte verfiigen, grofle Mobilitit an den Tag
legen und einen anspruchsvollen Lebensstil pflegen,
geben bei neuen Moglichkeiten der Kommunikation
und des Kaufverhaltens den Ton an. Dieser Personen-
kreis gilt als meinungsbildend in vielen Lebensberei-
chen und deshalb als wichtigste Zielgruppe. Auch die Art
der Mediennutzung wird mafgeblich vom Trend zu klei-
neren Haushalten beeinfluBt: Diese Bevolkerungsteile
erweisen sich Neuerscheinungen gegeniiber als beson-
ders aufgeschlossen und flexibel, jedoch auch kritisch,
das Fernsehen wird von ihnen seltener genutzt, und die
Bindung an bestimmte Marken oder Medien ist deutlich
geringer.

Die Freizeit

Die werktigliche Freizeit der Biirger in der BRD stieg
von 1970 bis 1985 um 22% auf 458 Minuten. Der seit 1980
zu beobachtende Trend, Zugewinne an Freizeit wieder
starker au3er Haus zu verbringen, hilt an. Wie aus einer
Langzeitstudie ("Massenkommunikation III””) hervor-




dosi a 458 minuti quotidiani. Persiste la tendenza, in atto
gia dal 1980, a trascorrere gran parte del tempo libero
fuori di casa. Da un’indagine effettuata a lungo termine
emerge che la parte del tempo libero passata a casa
davanti al televisore & in via di diminuzione. Sono le fasce
d’eta al di sotto dei trent’anni e le persone colte a tra-
scorrere il tempo libero con le pit svariate occupazioni,
preferendo i contatti sociali, la lettura e la musica alla
televisione.

Le ripercussioni sul comportamento
comunicativo

Le riviste

| lettori fissi delle riviste tedesche sono “invecchiati”. A
gran parte delle riviste affermate riesce difficile stare al
passo dei cambiamenti dello stile di vita della popola-
zione giovane, dei suoi interessi e dell’organizzazione
del suo tempo libero, ovvero, le loro redazioni non sono
in grado di afferrare tali trasformazioni e di tenerne con-
x. | giovani, essendo pitl elastici e non essendo rimasti

deli alle riviste abituali dei genitori, costituiscono al
contrario un gruppo di destinatari molto interessante al
quale puntano le numerose nuove riviste che appaiono
sul mercato della stampa. Sia le pubblicazioni "general
interest” che quelle "special interest” riscuotono grande
successo presso questo gruppo di lettori, perché
rispecchiano la diversificazione dei loro interessi ed atti-
vita private.

A tale andamento hanno contribuito inoltre le modifi-
cazioni avvenute nei punti di vendita: sempre piu
sovente I'acquisto avviene in edicole self-service o nei
rispettivi reparti dei grandi magazzini, dove il cliente hala
possibilita di farsi un’idea dell'intera gamma delle pub-
blicazioni e di sottoporla ad una valutazione critica. Di
conseguenza, I'offerta di riviste é pit che mai governata
dalle regole generali del mercato.

I quotidiani

Dal 1975 il profilo dei lettori dei quotidiani regionali

ivela un chiaro trend verso le fasce "affermate” delle

Qersone tra i 35 e i 50 anni. Il venir meno della fedelta ai
media tradizionali da parte dei giovani si fa sentire tanto
quanto le differenze reali o presunte, mergenti dal con-
fronto con le abitudini di vivere e di comunicare delle
generazioni in eta avanzata - un discorso questo, ancora
pit valido per i giornali da ritirare in edicola, la propen-
sione all’acquisto e all’'uso dei quali viene determinata
tra I'altro dall’accresciuto livello scolastico e culturale.

Una vera concorrenza ai quotidiani costituiscono
ormai le crescenti quantita di notiziari, documentari e
rubriche d’attualita mandate in onda dalle antenne radio,
la gamma differenziata delle riviste di annunci - che in
parte sono gratuite -, nonché I’espansione delle testate
indirizzate agli ambienti "di grido”. In considerazione
delle aspettative disparate dei lettori € sempre piu diffi-
cile poter soddisfare la pretesa dei quotidiani di una dif-
fusione capillare tra tutti gli strati della societa.

La televisione

Questo mass-media deve prendere atto dell’indiffe-
renza e dei segni di stanchezza nei confronti della televi-
sione, dimostrati da quei cittadini che possono farne a

ging, ist zudem der Anteil der mit Fernsehen verbrachten
Freizeit zu Hause riicklaufig.

Das gilt vor allem fiir die unter 30-jahrigen und gebilde-
teren Biirger, die auch zu Hause anderen Freizeitbeschéf-
tigungen nachgehen, d.h. das Pflegen gesellschaftlicher
Kontakte, Lesen und Musik héren dem Fernsehen vor-
zichen.

Auswirkungen auf das
Kommunikationsverhalten

Zeitschriften

Die Stammleserschaft der bundesdeutschen Zeitschrif-
ten ist “élter” geworden. Ein GroBteil der etablierten
Zeitschriften kann den bei den jingeren Bevolkerungs-
schichten zu beobachtenden Verdanderungen des Lebens-
stils, der Interessen und der Freizeitgestaltung nur schwer
folgen bzw. sie nicht redaktionell umsetzen. Die jiingeren
Leute sind flexibler, sic haben die Stammzeitschriften ih-
rer Eltern nicht iibernommen und sind stattdessen zu ei-
ner interessanten Zielgruppe fiir die zahlreichen neuen
Zeitschriften geworden, die sich auf dem Markt dréingen.
Sowohl General-Interest- als auch Special-Interest-Titel
kommen bei diesen Konsumenten gut an und spiegeln die
Flexibilitit und Vielseitigkeit ihrer Interessen und Frei-
zeitaktivititen wider.

Auch die verinderten Angebotsformen haben zu die-
ser Entwicklung beigetragen. Immer haufiger sind Zeit-
schriften in Selbstbedienungsladen bzw. entsprechenden
Abteilungen der Kaufhauser erhiltlich, in denen die voll-
stindige Palette vom Kunden eingesehen und durch di-
rekten Vergleich gepriift werden kann. Stérker denn je
unterliegt folglich das Zeitschriftenangebot den géingigen
Wettbewerbsregeln.

Tageszeitungen

Seit 1975 14Bt das Zielgruppenprofil der regionalen Ta-
geszeitungen einen eindeutigen Trend zu den “etablier-
ten” Zielgruppen der 35- bis 50-jahrigen erkennen. Die
riickldufige Medienanhinglichkeit der jiingeren Bevolke-
rungsgruppen macht sich ebenso bemerkbar wie die tat-
sichlichen oder vorgeschobenen Unterschiede im Ver-
gleich mit den Lebens- und Kommunikationsgewohnhei-
ten der idlteren Generationen. Das gilt erst recht fiir die
Kaufzeitungen, bei denen sich u.a. das gestiegene Bil-
dungsniveau auf die Kauf- und Nutzungsbereitschaft aus-
wirkt.

Eine echte Konkurrenz ist den Tageszeitungen aus der
zunehmenden regionalen und lokalen Berichterstattung
der Horfunksender, aus dem weitgeficherten Angebot der
z.T. kostenlosen Anzeigenblitter sowie aus der Expan-
sion der “Szeneblitter” erwachsen. Der Anspruch der
Tageszeitungen, alle Bevolkerungsgruppen flichendek-
kend zu erreichen, 1iBt sich angesichts der unterschiedli-
chen Lesererwartungen immer schwieriger erfillen.

Fernsehen
Dieses Medium muB nicht mit der Fernsehunabhéingig-
keit bzw. -miidigkeit aktiver, selbstbewuBter Bevol-




meno e, di conseguenza, deve fare i conti con una
ridotta portata della sua diffusione. Sempre piti persone
anziane e passive ricorrono a tale passatempo. La sum-
menzionata indagine, effettuata a lungo termine, relativa
all’'utenza ed alla valutazione dei mass-media, rivela che
anche chi considera il tempo libero ed il riposo come un
aspetto importante della vita non per questo da maggior
peso alla televisione, e che la preferenza per una vita
d’interni non comporta un uso piu frequente di tale
media. Coloro che curano soprattutto i legami dell’ami-
cizia ed | contatti sociali si intrattengono raramente
davanti allo schermo.

Nemmeno l'introduzione in Germania delle antenne
private, avvenuta da poco, porra fine a tali sviluppi, e
ancora meno comportera un inversione di marcia, tanto
piti che le trasmissioni finora offerte non sono all’altezza
di tener conto delle esigenze ed aspettative delle "nuo-
ve” generazioni di utenti.

La radio

L’utilizzo della radio puo avvenire in concomitanza
con lo svolgimento di altre attivita. Di conseguenza, essa
viene ascoltata giorno e notte ed é diventata un media
diversificato per i vari gruppi di destinatari: mentre il
primo programma delle singole antenne si rivolge
essenzialmente agli utenti pit anziani, il secondo e il
terzo programma, invece, mirano, con trasmissioni di
musica non stop, a conquistare I’attenzione dei ragazzi
e dei giovani. Si puo constatare un trend dalla radio
quale mezzo "d’accompagnamento” alla radio come
mezzo “esclusivo”, un fenomeno valido anche per
quanto riguarda le informazioni politiche.
Finora pero, i programmatori hanno tenuto conto in
misura sufficiente dell’andamento in atto.

Informazioni: Gruner + Jahr AG & Co, Marketing-Forschung und Service
Dokumentation

kerungsteile auseinandersetzen und entsprechende
Reichweitenverluste hinnehmen. Das Gros der Nutzer
besteht zunehmend aus édlteren, passiven Personen. Die
0.g. Langzeitstudie zur Mediennutzung und Medienbe-
wertung zeigt, dall die Einschidtzung von Freizeit und Er-
holung als wichtigen Lebensbereich das Medium Fernse-
hen gar nicht, eine familienbetonte Lebensorientierung
es nur unwesentlich begiinstigt. Wer der Pflege gesell-
schaftlicher und freundschaftlicher Beziehungen einen
hohen Stellenwert einraumt, schenkt dem Fernsehen nur
geringe Beachtung.

Auch die privaten Fernsehsender werden diese Ent-
wicklung auf Dauer wohl kaum stoppen bzw. umkehren
konnen, zumal das Programmangebot bisher den An-
spriichen und Erwartungen der "neuen” Teilnehmerge-
nerationen kaum Rechnung triigt.

Horfunk

Der Horfunk bietet die Mglichkeit der Nebenhernut-
zung; er wird deshalb den ganzen Tag auch von den akti,
ven Bevolkerungsgruppen in Anspruch genommen un
ist zum Zielgruppenmedium geworden: Withrend die er-
sten Horfunkprogramme der einzelnen Sender vor allem
an dltere Horer gerichtet sind, sprechen die dritten bzw.
zweiten Programme mit Musiksendungen rund um die
Uhr in erster Linie Jugendliche und junge Erwachsene
an. Der Radio-Trend geht vom Begleitmedium zum Ex-
klusivmedium, und zwar auch im Bereich der politischen
Informationen. Bisher tragen die Programmgestalter die-
ser Entwicklung noch nicht in ausreichendem MaBe
Rechnung.

Informationen: Gruner + Jahr AG & Co, Marketing-Forschung und Service
Dokumentation

Utilizzazione dei singoli media nella R.F.T. in %/Mediennutzung in der BRD in %

-

Adulti/Erwachsene
settimanale/ mensile/
wochentlich monatlich

Televisione/Fernsehen 74.4 91,2
Radio/Radio 59,2 83,0
Cinema/Kino 4,2 10,6
Periodici nazionali/Uberregionale Zeitungen 42,8 49,0
Periodici regionali/Regionale Zeitungen 82,1 84,7
Riviste/Zeitschriften 77,7 86,8

Fonte/Quelle: MA 1988 European Market & Media Facts 1989
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R.F.T.: Andamento dei singoli veicoli pubblicitari/BRD: Entwicklung der einzelnen Werbetrager
1989 a confronto del 1988-1987/1989 im Vergleich zu 1988-1987

Campione di 60 dirigenti dell’industria, di agenzie pubblicitarie e del settore dei media/
Basis: 60 Untersuchungen bei Fiihrungskriiften in Industrie, Werbeagenturen, Medien

Utilizzo/Nutzung
crescente/ costante/ calante/
steigend gleich fallend
Direct-Marketing/Direkt-Marketing 75% 25% —
Canali TV privati/Privat-Fernschen 70% 30% -
Riviste "special interest”/Special Interest Print 60% 40% -
Antenne radio regionali e locali/

‘ Regionaler u. lokaler Horfunk 60% 40% -
Sponsorizzazione (sport)/Sponsoring (Sport) 45% 45% 10%
Public relations/Public Relations 35% 60% 5%
Pubblicita al cinema/Filmwerbung (Kino) 30% 60% 10%
Antenne radio nazionali/Uberregionaler Horfunk 25% 60% 15%
Dépliant/Broschiiren 20% 80% -
Riviste "general interest”/

General-Interest-Zeitschriften 10% 60% 30%
Stampa economica/Wirtschaftspresse 20% 70% 10%
Quotidiani regionali e locali/

Regionale u. lokale Tageszeitungen 20% 80% =
Riviste di annunci/Anzeigenblitter 15% 60% 25%
TV statale/Offentl.-rechtl. Fernschen 15% 70% 15%
Fiere, esposizioni/Messen, Ausstellungen 10% 85% 5%
Pubblicita negli stadi/Bandenwerbung 10% 80% 10%
Quotidiani nazionali/Uberregionale Tageszeitungen 10% 80% 10%
Riviste specialistiche/Fachzeitschriften 5% 75% 20%
Pubblicita esterna/Aufienwerbung 10% 65% 25%

.

Fonte/Quelle: Naether/Wirtschaftswoche/Media Mix/Gruner + Tahr AG
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Riviste ”special interest”:
il boom sta per terminare

Da ben vent’anni il mercato tedesco delle riviste spe-
cializzate o indirizzate a una ben definita cerchia di lettori
viene considerato un terreno particolarmente fertile e
prospero. Tali pubblicazioni, oltre ad aver compensato
in parte le flessioni registratesi nella tiratura dei giornali a
larga distribuzione, hanno anche contribuito ad arric-
chire notevolmente il panorama giornalistico. Tuttavia, in
ragione della graduale saturazione del mercato, il boom
sembra volgere a termine. In molti segmenti eccedono
testate intercambiabili che si contendono un determi-
nato gruppo di destinatari. Si constata inoltre che le
capacita di assorbimento delle strutture di vendita, nel
loro punto piu delicato, ovvero il commercio al dettaglio,
sono piuttosto limitate.

Il successo delle riviste “special interest” deriva dal-
I'attaggiamento dei lettori nei confronti delle stesse:
secondo gli studiosi dei media, infatti, una pic approfon-
dita formazione culturale e professionale, una piu sva-
riata gamma di interessi, una maggiore mobilita, nonché
un ambiente che richiede presumibilmente o veramente
piu “istruzioni d’uso” (soprattutto nel settore tecnico)
inducono i lettori a scegliere una lettura perfettamente in
linea con i loro interessi ed ad avvalersene secondo cri-
teri individuali.

Per il periodo 1978 - 1988 I'IVW (I'Associazione per
I'accertamento della diffusione di veicoli pubblicitari) ha
rilevato un ingente aumento delle pubblicazioni nei set-
tori viaggi - tempo libero - sport (+31), computer (+14) e
automobilistica (+12). Bisogna pero tener conto del fatto
che non tutte le riviste figurano negli elenchi dell’lVW,
sicché ad esempio, il numero dei giornali di informatica
effettivamente lanciati sul mercato si aggira sulle 60 - 80
unita.

Per quanto riguarda le nuove pubblicazioni si regi-
strano due tendenze divergenti: da un lato vengono
messi e punto periodici indirizzati a nuove cerchie fina-
lizzate di lettori, vale a dire a segmenti meglio definiti e
pit individualmente considerati, dall’altro di trovano
invece i cosidetti "me too”, ricalcati su modelli collauda-
ti, che si inseriscono nei segmenti gia "occupati”, com-
portando un ulteriore frazionamento degli stessi. Il sotto-
mercato delle pubblicazioni "me too”, comunque, si
assottigliera da solo; in effetti, prima o poi numerosi
stampati scompaiono dalla scena.

Un caso a parte costituiscono le riviste specializzate
rivolte a un pubblico selezionato che registrano un trend
positivo, sia per cio che concerne la tiratura ed i ricavati
dalle vendite, sia per quanto riguarda il fatturato pubbli-
citario. E incontestato il rilievo della Stampa specializ-
zata al di fuori della Repubblica Federale: i periodici spe-
cializzati diffusi all’estero migliorano le possibilita degli
esportatori tedeschi, in quanto veicolano know how tec-
nico e scientifico, dando cosi maggiori ragguagli sulla
gamma dei prodotti offerta dagli ambienti economici
esportatori della R.F.T.

Anche nell’ambito di tali riviste specializzate si @ molti-
plicato il numero delle testate, seppure in concomitanza
con unaregressione delle tirature. Cio conferma | ‘ipotesi
che il proliferare della concorrenza pregiudichi la diffu-
sione delle singole pubblicazioni.

Special-Interest-Zeitschriften:
Ende des Booms in Sicht

Seit rund zwanzig Jahren glit der Markt der Spezial-
und Zielgruppenzeitschriften als besonders ausbaufihig
und zukunftstrichtig. Diese Titel haben nicht nur einen
Teil des Auflagenriickgangs bei den Massenblittern auf-
gefangen, sondern den Pressemarkt spiirbar erweitert. Es
sieht allerdings so aus, als wiirde die allmihliche Sitti-
gung dem Boom der letzten Jahre ein Ende setzen. In ei-
ner Reihe von Segmenten kiimpfen zuviele austauschba-
re Titel um ein und dieselbe Zielgruppe; dariiber hinaus
laBt sich feststellen, daB der Vertriebsmarkt an seiner
schwichsten Stelle, dem Einzelhandel, nicht unbegrenzt
aufnahmefihig ist.

Der Erfolg der Special-Interest-Zeitschriften griin-
det sich auf das Leserverhalten: Gestiegener Bildungs-
stand, vielseitigere Interessenstrukturen mehr Frei-
zeit, groBere Mobilitit sowie ein scheinbar oder tatsiich-
lich erklirungsbediirftigeres Umfeld (insbesondere i
technischen Bereich) bewegen nach Ansicht der Medicrr:b
fachleute die Leser zu einer interessenspezifischen Aus-
wahl und individuellen Nutzung ihrer Zeitschriftenlek-
ture.

Fiir den Zeitraum 1978 bis 1988 ermittelte die IVW (In-
formationsgemeischaft zur Feststellung der Verbreitung
von Werbetréiigern) einen enormen Zuwachs an Titeln in
den Bereichen Reise-Urlaub-Sport (+31), Computer
(+14) und Auto-Motor (+12). Dabei ist zu beriicksichti-
gen, dal nicht alle Zeitschriften in der IVW aufgenom-
men sind; so belduft sich die Zahl der tatsichlich neu auf
den Markt geworfenen Computer-Blitter beispielsweise
auf circa 60-80.

Bei den Neuerscheinungen sind zwei unterschiedliche
Entwicklungen angesagt: Auf der einen Seite finden sich
Titel, die neue Zielgruppensegmente erschlieBen, bzw.
diese enger definieren und individueller ansprechen, auf
der anderen sogenannte "Me-Too-Objekte”, die in ei-
nem bereits besetzten Segment plaziert und zu einer.
weiteren Aufsplitterung desselben fithren. Was “Me’
Too™-Titel anbelangt, kann man jedoch von einer Selbst-
bereinigung des Markets ausgehen; tatsichlich ver-
schwinden zahlreiche Blitter frither oder spéater von der
Bildfliache.

Ein Fall fiir sich sind die Fachzeitschriften. Diese lie-
gen im Aufwind, und zwar sowohl was Auflagen und
Vertriebserlose anbelangt, als auch im Hinblick auf
die Anzeigenumsiitze. Unbestritten ist die Bedeutung
der Fachpresse iiber die Grenzen der Bundesrepublik
hinaus: Die im Ausland verbreiteten Fachzeitschrif-
ten verbessern die Exportchancen, in dem sie techni-
sches und wissenschaftliches Know-how transportie-
ren und damit Informationen iiber die Angebotspalet-
te der deutschen exportorientierten Wirtschaft vermit-
teln.

Auch bei den Fachzeitschriften nahm die Anzahl
der Titel zu, allerdings bei riickliufiger Auflage, ein
weiterer Beweis dafiir, daB die gréBere Konkurrenz
zu Lasten der Verbreitung der einzelnen Objekte
geht.
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La stampa specializzata riscuote molto successo
quale veicolo pubblicitario, traendo contemporanea-
mente vantaggio da un positivo andamento generale: il
numero complessivo dei pubblicitari continua ad
aumentare, pur con un ritmo pit moderato, la gamma
dei prodotti diventa sempre piti vasta ed i prodotti stessi
piti complicati, tanto da richiedere descrizioni e spiega-
zioni, e gli inserzionisti gestiscono con maggiore inci-
denza i loro budget in vista di obiettivi pubblicitari ben
definiti. Per rimediare al problema della crescente quan-
tita di informazioni pubblicitarie, che il lettore non & piti in
grado di percepire, converra restringere i relativi gruppi
di destinatari.

Informazioni: Gruner + Jahr AG & Co, Marketing-Forschung und Service
Dokumentation

Il supplemento: la rivista
allegata al giornale

Quasi trent’anni fa Iimprenditore Porst, specializzato
el settore fotografico, ha messo a punto, con "rtv”, il
primo supplemento tedesco. L’idea era nata in America,
paese in cui il concetto dell’allegato al giornale era gia
diffuso da parecchi anni. Anche in Francia i supplementi
- dal volume non di rado equivalente a quello delle riviste
in vendita - costituiscono ormai da tempo una realta
quotidiana.

Nella Repubblica Federale la progressione nel settore
dei supplementi é stata piuttosto titubante; di un vero e
proprio boom si parla solo da pochi anni. Nel frattempo,
oltre ai quotidiani, anche i settimanali e le riviste di an-
nunci cercano, tramite i piti svariati supplementi, di assi-
curarsi le simpatie dei lettori e, soprattutto, di conquista-
re nuovi clienti per le pagine pubblicitarie. Alcuni di tali
inserti, il cui numero attualmente supera la ventina, si so-
no addirittura affermati quali pubblicazioni autonome da
ritirare in edicola.

Tuttavia, assicurarsi la fedelta dei lettori, o anche I'ac-
quisizione di nuove cerchie di lettori, puo rivelarsi sca-
‘roso: i tentativi attuati da alcune case editrici per attira-

e, con un apposito supplemento, clienti giovani, riscon-
trano poco successo nei casiin cui i contenuti del quoti-
diano stesso non sono tagliati su misura per la fascia di
lettori a cui si rivolgono. La stampa ecclesiastica, colpita
da una perenne crisi, non é riuscita, nemmeno tramite il
supplemento, a ingraziarsii potenziali inserzionisti o let-
tori. Agli studenti si rivolge "Karriere”, allegato ai giornali
economici "Wirtschaftswoche” e "Handelsblatt”. Sono
particolarmente graditi i supplementi impostati sulle te-
matiche del tempo libero.

| “classici” degli inserti a colori, quali lo "ZEITmagazin”
(del settimanale "Die Zeit”), in circolazione dal 1970, e
I"’FAZ-Magazin” (allegato al quotidiano "Frankfurter Al-
legemeine Zeitung”), creato dieci anni piu tardi, possono
contare, grazie alla straordinaria qualita dei contenuti,
nonché del lay-out, sulla simpatia del pubblico e dei cri-
tici, dai quali sono stati piti volte premiati, e soprattutto
sulla simpatia degli inserzionisti. Tale successo su tutta
la linea ha indotto ormai anche il "Stiddeutsche Zeitung”
a lanciare un inserto settimanale simile.

Il crescente rilievo economico dei supplementi risulta
dai dati relativi al giro delle inserzioni nella stampa, forniti

Als Werbetréger ist die Fachpresse sehr gefragt. Dabei
kann sie von einer allgemein positiven Entwicklung profi-
tieren: Die Zahl der Werbungtreibenden steigt, wenn-
gleich langsamer als bisher, das Produktionsangebot
wichst und die Erzeugnisse werden erklarungsbediirfti-
ger und die Anzeigenkunden bestimmen ihre Budgets
hiufiger aufgrund spezieller Werbeziele. Dem Problem
der zunehmenden Werbeinformationen, die der Leser
nicht mehr alle aufnehmen kann, 148t sich wohl am ehe-
sten mit einer engeren Eingrenzung der Zielgruppen be-
gegnen.

Informationen: Gruner + jahr AG & Co, Marketing-Forschung und Service
Dokumentation

Supplement: Die Zeitschrift
in der Zeitung

Vor knapp dreiig Jahren hob Foto-Unternehmer
Porst mit "rtv” das erste deutsche Supplement aus der
Taufe. Die Idee stammte aus Amerika, wo das Beilagen-
prinzip schon lange FuB gefaBt hatte. Auch in Frankreich
sind - z.T. in ihrem Umfang Kaufzeitschriften entspre-
chende - Supplements schon seit einer ganzen Weile an
der Tagesordnung.

In der Bundesrepublik ging die Entwicklung eher z6-
gernd voran; ein echter Beilagen-Boom ist erst seit ein
paar Jahren zu verzeichnen. Inzwischen bemiihen sich
nicht nur Tageszeitungen, sondern auch Wochentitel und
Anzeigenblitter, mit den verschicdensten Supplements
Leser an sich zu binden und vor allem Anzeigenkunden
zu gewinnen. Einige dieser zur Zeit liber Beilagen haben
es bereits zum Verkaufstitel gebracht, d.h. sie sind auch
als eigenstandiges Blatt am Kiosk zu haben.

Die Leser-Bindung, bzw. die Akquisition neuer Leser-
schichten erweist sich jedoch z.T. als problematisch: Die
von enigen Verlagen unternommenen Versuche, mit ei-
ner speziellen Jugendbeilage junge Zielgruppen zu wer-
ben, sind dann wenig erfolgreich, wenn die eigentliche
Zeitung nichts enthilt, was auf diese zugeschnitten ist.
Die von einer Dauerkrise betroffene konfessionelle Pres-
se konnte sich auch mit einem Supplement weder bei pot-
entiellen Anzeigenkunden, noch bei den Lesern beliebter
machen. Am Studenten wendet sich das der "Wirtschafts-
woche” und dem "Handelsblatt” beigefiigte "Karriere™.
Stark im Trend liegen Supplements zum Thema Freizeit.

Die “Klassiker” unter den Farbbeilagen, das seit 1970
erscheinende ,,ZEITmagazin” (,,Die Zeit”) und das
zehn jahre spiter ins Leben gerufene ,,FAZ - Magazin”
("Frankfurter Allgemeine Zeitung”) sind aufgrund ihrer
hochwertigen Thematik und Machart nicht nur beim Pu-
blikum beliebt, sondern auch bei den Kritikern, die ihnen
eine Reihe von Auszeichnungen verlichen, und vor allem
bei den Anzeigenkunden. Dieser Erfolg auf ganzer Linie
hat nun die ”Siiddeutsche Zeitung” dazu bewogen, mit ei-
nem entsprechenden Wochendmagazin auf den Markt zu
kommen.

Die gestiegene wirtschaftliche Bedetung der Supple-
ments veranschaulichen die Angaben des Bundesverban-
des Deutscher Zeitungsverleger zum Anzeigengeschift:
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dal Bundesverband Deutscher Zeitungsverleger (I’Asso-
ciazione degli editori di giornali): Dal 1978 al 1988, infatti,
il fatturato pubblicitario dei supplementi é passato da 48
milioni di DM a 211,3 milioni di DM. Nel 1989, lo "FAZ” e
lo "ZEIT” hanno venduto rispettivamente quasi 2000
pagine pubblicitarie nei loro supplementi. Soprattutto
articoli di gran pregio e costosi (autoveicoli, profumi,
orologi preziosi e gioielli d’oro) vengono lanciati in tali
pubblicazioni che influenzano I'opinione pubblica e
hanno una forte tiratura. Le apprensioni circa un even-
tuale spostamento delle inserzioni dal giornale stesso al
supplemento sono risultate infondate. In linea di massi-
ma, i clienti prenotano pagine dell’inserto nel momento
in cui intendono impostare campagne pubblicitarie a
lungo termine atte a diffondere I'immagine dei loro pro-
dotti, mentre per realizzazioni a breve termine si mostra
pit idoneo il quotidiano.

Informazioni: Gruner + Jahr AG & Co, Marketing-Forschung und Service
Dokumentation

Giornali nei Paesi CE/Zeitungen in den EG-Lindern

Von 1978 bis 1988 nahm der Werbeumsatz der Beilagen
von 48 Mio. DM auf 211,3 Mio. DM zu. Die "FAZ” und
die "ZEIT” verkauften 1989 jeweils fast 2000 Anzeigen-
seiten in ihren Beilagen. Insbesondere fiir exklusive und
teure Artikel (Autos, Parfums, edle Uhren und Gold-
schmuk) wird in diesen meinungsbildenden und auflagen-
starken Magazinen geworben. Die Befiirchtung, das An-
zeigengeschift verlagere sich von der Zeitung auf die Bei-
lage, erwies sich als unbegriindet. Im allgemeinen bele-
gen die Kunden dann ausschlieBlich das Magazin, wenn
ihnen an langfristigen Imagekampagnen gelegen ist; fiir
aktuelle Entwicklungen scheint die Tageszeitung besser
geeignet.

Informationen: Gruner + Jahr AG & Co, Marketing-Forschung und Service
Dokumentation

Consumo di cartada tiratura numero dei

stampa in tonnellate/ quotidiana/ quotidiani/
Paesi/Linder Zeitungsdruckpapier- tigl. Auflage Zahlder

Verbrauchin Tonnen Tageszeitungen
Francia/Frankreich 499.175 9.886.000 88
Gran Bretagna/Grofbritannien 1.350.000 21.120.363 100
Rep. Fed. Ted./Bundesrepublik Deutschland 1.448.016 20.918.480 375
Belgio/Belgien 193.795 2.180.238 36
Paesi Bassi/Niederlande 463.300 4.527.000 48 ‘
Italia/Italien 366.000 8.378.000 78
Danimarca/Déanemark 189.000 1.836.837 46
Grecia/Griechenland 85.000 1.320.608 129
Lussemburgo/Luxemburg 8.000 115.000 4
Irlanda/Irland 29.710 554.882 5
Spagna/Spanien 267.066 3.005.086 102
Portogallo/Portugal 35.000/40.000 420.000 25
Totale CE/EG gesamt 4.936.562 74.262.494 1.036

Fonte: BDVZ (Associazione Federale degli editori di giornali)/Quelle: Bundesverband der Zeitungsverleger (BDZV)
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Italia: Numero dei periodici per periodicita e materia trattata (a)/
Italien: Anzahl der Zeitungen und Zeitschriften nach Hiufigkeit des Erscheinens und Themenbereichen (a)

Anni/lahre Quotidiani/ Settimanali/ Quindicinali/ Mensili/ Plurimensili/ Altri/ Totale/
Materia trattata/Themenbereich tiglich cinmal wochentl. ~ zweimalmonatl.  cinmalmonatl.  mehrmals monatl. sonstige insgesamt
1982 128 623 573 2.750 3.492 1.192

1983 111 617 575 2.759 3.648 1.133 g;ig
1984 110 583 540 2.683 3.763 12155 8.834
1985 108 603 531 2.758 4.045 1.099 9.144
1986 111 608 503 2.704 3.952 1.124 9.002

1986 - Per materia trattata/1986 nach Themenbereich

Giornali d’'informaz. generale/

General-Interest-Blitter e PR 72 178 18 16 6 2 292
Altri - periodici/Sonstige  Titel . . . . 39 430 485 2.688 3.946 1.122 8.710
Generalita/Allgemeines. . . . . . 7 60 48 234 246 107 702
Filosofia, psicologia, metapsichica/

Philosophie, Psychologie, Parapsychologie S 1 1 11 59 10 82
Religione, teologia/Reli ion/Theologie 1 32 16 227 265 28 569
Sociologia, statistica/Soziologie, Statistik - 1 2 25 48 30 106
Scienze politiche, economia politica,

scienza delle finanze, ecc./

Politikwissenschaft, Volkswirtschaft,

Finanzwissenschaften etc. 6 23 16 78 142 23 288
Diritto, previdenza ed assistenza sociale,

assicurazioni/

Recht, Sozialfiirsorge, Versicherungen 4 26 41 127 234 70 502
Arte e scienza militari

Militarwissenschaften b s - - 1 7 13 3 24
Istruzione ed educazione (pedagogia,

didattica)/

Erzichung und Unterricht (Pidagogie,

Didaktik) B O T — 3 7 40 76 15 141
Commercio, —comunicazioni,  trasporti

(solo con riguardo al carattere economico)/

Handel, Kommunikationswesen, Verkehr

(nur wirtschaftl. Aspekt) . . abns T 26 41 70 66 21 231
Etnografia, usi e costumi, folclore/

Volkerkunde, Gebriuche, Folklore . . - 6 17 107 132 45 307
Filologia e linguistica/

Philologic und Linguistik . . . . . = = = 3 39 26 68
Matematica/Mathematik. . . . . . 1 - 2 = 10 5 18
Scienze fisiche e naturali/

Physik, Naturwissenschaft . . . . . 1 2 1 14 73 41 132
Medicina, farmacia, veterinaria, igiene/

Medizin, Pharmazie, Tiermedizin, Kor-

Fcrpﬂcgc S R e e 1 10 10 78 322 35 456
ngegneria, industria, artigianato/

Ingenicurwesen,  Gewerbe, Handwerk 1 6 19 170 216 42 454
Agricoltura,  silvicoltura,  allevamento,

caccia e pesca/

Land- und Forstwirtschaft, Tierzucht,

Jagd, Fischfang . = 18 27 133 116 25 319

Economia domestica, arredamento, mo-
da, varietaecc./

Hauswirtschaft, Wohnen, Mode, Zer-
streuung R R - 12 5 40 86 5 148
Commercio, comunicazioni,  trasporti
(solo con riguardo all'aspetto organizza-
tivo, amministrativo e tecnico)/

Handel. Kommunikationswesen,  Ver-
kehr (Organisation, Verwaltung, tech-

nische Gesichtspunkte) . . . - 12 b 40 86 5 148
Architettura e urbanistica/

Architektur und Stadteplanung . . . = 7 12 39 39 11 108
Artifigurative e fotografia/

Darstellende Kunst und Fotografie . . - 2 1 21 38 16 78
Musica e spettacoli (teatro, cinema, ra-

dio, TV, mannif. varie)/

Musik und Unterhaltung (Theater, Kino,

Radio. TV. Versch. Veranstaltungen) . — 10 6 50 86 24 176
Divertimenti, giochi, sport/

Unterhaltung, Spiele, Sport . . . . 3 49 50 191 84 57 434
Geografia, viaggi, turismo/

Geographie, Reisen, Tourismus . . . — 4 S 34 54 21 118
Storia, biografie/Geschichte, Biographicn = 1 2 10 78 37 128
Periodici per bambini e ragazzi/

Kinder- und Jugendzeitschriften . . . = 9 8 54 19 - 90
Periodici umoristici/Humor und Satire . = 1 1 6 - 4 12
Bollettini parrocchiali/

Konfessionelle Gemeindeblitter . . . = 10 7 157 314 146 634
Periodici scolastici e studenteschi/

Schiiler- und Studentenblatter . . . . = - 4 25 27 16 72
Giornali aziendali di sindacati, categorie

professionali, associazioni, club/

Betriebs-, Gewerkschafts-, Vereins-,

Clubzeitschriften, berufsgruppenspez. Titel 7 107 133 687 933 231 2.098
Totale/Ansgesamt . . . . . . . . 111 608 503 2.704 3.952 1.124 9.002

(a) Classificazione UNESCO/Klassifizierung nach UNESCO
Fonte: ISTAT, Annuario Statistico Italiano/Quelle: ISTAT, Statistisches Jahrbuch
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Italia: Ore di trasmissione alla televisione per programma/
Italien: Sendestunden des staatlichen italienischen Fernsehens nach Programmen

Datiassoluti/Absolute Zahlen Composizione percentuale/Anteile in %

AnnilJahre Raiuno/ Raidue/ Raitre/ Totale/ Raiuno/ Raidue/ Raitre/ Totale/
Programmi/Programme I.Programm 2. Programm  3.Programm  Insgesamt  1.Programm  2.Programm  3.Programm  Insgesamt
1982 4.325 4.268 9.223 17.816 243 239 51,8 100,0
1983 4.705 4.626 9.926 19.257 24,4 24.0 51,6 100,0
1984 4.910 4.808 10.228 19.946 24.6 24.1 51,3 100,0
1985 4.945 4.900 10.612 20.457 242 239 51,9 100,0
1986 5.309 5.293 11.345 21.947 242 24,1 157 1000

1986 - Per programma (a)/1986 - Nach Programmen (a)
Trasmissioni sulle reti nazionali/
Uberregionale Sendungen 5.308 5.293 4.003 (a) 14.604 36,4 36,2 27.4 100,0
Musica seria e balletto/E-Musik und Ballett 115 62 267 444 25,9 14,0 60,1 100,0
Prosa/Theater — 54 123 177 = 30,5 69.5 100.0
Sceneggiati e telefilm/
adaptierte Kino- und Fernsehfilme 628 950 220 1.798 349 52,0 12,2 1000
Film/Filme 599 900 390 1.889 31.7 47.6 20,7 100.0
Cartoni e comiche/Zeichentrick und Satire 258 81 - 339 76.1 23,9 = 100.0
Intrattenimento leggero/Leichte Unterhaltung 1.097 176 721 1.994 55.0 8.8 36.2 100,0
Inchieste e documentari/
Berichte und Dokumentarfilme 281 117 299 697 403 16.8 429 100.0
Rubriche culturali/Kulturprogramme 371 943 210 1.524 243 619 13.8 100,0
Programmi scolastici/Schiilerprogramme 14 41 88 143 9.8 287 61.5 100.,0
Programmi educativi per adulti/
Erwachsenenbildung 89 91 355 535 16.6 17,0 66.4 100,0
Telegiornale/Nachrichten 551 597 172 1.320 41.8 45,2 13.0 100,0
Rassegne complementari/Kommentare 51 20 - 71 71.8 28,2 - 100,0
Telecronache/Tagesgeschehen 72 11 24 107 67.3 10,3 224 100,0
Rubriche di attualita/Aktuclle Reportage 179 104 38 321 55.8 32,4 11.8 100,0
Servizispeciali/Sonderberichte 60 29 25 114 52,6 25,5 219 1000
Servizi parlamentari/ :
Ubertragungen von Parlamentsdebatten 49 2697 = 75 65.3 347 = 1000
Sport/Sport 409 657 791 1.857 22,0 354 42.6 100,0
Tribune/Podiumsdiskussionen 17 9 = 26 654 34.6 = 1000
Accesso/Zuschauerforen 20 18 = 38 52.6 47 .4 = 100,0
Annunci/Bekanntmachungen 209 206 259 674 31.0 30,6 38.4 100,0
Pubblicita/Werbung 239 201 21 461 51.8 43.6 4.6 100,0
Trasmissioni regionali/Regionale Sendungen S = 6.580 6.580 — - 100.0 100,0
Trasmissioni locali/lokale Sendungen | = 762 (b) 763 0.1 — 99,9 100.0
Totale/Gesamt 5.309 5.293 11.345 21.947 242 24,1 51,7 100,0

(a) Sono escluse 1.133 ore di televideo «in chiaro» trasmesse complessivamente sulle tre reti nazionali/

(a) Ohne Beriicksichtigung von 1.133 Stunden ,unverschlisseltem”, iiber die drei staatlichen Sender ausgestrahltem Videotext.
(b) Di cui 560 ore in lingua tedesca, 159 in lingua italiana e 44 in francese/

(b) Dayon 560 in d her, 159 in italienischer und 44 in franzésischer Sprache.

Fonte: ISTAT, Annuario Statistico Italiano/Quelle: ISTAT, Statistisches Jahrbuch
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Commercio estero della Repubblica Federale
di Germania — Interscambio con I’ltalia
nel mese di Aprile 1990

Secondo i dati forniti daquesto Ufficio Federale di Statistica, il commer-
cio estero della Repubblica Federale di Germania nel mese di Aprile
ha avuto il seguente andamento globale e rispettivamente con I'ltalia.

AuBlenhandel der Bundesrepublik Deutschland —
Warenaustausch mit Italien

im April 1990

Nach den vom Statistischen Bundesamt veroffentlichten Angaben ver

lief der AuBenhandel der Bundesrepublik Deutschland im April insge-
samt und mit Italien wie folgt.

PROSPETTO RIEPILOGATIVO ZUSAMMENFASSUNG
(valori in miliopi di DM) (in Millionen DM)

A — Esportazionitedesche 1989 1990 Variazioni/Verdnderungen
Deutsche Ausfuhren in Mio. DM in %
IT!?S%“EE T ﬁ%’r'{le 53.455,8 524408 | - 1.015,0 =" 1,9
verso I'ltalia Aprile 52159 5.172.2 _ 43.7 _ 0.8
nach Italien April = i ’ ’
l'l'l\?sTé\Il::g e chiin?/'\-ér?lnle 209.648,7 221.319,5 + 11.670,8 + 5,6
r\ﬁg]ol { zﬁ?!r? ginfx;re{ﬂe 20.156,4 21.681,7 + 1.525,3 + 7,6

B - Importazioni tedesche
Deutsche Einfuhren
1Tr~?sT éé’g Pop ﬁg’r'i’f 43.580,8 44.8203 | + 1.239,5 +4.28
ggs”l’lffl’l'gn ﬁ?ﬂf 3.825,6 42904 | + 4648 + 12,1
ITB?S,TSEE . JG'linﬁA-Sr?lr”e 163.753,5 176.825,3 +13.071,8 + 7,9
gﬁg il:s!:gn JC:‘]?,n?X;\ﬁlri/e 14.547,1 33.800,1 + 19.253,0 +132,3

C — Saldo Tedesco Generale Aprile = L]
Deutscher Gesamtsaldo April + 98750 + 15200 2.254,5 22,8
;?tn[’t ;ﬂ?gﬁ /Aﬁl”fr'i’f + 1.390,3 + 8818 | - 5085 - 36,6
Saldo Tedesco Generale Genn.-Aprile " i
Deutscher Gesamtsaldo Jan.-April i o i SHEHES Feony 3,0
rcn?tnllt’;tﬁgg ﬁ?‘ngi\-éﬁlnle + 5.609,3 + 12.118,4 + 6.509,1 +116,0

IEE Cassa di Risparmio di Firenze

Cassa di Risparmio di Genova e Imperia
Cassa di Risparmio di Verona Vicenza Belluno e Ancona

Reprasentanz flr Deutschland

DREI ITALIENISCHE BANKEN,

die europaisch und international
denken und handeln.

Rossmarkt 21 D-6000 Frankfurt/Main 1

Telefon (069) 2 0541  Telefax (069) 28 56 43  Telex4 12613 afgtvd  Telegramm carfgtv
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Die statistischen Daten fur die Lander der BRD

La statistica relativa ai LANDER tedeschi
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Notiziario della Camera

Kammernachrichten

La Camera di Commercio Italiana
per la Germania ha inaugurato il
proprio Ufficio a Berlino-Est

A Berlino est il giorno 20 luglio a.c. é stato inaugurato I'Uf-
ficio di Berlino della "Camera di Commercio italiana per la
Germania” con sede a Francoforte.

Il nuovo Ufficio di Berlino della Camera ha sede in un
palazzo rinnovato nella Bunsen Str. 2 in prossimita di Unter
den Linden e della Brandenburger Tor.

Dirigente dell’Ufficio é il Dipl. oec. Schelhorn, cittadino
della R.D.T., profondo esperto dei problemi economici del
suo paese, avendo assolto alti incarichi di natura economi-
ca. Egli ha svolto attivita di collegamento economico per sei
anni a Milano e conosce perfettamente la lingua italiana.

L’Ufficio di Berlino ha gia a disposizione abbondante
materiale documentativo e verra sollecitamente dotato di
efficienti collegamenti telematici ed informatici.

Nella cerimonia di inaugurazione alla presenza di circa 40
personalita dell’ltalia, della R.D.T. e della R.F.T. hanno
preso la parola '’Ambasciatore Indelicato presso la R.D.T.,
il Direttore Generale Gerbino del Ministero commercio
estero di Roma, il Direttore generale Meyer del Ministero
dell’Economia della R.D.T., il Dr. ing. Brandenburg, respon-
sabile della Confederazione della media industria della
R.D.T. ed il Dr. Ing. Mario Gasperi Presidente della Camera
di Commercio italiana per la Germania.

L’Ufficio della Camera italiana a Berlino sara un punto di
specializzata assistenza per il miglior sviluppo di rapporti
economici di reciproca utilita italo-tedesca con particolare
riguardo ai territori della R.D.T. anche dopo che sara realiz-
zata I'unificazione fra i due stati tedeschi.

Nuovi Soci

Camera di Commercio I.A.A. - Bologna
Piazza Mercanzia 4, 1-40125 Bologna
CCIAA

THK

Camera di Commercio I.A.A. - Lucca
Corte della Campana 10, I-55100 Lucca
CCIAA

ITHK

Camera di Commercio I.A.A. - Reggio Calabria

Via Tommaso Campanella 12, 1-89127 Reggio Calabria
CCIAA

THK

Cennamo & Sarnelli snc - Commercio Pelli Grezze
Via Marconi 4, 1-80020 Crispano (NA)

Pelli ovine grezzi

Unbehandelte Schaffelle

Confezioni Simon di Della Mora Oria

Localita Cesolo I-62027 San Severino Marche

Produzione abbigliamento in genere, jeans, giubbini, pan-
taloni, giacche ecc.

Hersteller fiir Bekleidung aller Art, jeans, Blousons, Hosen,
Jacken etc.

Italienische Handelskammer fiir
Deutschland eroffnet Zweigstelle
in Ostberlin

In Ostberlin wurde am 20. Juli 1990 die Berliner vertre-
tung der Italienischen Handelskammer fiir Deutschland mit
Sitz in Frankfurt eroffnet.

Die Biirordume der neuen Berlinr Vetretung befinden
sichin einem restaurierten Gebédude in der Bunsenstr. 2 nahe
der StraBe "Unter den Linden” und beim Brandenburger
Tor.

Leiter der Vertretung ist Herr Dipl. oec. Schelhorn aus
der DDR, der die 6k6nomischen Probleme seines Landes
aufgrund seiner hohen Funktionen in der Wirtschaft sehr
genau kennt. er war sechs Jahre lang in Mailand mit wirt-
schaftlichen Aufgaben betraut und beherrscht die italieni-
sche Sprache.

Der Berliner Vertretung steht bereits umfassendes Doku-.
mentationsmatierial zur Verfiigung, und sie wird sehr bald
mit effizienten Telekommunikations- und Computersyste-
men ausgeriistet sein.

An den Eroffnungsfeierlichkeiten nahmen etwa 40 Per-
sonlichkeiten aus Italien, der Bundesrepublick Deutschland
und der DDR teil. Es sprachen der italienischen Botschafter
in der DDR, Herr Indelicato, der Generalirektor des
AuBenwirtschaftsministeriums in Rom, Herr Gerbino, der
Generaldirektor des Wirtschaftsministeriums der DDR,
Herr Meyer, und Herr Dr. Ing. Brandenburg, der Leiter der
Mittelstandvereinigung der DDR, sowie Herr Dr. Ing.
Mario Gasperi, der Prisident der Italienischen Handelskam-
mer fiir Deutschland.

Die Berliner Vertretung dient vor allem der Unterstiitzung
verbesserter Wirtschaftsbeziehungen zwischen Italien und
Deutschland zu beiderseitigem Nutzen, wobei die Gebiete
der DDR auch nach der Vereinigung der beiden deutschen
Staaten in besonderem Maf3e beriicksichitgt werden.

Neue Mitglieder

Diagnostisches Zentrum Berlin
Joachim-Friedrich-Str. 16, D-1000 Berlin 31
Centro diagnostico

Diagnostisches Zentrum

Doucal’s Srl

Via Lombardia 19, I-63014 Montegranaro
Calzature uomo

Herrenschuhe

Elmer

Di Giusto Placido

Via Fossata 82, I-10155 Torino
Almentatori pneumatici
Reifendruckluftgerite

Ferdin Srl

Via S. Petromilla 86, I-63023 Fermo
Calzature

Schuhe

Lizzini SpA

Via Chiusure 236, 1-25126 Brescia

Macchine utensili, ovvero rettificatrici e parti di ricambio
Werkzugmaschinen, d.h. Schleifmaschinen und Ersatz-
teile
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Metal C.C. Srl

Via Bertone Bruno 35, [-28022 Casale Corte Cerro
Pentolame e articoli casalinghi in acciaio inox 18/10
con fondo di alluminio puro al 99,99% p. cottura diete-
tica

Topfe und Haushaltsartikel aus Edelstahl 18/10 mit Boden
aus 99,99% Aluminium fiir die didtetische Zubereitung v.
Speisen

Mi-Me Minuterie Metalliche

Meles

Via Giotto 4, I-24030 Presezzo

Minuterie metal. prodotte da filo/nastro/su disegno cliente,
contatti elettr., elettronici con/senza metallo prezioso
Draht-, Kleineisenwaren, elektrische und elektronische
Kontakte mit/ohne Verwendung

Nuova Dellavia SpA

Via Palmieri 39, 1-20141 Milano

Bilancieri e frizione, linee automatiche per lo stampaggio
Gesenkpressen, ProduktionsstraBen fiir Druckereien

Tauring SpA

Via Lombardone 314, I1-10040 Leini

Curvatrici per barre, tubi e profilati

Biegemaschinen fiir Stangen und Profile, Rohrbiegemaschi-
nen

Utensileria Schneider Srl

Via Rovigo 30, I-25125 Brescia

Utensileria meccanica per macchine utensili
Mechanische Werkzeuge fiir Werkzeugmaschinen

Servizio Informazioni dalla Germania

Informationsdienst aus der Bundesrepublik

Utili imprenditoriali inferiori
alle previsioni

Da un fatturato di 100 DM gli imprenditori tedeschi ricavano
soli 2,50 DM di utili. Questo e quanto emerge da calcoli effettuati
dalla Deutsche Bundesbank (Banca Federale) relativi a tuttii set-
tori dell’'economia ed a tutte le forme giuridiche. Tale importo,
piuttosto misero, si fa per giunta ancora pit esiguo con la detra-
zione dell'immposta sul reddito. Cosi non suscita pit: stupore il
fatto che numerosi commercianti piccoli e medi si vedano
costretti a cessare il loro esercizio per mancanza di redditivita.

Nel settore del commercio specializzato la situazione econo-
mica delle aziende si presenta, da qualche anno in qua, un po’
piu rosea. Il confronto con i Paesi europei limitrofi, tuttavia, &
poco rassicurante anche per questa categoria di commercianti,
il cui punto di partenza in vista del 1993 pertanto non da certo
adito a troppe speranze. Il settore del commercio al dettaglio
puo vantare un utile medio (al lordo dell'imposta sul reddito) pari
a 3.70 DM. Tali somme sono di gran lunga inferiori ai margini di
guadagno del 10% - 50% ipotizzati da consumatori intervistati,
e anche ai redditi realizzabili, con impegno e rischio minori, sul
mercato finanziario. Un commerciante al dettaglio difficilmente
si decidera a mettersi in proprio solo per ragioni di lucro.

Tuttavia, a differenza dei redditi conseguiti sul mercato finan-
Ziario, gli utili tratti da attivita commerciali comportano ripercus-
sioni dirette sulla situazione occupazionale. Degli imprenditori,
solo coloro che registrano profitti sufficienti sono in grado di
investire e di creare nuovi posti di lavoro, ossia di mantenere
quelli gia esistenti. Nella Repubblica Federale, il 20% degli inve-
stimenti lordi viene finanziato tramite utili non distribuiti. Che I'in-
cremento del reddito sul fatturato incentivi I'investimento é
diventato evidente nel 1988, anno in cui si é registrato un salto
quantitativo degli investimenti in concomitanza con il migiora-
mento della redditivita nel settore del commercio al dettaglio.

Unternehmergewinne viel

niedriger als angenommen

Von 100 DM Umsatz bleiben den Unternehmern lediglich
2.50 DM Gewinn. Das ergaben Berechnungen der deutschen
Bundesbank fiir alle Wirtschaftszweige und Rechtsformen.
Und auch dieser Betrag wird noch durch die Ertragssteuern
geschmiilert. So verwundert es nicht, daB viele kleine und
mittlere Handler mangels Rentabilitit aufgeben miissen.

Im Fachhandel sieht die Ertragslage seit ein paar Jahren
etwas rosiger aus; im Vergleich zu den europiischen Nach-
barlindern steht jedoch auch diese Kategorie schlecht da -
keine gute Ausgangsposition fiir 1993. Im Einzelhandel wird
ein durchschnittlicher Gewinn (vor Ertragssteuern) von 3,70
DM erzielt. Derartige Betriige ligen weit unter den von
befragten Konsumenten gemeinhin angenommenen Ge-
winnspannen von 10% - 50 und unterschreiten auch die am
Kapitalmarkt mit geringerem Aufwand und Risiko realisier-
baren Profite ganz erheblich. Allein aus finanziellen Moti-
ven wird sich daher wohl kaum ein Einzelhindler fiir die
Selbstindigkeit entscheiden.

Im Handel erzielte Ertrige haben allerdings, anders als
die Renditen am Kapitalmarkt, direkte Auswirkungen auf
die Arbeitsmarktsituation. Nur diejenigen Unternehmer,
die auskommliche Gewinne verbuchen kénnen, sind in der
Lage, Investitionen zu titigen und neue Arbeitsplitze zu
schaffen bzw. bereits vorhandene zu erhalten. Uber nicht
entnommene Gewinne werden in der Bundesrepublik 20%
der Bruttoinvestitionen finanziert. DaB mit steigender
Umsatzrendite auch die Investitionstatigkeit zunimmt,
erwies sich beispielsweise 1988, als mit der Verbesserung der
Ertragslage im Einzelhandel ein sprunghafter Anstieg der
Investitionen einherging.

Orologeria, gioielleria/Uhren, Schmuck
Floricoltura/Blumen

Calzature/Schuhe

Pelletteria/lLederwaren
Drogherie-Profumerie/Drogerien
Fotoottica/Foto

Alimentazione dietetica e macrobiotica/Reformkost
Articoli sportivi/Sportartikel
Prodottitessili/Textilien
Cancelleria/Biirobedarf

Radio, Televisori/Radio, Fernsehen
Elettrodomestici per cucina/Kiichengerote
Libri/Biicher

Giocattoli/Spielwaren

Vetrie porcellane/Glas, Porzellan
Mobili/Msbel

Generi alimentari/Lebesmittel
Fonte/Quelle: IHK Rhein-Neckar

Reddito lordo del fatturato al netto dellimposta sul reddito per settori nel iali:
Bruttoumsatzrendite vor Ertragsteuer nach Branchen im deutschen Facheinzeihandel 1988:

cio sp al dettaglio nel 1988:/
8,10DM
7,50 DM
7,20DM
6,50 DM
6,00 DM
5,70DM
5,50 DM
5,50DM
4,90 DM
4,40 DM
4,00 DM
3,90 DM
3,40DM
3,40DM
3,00 DM
2,80 DM
1,40 DM
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Nel confronto internazionale la
Repubblica Federale vanta
i piu alti costi di lavoro

Nello scorso anno, considerando i costi di lavoro, la com-
petitivita internazionale della Repubblica Federale ha perso
terreno: infatti, con 35,74 DM (26.270 lire) per ora/operaio
essa ha ormai raggiunto il primo posto nella graduatoria dei
costi di lavoro.

| costi di lavoro nell’industria rappresentano - prima
ancora di quelli del materiale, dell’energia, dei tassi d’inte-
resse reali, degli oneri fiscali e di altri fattori non attinenti ai
prezzi, come la qualita dei prodotti, i termini di consegna, lo
standard tecnico, ecc. - I'indice pit significativo della com-
petitivita internazionale in materia di prezzi.

| costi per ora/operaio comprendono sia la paga oraria
che i costi del personale supplementari (ovvero contributi
sociali, spese per giornate non lavorative, tredicesima e
quattordicesima).

Al confronto internazionale dei costi di lavoro si arriva
convertendo le valute estere in valuta nazionale, sulla base
delle medie annue dei cambi ufficiali. Oscillazioni del cam-
bio possono pertanto comportare distorsioni negli anda-

menti dei salari e dei costi supplementari. ' .
Nel 1989, la Repubblica Federale, per tanti anni al

secondo posto dopo la Svizzera, il Paese dai pit alti costi di
lavoro, ha superato la Repubblica Elvetica la quale, pur
dovendo fare i conti con un incremento dei costi di lavoro
pari al 4%, ha registrato un deprézzamento della propria
valuta anch’esso del 4%. Il vantaggio concorrenziale delle
grandi potenze industriali, quali gli USA, la Gran Bretagna e
Ja Francia, é stato il dover sostenere costi del personale
supplementari relativamente modesti (vedasi grafico).

Bundesrepublik hochste
Arbeitskosten im
internationalen Vergleich

Die internationale Wettbewerbsposition der Bundesrepu-
blik hat sich, gemessen an den Arbeitskosten, im letzetn Jahr
verschlechtert: Mit 35,74 DM pro Arbeiterstunde steht sie
jetzt an erster Stelle in der internationalen Arbeitskosten-
Skala.

Die Arbeitskosten in der Industrie stellen - vor Material -
und Energiekosten, Realzinsen, Abgabenbelastung und
anderen preisunabhiingingen Faktoren wie Produktqualitat,
Lieferfristen, technischer Standard etc. - den wichtigsten
Indikator der internationalen preislichen Wettbewerbsfihig-
keit dar.

Die Kosten pro Arbeiterstunde setzen sich aus Stunden-
lohn und Personalzusatzkosten (d.h. Sozialbeitrage, Auf-
wendungen fiir nichtgearbeitete Tage, Weihnachts- und
Urlaubsgeld) zusammen.

Der internationale Vergleich der Arbeitskosten erfolgt
durch Umrechnung der Fremd- in Landeswiahrung auf der
Grundlage der Jahresdurchschnitte amtlicher Devisenkurse.
Die einzelstaatlichen Lohn- und Zusatzkostenbewegungen

konnen folglich durch Wechselkursschwankungen verzerrt
werden.

Die Bundesrepublik, lange Jahre nach der Schweiz das
Land mit den héchsten Arbeitskosten, iiberholte im vergan-
genen Jahr die Alpenrepublik, die zwar um 4% gestiegene
Arbeitskosten verzeichnete, deren Wihrung gegeniiber der
DM jedoch ebenfalls um 4% an Wert verlor. Das Wettbe-
werbsplus der groBen Industrielinder USA, GrofBbritannien
und Frankreich waren die vergleichsweise niedrigen Perso-
nalzusatzkosten (siche Graphik).

Costi di lavoro nel mondo/
Arbeitskosten international

B 1,

34.45 3441

16,45

Costi di lavoro per ora nell’industria
manifatturiera, nel 1989, in DM

(1 DM = 735 lire)/

Arbeitskosten je Stunde in der
Verarbeitenden Industrie 1989 in DM

di cui/davon costi suppl. del personale/Personalzusatzkosten

paga oraria/Stundenlohn

10,77 29,05 29.00 28.81 28,72 28.40 Q°®®

6,76 25205 —— 2709 26,58 26.56 :
12.82)) 7.52 || 541 [114.43 112,895 39 2 2461 3314 u(ﬁ@ :
911 8.68 [112,94|5 2 @
22.89 121112292 o |l O] 7:26 ||11.19] 20.11 19,50
19,29 19.54||7° ' 19.70|—— 7.50 |[ 5.51 @ z
90 3 :
16,23 1551 16.97|[16.88 :
14,29("° 59| 10,45 :
LS :62 12.86|[12.61|['3-59 @ :

410 f — 6.47

6.5 || " 2]

2.88 3.76

In parte valori prowvisori; cambio: media annua del 1989; Turchia: solo metallurgica; Fonte: rilevamento IW Istituto dell’lEconomia tedesca), Colonia/
Zum Teil vorliufige Zahlen; Wechselkurs: Jahresdurchschnitt 1989; Tiirkei: nur Metallverarbeitung; Quelle: IW-Erhebung Institut der deutschen Wirtschaft Kéin

Cospicui profitti per gli
“offerenti” di elenchi privati
telex e telefax

Secondo la Deutsche Postreklame (I’istituto pubblicitario
delle Poste federali), le perdite annue degli utenti che si
fanno abbindolare da offerte accompagnate da pseudofat-
ture ammontano a circa 24,5 milioni di DM.

Da anni alcune oscure societa editrici offrono, con circo-
lari mancanti di serieta e trasgredenti le norme della concor-
renza, registrazioni su "pagine gialle” e su elenchi telex e
telefax. L attuale boom verificantesi nel settore delle teleco-
municazioni contribuisce alla fioritura di tali attivita. Le
societa editrici effettuano, nel giro di breve tempo, mas-

Private Telex- und
Telefax-Verzeichnisse:
» Anbieter’” machen Kasse

Auf schitzungweise 24,5 Mio. DM pro Jahr belaufen sich
nach Angaben der Deutschen Postreklame die Verluste von
Teilnehmern, die auf rechnungsihnliche Angebote herein-
fallen.

Seit Jahren bieten dubiose Verlagsgsellschaften mit unse-
riosen und wettbewerbswidrigen Rundschreiben Eintragun-
gen in "Branchenbiicher” sowie in Telex- und Telefax-Ver-
zeichnisse an. Der Boom im Telekommunikationsbereich
gibt diesen Aktivititen zusitzlichen Auftrieb. Die Verlags-
gesellschaften spekulieren mit der auf einen kurzen Zeit-
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sicce spedizioni di moduli di pagamento che oscillano con-
sapevolmente tra i 300 DM e 1.000 DM, in modo che agli
utenti sfugga il controllo della contabilita e che vengono
cosi eseguiti versamenti indesiderati e pur tuttavia vinco-
lanti a livello operativo, cosi come si pud leggere nelle anno-
tazioni stampate con caratteri piccoli. A quanto si é finora
potuto constatare, sono soprattutto societa nazionali a pro-
porre la registrazione su "pagine gialle”, mentre le inserzioni
su elenchi telex e telefax vengono offerte in primo luogo da
societa straniere con sede nel Lichtenstein o in Svizzera.

Soprattutto all’estero risulta difficile prendere provvedi-
menti giuridici. Attualmente, Iinformazione preventiva &
pretanto I'unica via per boicottare tali operatori.

Ora anche nella R.F.T.
telefoni per tutti i gusti

I1'1° Luglio a.c. la Deutsche Bundespost (le Poste federali)
ha ceduto il suo monopolio relativo alla vendita di apparec-
chi telefonici. Per gli utenti, il nuovo regime comporta una
Qnaggiore scelta di modelli originali, sofisticati optionals

ecnici e un probabile calo dei prezzi. Gia prima della "dere-
gulation” circolavano sul mercato vari altri modelli prove-
nienti da offerenti privati, non omologati pero dalle Poste e
con I'annotazione "destinato all’esportazione”. Ciononost-
ante, non pochi acquirenti si erano procurati ed adoperava-
no tali apparecchi abusivamente finché, scoperti dalle Po-
ste, si erano visti troncare la linea telefonica.

Chi ora compra un telefono presso un punto di ven-
dita privato, pur non essendo obbligato a versare ca-
noni supplementari, deve tuttavia fare a meno del servizio
gratuito di assistenza tecnico della Deutsche Bundes-
post.

raum konzentrierten massenhaften Aussendung von Rech-
nungsformularen, die ganz bewuBt zwischen 300 DM und
1.000 DM liegen, darauf, daB bei den Empfingern die Rech-
nungskontrolle unterlaufen und damit ungewollte Zahlun-
gen verursacht, werden, wodurch nach dem kleingedruckten
Text ein Auftragsverhiltnis begriindet werden soll. Nach
bisherigen Erkenntnissen werden Eintriige in “Branchenbii-
cher” iiberwiegend von bundesdeutschen, die Aufnahme in
Telex- und Telefax-Verzeichnisse vor allem von auslindi-
schen Gesellaschaften mit Sitz in Liechtenstein oder in der
Schweiz angeboten.

Die Einleitung rechtlicher MaBnahmen erweist sich be-
sonders im Ausland als problematisch; vorbeugende Aufkli-
rung ist daher zur Zeit die einzige Moglichkeit, diesen An-
bietern das Handwerk zu legen.

Telefonvielfalt auch
in der BRD

Seit dem 1. Juli hat sich die Deutsche Bundespost von ih-
rem Monopol beim Verkauf von Fernsprechapparat verab-
schiedet. Fir die Telefonkunden bedeutet das eine groBere
Auswabhl, witzige Modelle, hoher technischer Komfort und
sinkende Preise. Bisher existierten zwar verschiedene Tele-
fonmodelle von privaten Anbietern, diese waren jedoch
nicht von der Post zugelassen und mit dem Vermerk ”Nur fiir
den Export bestimmt” versehen. Nicht wenige Kiufer stell-
ten sich jedoch trotzdem illegal ein solches Geriit auf - bis die
Post ihnen auf die Schliche kam und das Kabel kappte.

Wer nun bei einem privaten Anbieter ein Telefon erwirbt,
braucht dafiir keine zusétzlichen Gebiihren zu zahlen, muf3
allerdings bei anfallenden Reparaturen auf den kostenlosen
Service der Post verzichten.

Servizio Informazioni dall’ltalia

Informationsdienst aus Italien

@Lo sport si «<scopre» industria

L’industria sportiva da lavoro, direttamente o indiretta-
mente, a circa 600mila persone; rappresenta un business
(24.106 miliardi) che non ha, ormai, nulla da invidiare a
quello generato in altri settori di pit antica tradizione indu-
striale; attiva un flusso di consumi superiore, nelle prefe-
renze delle famiglie, a quello che si dirige verso I'istruzione
o nell’acquisto di libri e giornali. Nel complesso delle attivita
che fanno capo al fenomeno sportivo é stato realizzato nel
1989 un valore aggiunto di 21.404 miliardi, pari a circa il 2%
del Prodotto interno lordo. La cifra giunge dal centro studi
Nomisma che, su incarico del Coni, ha studiato i mille
legami che collegano il mondo dell’economia a quello delle
discipline fisiche.

Finora non esisteva un censimento dell’industria sportiva
in quanto tale. Le sue attivita sono di solito disperse in
quelle di numerosi altri settori produttivi (dal comparto tes-
sile, a quello dell’edilizia, del turismo, all’industria dei
media e della pubblicita). Utilizzando una metodologia gia
sperimentata dall’inglese Sport council, i ricercatori della
Nomisma sono andati a ricostruire la globalita di un feno-
meno economico che ha raggiunto dimensioni di tutto rilie-
vo. Ed ecco le principali, ed ancora provvisorie, conclusioni.

Sport - der neueste Wirtschaftszweig

Die italienische "Sportindustrie” ist direkter oder indirek-
ter Brotchengeber von circa 600.000 Menschen und ein Ge-
schiift, das mit 24.206 Mrd. Lire Jahresumsatz den klassi-
schen gewerbezweigen um nichts mehr nachsteht. Fiir den
Sport machen die Haushalte mehr Geld locker als fiir die Bil-
dung oder fiir den Erwerb von Biichern und Zeitschriften.
Im gesamten Sportsektor wurde 1989 eine Wertschopfung in
Héhe von 21.404 Mrd. Lire erzielt, die ungefihr 2% des
Bruttosozialprodukts entspricht, wie aus einer vom italieni-
schen Sport- und Olympiaverband CONI in Auftrag gegebe-
nen Untersuchung des Nomisma-Instituts hervorgeht, in der
die unzihligen Querverbindungen zwischen der Wirtschaft
und den verschiedenen sportlichen Disziplinen erfoscht wer-
den.

Bisher gab es noch keine Erfassung des eigentlichen Sport-
business, dessen einzelne Komponenten sich im allgemeinen
in zahlreichen anderen Produktionsbereichen verlieren (die
von der Textilindustrie tiber die Bauwirtschaft bis zum Frem-
denverkehr und zur Medien- und Werbebranche reichen).
Die Wissenschaftler des Nomisma-Instituts gingen nach ei-
ner bereits vom britischen Sport Council erprobten Methode
vor, um die Gesamtheit eines wirtschaftlichen Phinomens zu
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Il "cuore” del sistema sportivo italiano é rappresentato
dallindustria, dall’editoria sportiva e dalle istituzioni che
sovraintendono all’organizzazione delle varie discipline. In
tutto, queste attivita generano un valore aggiunto di circa
5.600 miliardi. Al risultato concorrono, in misura rilevante, le
74mila societa sportive censite dal centro studi. Anche que-
sto & un indizio della crescita. Solo pochi anni fa nel 1986, le
strutture che risultavano al Coni erano "soltanto” 65mila.
All'interno di questo aggregato, comunque, convivono
situazioni assai differenti: i circoli sportivi amatoriali, le
squadre di dilettanti accanto a realta economiche sofisti-
cate e complesse. Il livello di concentrazione delle risorse e
elevato. Appena I'1% delle societa usufruiscono del 30%
dei finanziamenti che affluiscono al settore sportivo. Un
altro "volano” dello sviluppo é costituito dalle risorse cre-
scenti assicurate da televisione e sponsorizzazione. Anche
queste risorse non si distribuiscono omogeneamente tra
tutti. I 47% del mercato delle sponsorizzazioni sportive (in
tutto pari a 847 miliardi) & indirizato al calcio.

Ma cio che rende ancora pitl grande I'industria sportiva &
il suo indotto. Cioé tutte quell’universo di beni e servizi che,
pur non essendo specificatamente prodotti per lo sport,
vengono con sempre maggiore frequenza utilizzati dai pra-
ticanti e spettatori. Complessivamente il valore aggiunto
prodotto in queste realta e stimato in circa 15mila miliardi.
La parte del leone & rappresentata dall’industria turistica:
per spostamenti, trasferte, pernottamenti pagati per assi-
stere o partecipare ad eventi sportivi sono stati spesi nell’89
circa 9mila miliardi di lire. Vengono poi le nuove attivita e
professioni che si sono sviluppate a fianco dell’industria
sportiva (nei settori della pubblicita, dell’emittenza radiote-
levisiva, nella carta stampata). Ma non é ancora tutto.

Rimane ancora, in questo settore industriale un’area ine-
splorata e "sommersa” che si considera assai vasta. Quale

é il giro d’affari del "totonero?” Qual’é I'ammontare dei pit
diversi gadget (bandiere, portachiavi, stemmi e quant’altro
suscita la fantasia dei tifosi) che colorano sempre piu gli
eventi sportivi? Una stima da parte della Nomisma ancora
non c’e.

Fonte: IL SOLE 24 ORE

Il business dello sport/Das Geschift mit dem Sport

Miliardi di lire 1989/1989, in Mrd. Lire

rekonstruieren, das betriachtliche AusmaBle angenommen
hat. Sie kamen dabei zu folgenden Zwischenergebnissen:
Den “harten Kern” des italienischen Sportbusiness ma-
chen die Industrie, die Sportpresse und die den einzelnen
Disziplinen iibergeordneten Istitutionen und Verbénde aus,
die zusammengenommen eine Wertschopfung von circa
5.600 Mrd. Lire erbringen. An diesem Resultat sind die
74.000 vom Forschungsinstitut berticksichtigten italieni-
schen Sportvereine erheblich beteiligt. Ein weiteres Anzei-
chen fiir den Sport-Boom: 1986, noch vor weingen Jahren al-
so, hatte der CONI "nur” 65.000 derartiger Zentren ermit-
telt. In dieser Zahl sind jedoch unterschiedliche Realititen
zusammengefaBt: Clubs fiir Sportbegeisterte und Laienmann-
schaften finden sich ebenso wie professionelle Vereine. Da-
bei ist das Kapital in wenigen Hianden konzentriert: Knapp
1% der Unternehmen erhalten 30% der in den Sportbereich
flieBenden Finanzmittel. Die Entwicklung wird dariiber hin-
aus durch die dank Fernsehen und Sponsorschaften wach-
sende Mengen verfiigbarer Gelder voangetrieben, die eben-
falls ungleichmiBig verteilt sind: 47% der Sport-Subventio-
nen (insgesamt 847 Mrd. Lire) kommen dem FuB8ball zugute.
Der Sektor wird noch zusitzlich durch die Nebenprodukte
und -erscheinungen des Sports aufgebléiht. Darunter fallen all
Waren und Dienstleistungen, die zwar nicht speziell fiir die
Korperertiichtigung hergestellt bzw. angeboten werden, je-
doch immer héufiger von Sportreibenden oder Zuschauern in
Anspruch genommen werden und deren Gesamtwertschop-
fung auf ungefiihr 15.000 Mrd. Lire geschitzt wird. Davon ent-
fillt der Lowenanteil auf den Fremdenverkehr: Fiir Fahrten,
Auswirtsspiele und Ubernachtungen von Wettkampfteilneh-
mern und Zuschauern wurden 1989 circa 9.000 Mrd. Lire auf-
gewendet. hinzu kommen die neuen Titigkeiten und Berufe,
die am Rande der Sportindustrie entstanden sind (wie etwa
in der Werberanche, im TV-Funk-Bereich, im Druckwe-
sen).
Aber das ist noch nicht alles. In diesem “Industriezweig” bleibt
noch wohl ziemlich groBe unerforschte Dunkelzone: Fiir die
mit schwarzen Toto-Wetten gemachten Umsitze und die un-
zihligen Spielereien (Féanchen, Schliisselanhdnger, Wappen
und andere, der Phantasie der Fans entsprungenen Gegestén-
de), die immer hiufiger Farbe in die Sportveranstaltungen
bringen, liegen noch keine Schitzungen der Nomisma vor.

Quelle: IL SOLE 24 ORE

Spostamenti/Fahrten 9.621
Articoli sportivi e editoria/Sportartikel und -presse 6.160
Attivita sportiva/Sportausiibung 3:167
Scommesse/Wetten 2.606
Altro/Sonstiges 2.652
Totale/Insgesamt 24.206

Fonte: elaborazione e stime di Nomisma - IL SOLE 24 ORE/Quelle: Erhebung und Schitzungen Nomisma - IL SOLE 24 ORE

Il made in Italy esporta
poca pubblicita

L’intraprendenza e la creativita che hanno portato al
successo il made in Italy, facendolo conoscere in tutto il
mondo, non trovano riscontro sul terreno delle iniziative
pubblicitarie. Sono cioé ancora decisamente poche le
aziende italiane che, pur operando all’estero, svolgono

Aus Italien
kommt kaum Werbung

Der Unternehmergeist und die Kreativitit, die den Er-
folg un die Beriihmtheit italienischer Erzeugnisse be-
griindet haben, finden auf dem Gebiet der Werbekam-
pagnen keine wiirdige Entsprechung. Die italienischen
Firmen mit Auslandambitionen, die eine ausgereifte und
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una attivita di comunicazione matura e completa: circa il
15% del totale, secondo i risultati di una indagine con-
dotta da Gpf Associati per conto di Confindustria e Upa.

"La comunicazione delle imprese italiane in Europa e
nel mondo é a tutt’oggi assai carente - sottolinea Giam-
paolo Fabris, presidente dell’istituto -, in molti casi addi-
rittura sottodimensionata, incerta e rudimentale”. La
pubblicita é forse I'area dove pit clamoroso appare il
disinteresse delle aziende esportatrici: appena il 50%
delle societa intervistate (da notare che il campione era
composto da imprese al di sopra dei 50-100 miliardi)
attua una qualche forma di advertising, escludendo gli
annunci sulle pubblicazioni dedicate al trade o agli ope-
ratori di settore.

Laricerca di Gpf non si ferma agli aspetti qualitativima
va in maggiore profondita, cercando di porre in evidenza
le ragioni di quello che appare, a tutti gli effetti, come un
mancato appuntamento con la comunicazione sul fronte
di un export invece maturo e fiorente.

Volendo anticipare le conclusioni possiamo dire che la

causa fondamentale di questo scarto sembra essere
‘Jna certa immaturita culturale, una mancanza di respiro
mentale verso I'idea di internazionalita della comunica-
zione, rilevabile nella maggior parte delle aziende intervi-
state, non necessariamente quelle di pit piccole dimen-
sioni. Il che, evidentemente, si pone in aperto contrasto
con la prospettiva di un’Europa comune, in dimensione
pit generale, con il processo di globalizzazione dei mer-
cati. Perche, come sottolinea Giulio Malgara, presidente
di Upa, "se e vero che i mercati si apriranno sempre di
pit, sia per i beni sia per i servizi, & inevitabile, e anzi
auspicabile, che si allarghino parallelamente gli oriz-
zonto della pubblicita”.

Tornando all’indagine, c¢’é un altro dato che vale la
pena di prendere in considerazione: nella diffidente
carenza di comunicazione rilevata presso le aziende ita-
liane che operano all’estero, si intrecciano naturalmente
molti fattori diversi ed eterogenei derivati dai diversi pro-
fili e dalle diverse storie aziendali; ma, curiosamente,
questi diversi atteggiamenti convergono verso analoghi

oventi di resistenza alla comunicazione. E cio fa pen-
d;re che la radice comune di questa cautela nel comuni-
care risieda nel modo di concepire e di vivere I'azione
commerciale al di fuori del contesto domestico. Esiste-
rebbe, insomma, nelle aziende italiane “una diffusa
impressione di incertezza e una percezione di carente
dimensione (cio di volta in volta puo focalizzarsi sulle
risorse, 'organizzazione, la mentalita) di inferiorita o di
subalternita che condizionano verso il basso la politica
commerciale messa in atto sui mercati esteri”.

Atteggiamenti, si badi bene, che emergono sia presso
le aziende che vivono soprattutto di esportazione e che
pure adottano strategie arretrate, tradizionaliste e
chiuse all'innovazione: sia presso quella parte pit
moderna del campione intervistato che fa la pubblicita
su alcuni mercati esteri, ma in modo ridotto e prudente.
Si tratta, in questo caso, di aziende che, pervenute a
posizioni di leadership nel mercato domestico, conside-
rano I'estero come una specie di corollario, come una via
di diversificazione, poiché la crescita, in un mercato ita-
liano quasi saturo, si rivela difficile.

L’elemento tempo gioca dunque un ruolo determinan-
te, a netto sfavore della communicazione, in primo luogo

umfassende Kommunikationsarbeit leisten, sind noch in
der Minderheit, und zwar nur circa 15% alle Unterneh-
men, wie aus einer vom Makrtforschungsinstitut GPF As-
sociati im Auftrag der italienischen Verbinde Confindu-
stria und UPA durchgefiihrten Untersuchung hervor-
geht.

Die Werbekommunikation der italienischen Unter-
nehmen in und auBerhalb Europas 148t noch zu wiinschen
uibrig”, betont GPF-Prisident Giampaolo Fabris, ”in vie-
len Fillen ist sie weder ausgefeilt noch aussagekrafitg und
tiberdies provinziell”. Die Werbung ist vielleicht der Be-
reich, in dem das Desinteresse der exportierenden Fir-
men am starksten zu Buche schlagt: Knapp 50% der be-
fragten Gesellschaften (dabei wurden nur Unternehmen
mit einem Umsatz zwischen 50 und 100 Mrd. Lire beriick-
sichtigt) betreibt Werbung abgesehen von Anzeigen in
einschldgigen Handelsblittern oder Fachzeitschriften.

Die GPF-Untersuchung geht iiber rein quantitative
Beobachtungen hinaus und sucht nach den tieferliegen-
den Griinde fiir die offensichtliche Vernachlassigung der
werbekommunikation bei einem doch so gut ausgebauten
und florierenden Exportgeschiift.

Die Ergebnisse vorwegnehmend 148t sich feststellen,
daB die Hauptursache fiir das Ausklammern der Wer-
bung eine gewisse kulturelle ”Riickstidndigkeit”, d.h.ein
fehlendes BewuBtsein fiir eine international angelegte
Kommunikation zu sein scheint, die sich bei den meisten
- und nicht unbedingt bei den kleineren - der befragten
Unternehmen beobachten 148t. Das steht natiirlich im
krassen Gegensatz zum bevorstehenden gesamteuropéi-
schen Binnenmarkt mit seiner globalen Ausrichtung und
Offnung der Mirkte. Denn, so betont UPA-Prisident
Giulio Malgara, da sich die Mirkte sowohl fiir Waren als
auch fir Dienstleistungen immer mehr 6ffnen werden, ist
es unvermeidlich und iiberdies wiinschenswert, den Hori-
zont der Werbung zu erweitern”.

Noch ein anderer Aspekt der Untersuchung ist bemer-
kenswert: In der Scheu gegeniiber der Werbekommuni-
kation, die bei den im Ausland tatigen italienischen Un-
ternehmen festzustellen ist, kommen natiirlich viele un-
terschiedliche Faktoren zusammen, die von den verschie-
denen Firmenprofilen und -traditionen abhiingen. Son-
derbarerweise ergeben sich jedoch aus diesen ungleichen
Einstellungen ahnliche Motive fiir den Widerstand gegen
die Werbung. Und so ist zu vermuten, daB die gemeinsa-
me Ursache fiir diese Zuriickhaltung in der Art und Wei-
se liegt, wie die werbeaktivititen auBerhalb des einheimi-
schen Ambientes gesehen und erlebt werden. Bei den ita-
lienischen Unternehmen gebe es somit “eine weit ver-
breitete Verunsicherung und ein negatives BewuBtsein
hinsichtlich der eingenen Position (was sich bei den Bud-
gets, bei der Organisation oder bei der Mentalitit be-
merkbar machen kann), die die auf den auslindischen
Mirkten praktizierten Werbestrategien hemmen”.

Derartige Einstellungen kommen sowohl bei Firmen
zum Vorschein, die zwar hauptsichlich im Exportge-
schift tdtig sind, dabei aber eine riickstindige und tradi-
tionalistische Unternehmenspolitik betreiben und sich
jeglicher Neuerung verschlieBen, als auch bei den fort-
schrittlicheren unter den befragten Firmen, die auf eini-
gen auslindischen Mirkten werben, allerdings nur halb-
herzig und in beschrinktem AusmaB. Dabei handelt es
sich um Unternehmen, die auf dem italienischen Markt
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presso le aziende product-oriented (principali compo-
nenti di quel cospicuo gruppo, pari al 32% che, aggre-
gato alle aziende business to business, pari al 18%,
forma la maggioranza non pubblicitaria del campione) le
quali, evitando ogni apparato commerciale, tendono a
perpetuare anche all’estero uno schema operativo col-
laudato da molti anni; e «se il tempo viene negato, la
comunicazione, che & uno dei fattori della modernizza-
zione, non ha terreno per svilupparsi», notano i ricerca-
tori. :

In sostanza, le aziende italiane, per aprirsi in modo
compiuto alla comunicazione sui mercati esteri, ecco
una delle valide indicazioni emerse da questo studio,
”"hanno bisogno di negare il passato, di cambiare rotta
rispetto alle abitudini acquisite, siano esse la concentra-
zione prioritaria sul mercato italiano o I'idea che il pro-
dotto, con le sue caratteristiche di superiorita, faccia di
sé il mercato”. Il suggerimento naturalmente non
riguarda quel famoso 15% relativo alle aziende che
adottano invece strategie evolute applicando la politica
di marca non a obbiettivi ristretti, ma a una vocazione di
leadership che implica ovviamente, oltre a investimenti
consistenti, anche una solida organizzazione in grado di
presidiare i mercati prescelti. Ed e importante sottoli-
neare che solo in presenza di una solida organizzazione
commerciale, “con un certo scheletro di rapporti di con-
tatti dentro il mercato ospite”, la comunicazione fa un
salto di qualita. E sempre la politica di vendita, in altre
parole, che "detta il livello a cui potra collocarsi la strate-
gia di comunicazione in quanto esistono vincoli tecnici,
capacita di azione, soglie dimensionali che, se non sono
dominati e risolti sul piano strutturale e commerciale
lasciano girare a vuoto la pubblicita e interventi promo-
zionali, ne disperdono gli effetti, allontanano i target”.

Un’ultima notazione: da molte interviste emerge un
comune atteggiamento prudentistico e contraddittorio
nei confronti della pubblicita: la si considera come uno
strumento di crescita aziendale, ma non la si utilizza,
adducendo tutta una serie di pretesti: & troppo cara,
adesso non é il momento, pone sotto i riflettori, & perico-
losa. Della pubblicita, insomma, si ha paura: soprattutto
quando ci si trova all’estero. Esattamente il contrario
delle multinazionali che, come noto, considerano tutti i
mercati del mondo come casa propria.

Fonte: LARGO CONSUMO

bereits fithrend sind und das Ausland als eine Art Zusatz
betrachten, als Moglichkeit der Diversifikation, nachdem
sich eine weitere Expansion innerhalb des gesittigten hei-
mischen Markets als schwierig erweist.

Der Zeitfaktor spielt in jedem Fall eine entschei-
dende Rolle und geht deutlich zu Lasten der Werbung,
insbesondere bei dem produktorientierten Firmen (die
den Hauptanteil an der mit 32% groBen Gruppe dar-
stellen, der zusammen mit den Business-to-Business-
Unternehmen - 18% - die werbefeindliche Mehrheit der
Untersuchung ausmacht), die auf jeglichen Werbe-Appa-
rat verzichten und auch im Ausland auf ein seit vielen
Jahren erprobtes und bewihrtes Konzept zuriickgreifen.
Und, so konstatieren die Marktforscher wenn man nicht
die notwendige Zeit investiert, hat die Werbung als ein
Element der Modernisierung keine Entwicklungschan-
ce”:

Ein wertvoller Hinweis 148t sich der Analyse entneh-
men: Um auf den auslindischen Mirkten erfolgreich mit-
reden zu konnen, miissén die italienischen Firmen im
wesentlichen ”ihrer Vergangenheit abschworen und ih-
re bisherige Taktit andern. Das gilt sowohl im Hinblic‘
auf die vorrangige Konzentration auf den heimischen
Markt, als auch im Hinblick auf den Glauben, das Pro-
dukt werde sich aufgrund seiner herausragenden Eigen-
schaften von alleine durchsetzen”. Dieser Rat betrifft na-
tiirlich nicht die bemerkenswerten 15% derjenigen Un-
ternechmen, die mit fortschrittlichen Strategien arbeiten
und eine Markenpolitik betreiben, die sich nicht an kurz-
sichtigen Zielen orientiert, sondern eine fithrende Markt-
position anstrebt, was selbstverstidndlich nicht allein um-
fangreiche Investitionen, sondern auch eine solide, den
anvisierten Mirkten addquate Organisation voraussetzt.
Denn eine solide Geschiftsorganisation, “ein gewis-
ser Grundstock an Beziehungen und Kontakten auf dem
fremden Markt” sind nun einmal eine unabdingbare
Voraussetzung fiir effiziente Kommunikation. Anders
ausgedriickt, wird der “Standard der Werbestrategien”
stets von der Verkaufpolitik bestimmt, ”da technische
Schwierigkeit gelost, Aktiospotenziale sinnvoll einge-
setzt und dimensionale Beschrankungen iiberwunden
werden miissen, andernfalls gehen Werbe- und Prom
tionmaBnahmen ins Leere, ihre potentielle Wirkung ver-
pufft un die Zielgruppen kénnen nicht angesprochen wer-
den”.

Noch eine letzte Anmerkung: Aus zahlreichen In-
terviews spricht gemeinhin eine zuriickhaltende und
widerspriichliche Einstellung zur Werbung. Diese wird
zwar von den Unternehmen als wachstumsférderndes
Mittel angesehen, aber unter einer Reihe von Vorwin-
den - ,,zu teuer”, ,,nicht der geeignete Zeipunkt”, ,riickt
zu sehr ins Rampenlicht”, ,riskant” - nicht einge-
setzt. Mit einem Wort, Werbung flo3t Angst ein, vor al-
lem dann wenn man auf fremden Boden operiert. Ganz
anders als bei den multinationalen Konzernen, die sich
bekanntlich auf allen Weltmirkten wie ,,zu Hause” be-
nehmen.

Quelle: LARGO CONSUMO
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Informazioni CE

EG-Informationen

L’assicurazione europea
contro i rischi di responsabilita
civile: unificata la protezione
giuridica degli infortunati

Il Consiglio dei ministri CE ha approvato I’armonizza-
zione delle garanzie di protezione giuridica relative alla
responsabilita civile per gli autoveicoli. Poche eccezioni
a parte, tali norme unitarie entreranno in vigore il 1° Gen-
naio 1993 (il 1° Gennaio 1996 in Grecia, Spagna, Irlanda
e Portogallo; il 1° Gennaio 1999 in Irlanda, per i motoci-
clisti).

Con il nuovo ordinamento scattera automaticamente
una protezione giuridica contro gliinfortuni per tutti i pre-
senti nel veicolo, tuttora mancante in alcuni Paesi comu-
nitari. L’assicurato é inoltre coperto dalla propria assicu-
razione anche quando, invece di essere al volante, &
passeggero.

Chi viene danneggiato da sconosciuti o da persone
non assicurate non e pit costretto a provare all’assicura-
zione che I'autore non é disposto, oppure non & in grado
dirisarcire il danno.

Un’assicurazione stipulata in un Paese membro sara
valida automaticamente in tutti gli altri Stati comunitari e
dara il diritto a una "polizza verde”. In caso di danni per
infortunio verificantisi in un Paese diverso da quello in
cui era stata stipulata I'assicurazione, delle garanzie
assicurative dei due Paesi sara attuata quella pitl favore-
vole.

Stanziati 2,6 miliardi di ECU
per le regioni rurali

Con lo scopo di permettere anche alle regioni rurali di
mettersi al passo con le dimensioni del Mercato Unico,
la Comunita stanzia mezzi strutturali pari a 2,6 miliardi di
ECU (1 ECU = 1.500 lire), destinati a 44 programmi na-
Zionali di promozione in nove dei dodici Paesi comunitari
e da versare entro il 1993. Il 3 Maggio 1990 la Commis-
sione CE ha deciso sulle modalita prioritarie e sui finan-
ziamenti dei progetti regionali presentati dagli Stati
membri. | mezzi budgetari CE fanno parte di un pro-
gramma di finanziamento con un ammontare comples-
sivo di 60 miliardi di ECU, fissato dai Dodici, atto a sipa-
nare i divari regionali in vista del Mercato Unico privo di
frontiere. Con i singoli programmi ci si prefigge di incen-
tivare lo sviluppo dell’agricoltura, della sivlicoltura, della
pesca, del turismo e di altri settori dell’economia tramite
la promozione di piccole e medie imprese, la formazione
professionale nonché I'insediamento di nuove aziende.
Le regioni interessate coprono il 17% del territorio com-
plessivo ed il 5% del totale della popolazione comunita-
ria (pari a ben 325 milioni di unita). La Grecia, I'lrlanda ed
il Portogallo, Paesi membri che, come regioni arretrate,
vengono gia sovvenzionati tramite un programma spe-
ciale, non sono incluse in questa promozione struttu-
rale.

Europaische
Haftpflicht-Versicherung:
Einheitlicher Rechtsschutz
fur Unfallopfer

Der EG-Ministerrat hat die Harmonisierung der
Rechtsschutzgarantien bei der Kfz-Haftpflicht beschlos-
sen. Von einigen Ausnahmen abgesehen, treten diese
einheitlichen Regeln am 1. Januar 1993 in Kraft. (1. Janu-
ar 1996 in Griechenland, Spanien, Irland und Portugal; 1.
Januar 1999 fiir Motorradfahrer in Irland.)

Damit erhalten die Wageninsassen automatisch einen
Unfallrechtsschutz, was gegenwiirtig nicht tiberall in der
Gemeinschaft der Fall ist. Der Versicherungsschutz gilt
auch dann, wenn der Versicherte nicht am Steuer sitzt,
sondern Beifahrer ist.

Wer durch einen unbekannten oder nicht versicherten
Unfallverursacher zu Schaden kommt, muB3 der Versi-
cherung nicht mehr beweisen, daB der Betreffende zu ei-
ner Schadenersatzzahlung nicht bereit bzw. nicht fihig
ist.

Eine in einem Mitgliedsland abgeschlossene Haft-
pflichtversicherung wird automatisch in allen iibrigen
EG-Staaten giiltig sein und zum Erhalt einer ,griinen
Karte” berechtigen. Kommt es zu einem Unfallschaden
in einem anderen Staat als dem der Versicehrung, so gilt
der jeweils giinstigste Versicherungsschutz der beiden
Lénder.

2,6 Mrd ECU
fur landliche Regionen

Damit sich auch der landliche Raum rechtzeitig der Bin-
nenmarktdimension anpassen kann, hat die Gemeischaft
Strukturmittel in Héhe von 2,6 Mrd ECU (1ECU=2,04
DM) bereitgestellt. Sie sind fiir 44 nationale Forderpro-
gramme in neun der zwolf EG-Lénder bestimmt und sollen
bis 1993 ausgezahlt werden. Am 3. Mai 1990 hat die EG-
Kommission die Prioritéten und die Finanzierung der von
den Mitgliedslandern vorgelegten Regionalprojekte festge-
legt. Die EG-Haushaltsmittel sind Teil eines insgesamt 60
Mrd ECU umfassenden Finanzierungsprogramms, das die
Zwolf fiir den Abbau der regionalen und sozialen Unter-
schiede im Hinblick auf den grenzenlosen Binnenmarkt auf-
gestellt haben. Ziel der jetzt beschlossenen Einzelprogram-
me ist die Entwicklung der Land- und Forstwirtschaft, der
Fischerei, des Fremdenverkehrs sowie anderer Wirtschafts-
zweige durch die Férderung von kleinen und mittleren Be-
treiben, der beruflichen Bildung sowie der Ansiedlung neu-
er Unternehmen. Die fiir die EG-Forderung in Frage
kommenden Gebiete haben einen Anteil von 17% an der
EG-Gesamtfliche und von 5% an der EG-Bevolkerung
(rund 325 Mio). - Die Mitgliedsldnder Greichenland, Ir-
land und Portugal, die als riickstindige Regionen bereits
mit einem Sonderprogramm unterstiitzt werden, sind in
diese Strukturférderung nicht mehr einbezogen worden.
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Indice degli ingredienti innocui
nei cosmetici

In vista della quarta proroga di una direttiva comunita-
ria relativa all’anallergicita dei prodotti cosmetici quali
saponi, rossetti e antisolari i protettori degli animali
temono, per il futuro, un numero ancora maggiore di
esperimenti sugli animali. Secondo Karel van Miert,
Commissario CE competente in materia di tutela dei
consumatori, tali apprensioni sarebbero infondate. Van
Miert sta mettendo a punto un indice complessivo di
tutte le sostanze innocue finora utilizzate, in modo che i
produttori possano rinunciare ad una serie di esperi-
menti sugli animali. Egli intende inoltre promuovere
alternative a tali esperimenti ed ideare un adesivo con la
scritta “prodotto senza esperimenti sugli animali”.

Bestandsverzeichnis unschadlicher
Stoffe in Kosmetika

AnliaBlich der vierten Fortschreibung einer Gemein-
schaftsrichtlinie iiber die Unschédlichkeit von Kosmeti-
schen Produkten wie z.B. Seifen, Lippenstiften oder Son-
nenschutzcremes sind Tierschiitzer besorgt, daB in Zu-
kunft noch mehr Tierversuche durchgefiihrt wiirden. Ka-
rel van Miert, der fiir den Verbraucherschutz zustindige
EG-Kommissar, hilt dies fiir unbegriindet. Er erwiigt die
Einfiihrung eines Bestandsverzeichnisses aller bisher ver-
wendeten unschidlichen Stoffe. Die Hersteller konnten
dann auf zahlreiche Tierversuche verzichten. AuBerdem
will er Alternativen zu den Tiervesuchen und tber die
Einfithrung eines Aufklebers ,,Erzeugnis ohne Tierversu-
che” nachdenken.

Notizie su enti, aziende e personali

Unternehmen, Verbinde und Personalien

Gruppo Coin chiude con
il passato e ritorna in
attivo dopo tre esercizi

MILANO - Dopo tre anni di cure intense, di cui I'ultimo
dedicato alla convalescenza, il gruppo Coin (terzo in Ita-
lia nella grande distribuzione) ha centrato due obiettivi: il
ritorno all’utile e lo scavalcamento dei 1.000 miliardi di
giro d’affari consolidato.

Il gruppo veneto si poggia su tre pilastri portanti: Sele-
fin, societa di servizi per le societa operative, Coin,
grandi magazzini di alta qualita e Oviesse, grandi
magazzini di qualita medio-alta. A questi tre assi portanti
si aggiungono altre entita minori, a carattere industriale,
che forniscono alcuni importanti prodotti (soprattutto nel
tessile-abbigliamento) per i punti di vendita.

Anello della catena é stata negli ultimi anni proprio la
Coin, I'azienda storica di famiglia dalla quale si sono
diramate tutte le altre. Secondo le ultime stime disponi-
bili la societa ha fatturato a fine ‘89 poco meno di 400
miliardi, con un incremento del 9,5% sull’anno prima.
Ma cio che pitl conta & che I'azienda ha annullato il
recente passato presentando un utile operativo di 4,5
miliardi che si confronta con un deficit di 5 nel 1988 e
addirittura 8 e 10 miliardi rispettivamente nel 1987 e
1986.

Coin & I'azienda del gruppo che ha ricevuto le cure pit
intense: & stato completamente rinnovato il manage-
ment, sono stati tagliati drasticamente i costi (tramite
sinergie e valorizzazioni di aree strutturali interne ed
esterne), & migliorata la qualita dei prodotti, sono stati
effettuati investimenti, sia per migliorare I’efficienza e il
controllo (a esempio nella logistica e nell'informatizza-
zione che permette oggi di avere un magazzino gestito in
tempo reale), sia nei marchi (Miss Tweed, River Cafe,
Luca d’Altieri) e nella pubblicita.

L’ampiezza della virata compiuta dall’azienda e note-
vole se si considera che il giro d’affari del primo seme-

Ende der mageren Jahre: Coin-
Konzern nach drei Geschaftsjahren
wieder in den schwarzen Zahlen

Nach dreijihriger Intensivkur, davon das letzte Drittel
Rekonvaleszenz, hat der Coin-Konzern (in Italien unter
den Vertriebsgiganten auf Platz drei) zwei Ziele verwirk-
lichen konnen: Die Riickkehr in die schwarzen Zahlen
und einen konsolidierten Umsatz von mehr als 1.000
Mrd. Lire.

Derin der Region Venetien beheimatete Konzern wird
hauptsichlich von drei Unternehmen getragen, und zwar
von der Dienstleistungsgesellschaft Selefin, der exklusi-
ven Kaufhauskasette Coin und den Oviesse-Warenhéu-
sern fir mittlere bis gehobene Anspriiche. Neben diesen
drei Eckpfeilern gehoren noch verschiedene kleinere
Produktionsbetriebe zu dem Konzern, die einige wichtige
Erzeugnisse (insbesondere Textilien und Bekleidung) fur
die Verkaufsstellen liefern.

Schwachstelle des Konzerns war nun in‘'den letzten Jah-
ren ausgerechnet Coin, der traditionelle Familienbetrieb,
aus dem alle anderen Unternehmen hervorgegangen
sind. Nach den zuletzt vorliegenden Schiatzungen konnte
die Gesellschaft Ende 1989 auf einen Umsatz von knapp
400 Mrd. lire und damit auf eine 9,5-prozentige Steige-
rung im Vorjahresvergleich zuriickblicken. Entscheidend
ist jedoch, daf das Unternehmen die EinbuB3en der Vor-
jahre wieder wettmachen konnte und Gewinne in Hohe
von 4,5 Mrd. Lire einstrich, die sich positiv von dem 1988
zu beklagenden Defizit von 5 Mrd Lire und erst recht von
den 8 bzw. 10 Mrd. Minus der Jahre 1987 und 1986 abhe-
ben.

Von allen Unternehmen des Konzerns wurde Coin am
meisten gepappelt: Das Management wurde komplett
ausgetauscht, die Kosten (durch Synergien und die bes-
sere Nutzung von inner- und auBerbetrieblichen Flichen)
drastisch gesenkt, die Qualitiat der Produkte verbessert
und Investitionen getiitigt, die sowohl auf eine effizien-
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stre '89 é cresciuto del 4,5-5%, quello della seconda
meta dell’anno del 13-14% e il trend continua. Nel frat-
tempo é sostanzialmente migliorata anche la struttura
finanziaria.

Oviesse dal canto suo ha registrato un incremento del
10% nelle vendite (a oltre 400 miliardi) e ha messo in luce
un utile operatiovo di 6 miliardi contro 4,5-5 I'anno pri-
ma. Nel corso del passato esercizio la societa ha inoltre
aperto 12 nuovi magazzini.

Selefin, infine, ha chiuso i conti al 30 giugno '89 con un
risultato economico positivo di 5,5 miliardi (4 miliardi
I"anno prima), dopo ammontamenti per oltre un miliardo.
E il primo semestre '89-'90 appare sostanzialmente in
linea con quello passato.

Nel corso del 1989 il gruppo ha effettutato anche altri
importanti investimenti nel settore degli ipermercati (con
la famiglia Bastianello proprietaria della catena Pam), al
Sud con il marchio “Mongolfiera” e al Nord con “Panora-
ma”.

Il futuro immediato, oltre a un consolidamento dell’at-
tivita, punta a accordi di carattere internazionale. Con
“isole” in grandi magazzini esteri o con un vero e proprio
Coin.

Fonte: IL SOLE 24 ORE

tere Unternehmenspolitik und -kontrolle (beispielsweise
durch den Einsatz von Logistik und EDV, die heute eine
rasche Warenverwaltung erméglicht) als auch auf eine
Qualititssteigerung im Bereich der gefithrten Marken
(Miss Tweed, River Cavé, Luca d’Altieri) und der Wer-
bung abzielt.

Angesichts eines im ersten Halbjahr 1989 um 4.5% -
5% und im zweiten Haldjahr um 13% - 14% gestiegenen
Umsatzes 1dBt sich eine deutliche Wende in der Entwick-
lung des Unternechmens feststellen. Und der Aufwiirts-
trend hilt an. Inzwischen hat sich auch die Finanzlage
grundlegend zum positiven hin geindert.

Die Oviesse-Mirkte konnten ihren Absatz um 10% auf
ein Volumen von iiber 400 Mrd. Lire steigern und Gewin-
ne in Hohe von 6 Mrd. Lire verbuchen (gegeniiber 4,5-5
Mrd. im Vorjahr). Dariiber hinaus wurden 12 neue
Oviesse-Hiuser eroffnet.

Selefin schloB zum 30. Juni 1989 mit einem Reingewinn
von 5.5 Mrd. (gg. 4 Mrd. 1988), nach Abschreibungen von
uber einer Milliarde. Und diese Tendenz scheint sich im
ersten Halbjahr 1990 im groBen und ganzen fortzusetzen.

Im Laufe des letzten Jahres investierte der Konzern
auch groBere Summen im Verbrauchermarktbereich (mit
der Familie Bastianello als Eigentiimerin der “Pam”-Ket-
te), und zwar im Siiden des Landes mit der Marke . Mon-
golfiera™ und in Norditalien mit ,,Panorama”.

Fir die nichste Zukunft sind neben dem Ausbau der
bestehenden Geschiftstitigkeit VorstoBe auf internatio-
nalen Mirkten im Gesprich, und zwar entweder mit
.» Verkaufsinseln” in auslindischen Kaufhiusern oder mit
eigenen Coi-Filialen.

Quelle: IL SOLE 24 ORE

| tre campioni della distribuzione/Die drei gréBten italienischen Vertriebskonzerne

Fatturato consolidato in miliardi di lire/Konsolidierter Umsatz in Mrd. Lire

‘

1988 1989
Rinascente 2938 3695
Standa 3244 3617
Coin 930 oltre/iiber 1000
. (stima)/(Schiitzwert)

Fonte/Quelle: IL SOLE 24 ORE

Hoechst Italia dimezza gli utili
e studia due acquisizioni

Pur avendo aumentato il giro d’affari del 7,7% a 1.407
miliardi, nell’89 la Hoechst Italia ha quasi dimezzato I'utile
netto, sceso a 13,1 miliardi dai 25,3 dell’88. Un calo che
Hans Udo Wenzel, amministratore delegato della societa,
ha attribuito al negativo andamento del settore farmeceu-
tico e alle perdite della divisione Infotec.

Comungque le previsioni per il *90 sono per un consolida-
mento dei risultati dello scorso anno grazie ad alcune iniziative
allo studio. Nel farmeceutico sono previsti il lancio di nuovi pro-
dotti e una razionalizzazione nella distribuzione dei medici-
nali da banco (fusione tra Casella-Med e Milanfarma).

La Hoechst spera inoltre di portare a termine le trattative
per due acquisizioni nell’area delle tecnologie e dei materiali
avanzati "high-chem”: si tratterebbe di nuovi prodotti desti-
nati al mercato europeo che contribuiranno a incrementare
I’export della Hoechst Italia, che I'anno scorso é stato di
61,5 miliardi (+34%).

Bei Hoechst Italia halbierter Gewinn,
aber zwei Ubernahmen in Sicht

Trotz einer Umsatzsteigerung von 7,7% auf 1.407 Mrd.
Lire muBite Hoechst Italia GewinneinbuBen von beinahe
50% - auf 13,1 Mrd. Lire, gg. 25,3 Mrd. Lire 1988 - hinneh-
men. Ein Riickgang, den Geschiiftsfithrer Udo Wenzel dem
negativen Geschift im Pharmabereich und den Verlusten
der Infotec-Abteilung zuschreibt.

Fiir 1990 rechnet man jedoch dank einiger zur Zeit laufender
Projekte mit einer Bestatigung der Vorjahresergebnisse. Im Phar-
masektor ist die Markteinfithrung neuer Erzeugnisse und die Ra-
tionalisierung beim Vertrieb von rezeptfreien Arzneimitteln
(mit der Fusion von Casella-Med und Milanfarma) geplant.

Im iibrigen hofft man bei Hoechst auf einen baldigen Ab-
schluf3 der Verhandlungen iiber den Erwerb zweier Unterneh-
men aus dem Technologie- und High-Chem-Bereich mit neu-
en Produkten, die fir den europiischen Markt bestimmt sind
und das Exportvolumen von Hoeachst Italia - das sich im letz-
ten Jahr auf 61,5 Mrd. Lire (+34%) belief - steigern sollen.
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Varie

Verschiedenes

La piu antica materia sintetica
del mondo: il vetro

Da millenni I'uvomo é in grado di fabbricare il vetro con
un procedimento sintetico. Il vetro quale risultato di pro-
cessi geologici si manifesta in piccole quantita e in forma
di magmi vulcanici pietrificati, trasformati, cosi come il
materiale roccioso, a partire dall’Eta della pietra, in lame
e in punte di freccia. Gia in epoca remota le materie
senza ombra stimolavano la fantasia dell'uomo: il
fascino che tali materie esalavano e che talvolta sfiorava
la magia era sempre stato di granderilievo. Certirapporti
dei colonialisti, ad esempio, menzionano frequente-
mente le perle di vetro quali suggestivi regali per gli indi-
geni. Che uno specchio frantumato comporti setti anni di
guai, ce lo assicura un proverbio conosciuto dovunque,
e che una chiaroveggente per vaticinare non possa fare
a meno di una sfera di vetro é altrettanto risaputo.

Al giorno d’oggi, il vetro serve a fini piuttosto profani:
esso é diventato, infatti, una materia d’uso quotidiano,
utilizzata perd sempre pit sovente nell’industria per la
fabbricazione di oggetti "high-tech” (ad esempio di tele-
scopi, adoperati nelle scienze aerospaziali), dati i suoi
pregi, quali la resistenza agli agenti atmosferici, la tra-
sparenza, la superficie liscia, I'impermeabilita e la facile
pulitura.

Gia dal 4. secolo a.C. si lavora il vetro. In quei tempi
I'uomo sapeva colarlo, tirarlo ed abraderlo per conferirgli
la forma desiderata. Tuttavia, risale solo al 1. secolo a.C.
un’innovazione dell’industria romana del vetro che ne
rivoluziono la fabbricazione: la canna da soffio che per-
metteva ai "Vitrarii” di potenziare la produzione, portan-
dola a livelli in precedenza mai raggiunti. Grazie alla
semplificazione del processo produttivo i vasi di vetro
poterono ben presto competere con quelli di ceramica e
di metallo, sia dal punto di vista formale che da quello
dimensionale ed ornamentale. Per mezzo millennio,
Roma con le sue province fu il principale centro dell’in-
dustria del vetro.

Numerosi reperti dimostrano I'esistenza di importanti
vetrerie nell’area di Colonia e di Treviri. Non a caso la col-
lezione del Museo romano-germanico di Colonia é
quella pit vasta nel suo genere. Nel 1988, a Colonia,
ebbe luogo I'esposizione "I vetri dei Cesari”, messa a
punto dal suddetto Museo in collaborazione con il Cor-
nington Museum of Glass di Londra e con I'Olivetti.

Da anni I’Olivetti si impegna in maniera esemplare nel-
I’ambito della storia dell’arte; la ditta, infatti, ha dato un
contributo decisivo alla preparazione ed alla realizza-
zione della mostra. Diamo la parola al presidente del
gruppo, Carlo de Benedetti, citando dalla prefazione al
catalogo dell’esposizione:

”E’ auspicabile che diventino palesi anche i motivi che
sono all’origine delle attivita culturali, nonché dell’impe-
gno pubblico di una societa che é in primo luogo un
gruppo economico, un’impresa che sventola la bandiera
del progresso tecnologico e delle innovazioni, con lo
squardo rivolto al futuro, senza pero mai perdere di vista

Glas: der alteste Kunstoff
der Welt

Seit Jahrtausenden ist der Mensch in der Lage, Glas auf
synthetischem Wege herzustellen. Glas, als Produkt geo-
logischer Prozesse, tritt nur in geringen Mengen in Form
von erstarrten vulkanischen Gesteinsamagmen auf, die
seit der Steinzeit wie Steinmaterial zu Klingen und Pfeil-
spitzen verarbeitet wurden. Schon in den frithesten Zei-
ten befliigelte das Schattenlose die Phantasie des Men-
schen. Die von ihm ausgehende Faszination bis hin zur
Magie war schon immer von groBer Bedeutung. So wer-
den in Berichten von Kolonisten Glasperlen erwihnt, die
als eindrucksvolles Gastgeschenk fiir die Eingeborenen
dienten. Und wer kennt nicht das Sprichwort, daB3 ein zer-
brochener Spiegel 7 Jahre Ungliick bringt? Welche
Wahrsagerin ist in der Lage, ohne eine Glaskugel in die
Zukunft zu blicken?

Der Gebrauch von Glas liegt heute eher im profanen
Bereich. Glas ist ein tiglicher Gebrauchsgegenstand ge-
worden, obwohl es immer hiufiger in der Industrie auf-
grund seiner hervorragenden Materialeigenschaften fir
hochtechnologische Geriite (wie z.B. Teleskope in der
Weltraumforschung) Verwendung findet. Witterungsbe-
stindigkeit, Tranzparenz, glatte Oberflidche, Undurch-
lassigkeit und problemlose Reinigung zeichnen diesen
Werkstoff aus.

Bereits seit dem 4. Jahrtausend v. Chr. wird Glas verar-
beitet. Es konnte gegossen, gezogen oder ausgeschliffen
werden, um die gewiinschte Form zu erhalten. Doch erst
im 1. Jh. v. Chr. gelang der romischen Glasindustrie eine
bahnbrechende Erfindung. Mit Hilfe der Glaspfeife, mit
der man Glas blasen kann, war es den Vitrarii moglich,
die Produktion in einem nie dagewesenen MaBe zu stei-
gern. Dank des vereinfachten Herstellungsverfahrens

konnten Glaswaren bald in Formenvielfalt, Grofie und‘

Dekor mit Keramik- und Metallgefaen konkurrieren.
Fiir ein halbes Jahrtausend waren Rom und seine Provin-
zen Zentrum der Glasherstellung.

Zahlreiche Funde beweisen die Existenz bedeutender
Glashiitten im Raum Koln und Trier. Es ist kein Zufall,
daB die Glassammlung des Romisch-Germanischen Mu-
seums in Koln die reichste ihrer Art. ist. 1988 fand in K6ln
die Ausstellung “"Das Glas der Caesaren” statt. Organi-
siert wurde diese Veranstaltung von dem Romisch-Ger-
manischen Museum Koln, dem Cornington Museum of
Glass London und der Firma Olivetti.

Olivetti tritt seit lingerer Zeit mit einem vorbildlichen
Engagement im kunsthistorischen Bereich an die Offent-
lichkeit und war maBgeblich an der Vorbereitung und
Durchfiihrung dieser Ausstellung beteiligt. Dazu der Pri-
sident von Olivetti Carlo de Benedetti im Vorwort des
Ausstellungskataloges:

“Es ist zu hoffen, daB auch die Beweggriinde fiir kultu-
rellen Aktivititen und das 6ffentliche Engagement einer
Gesellschaft erkennbar werden, die in erster Linie ein
Wirtschaftskonzern ist, ein Unternehmen, das technolo-
gischen Fortschritt und Innovation auf seine Fahnen ge-
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il passato, la Storia dell’'uomo e le virtt che hanno deter-
minato il presente, quali innanzitutto I'operosita e lo spi-
rito creativo, I'immagine di se stesso che I'uvomo ha
avuto fin dall’inizio come Homo Faber, immagine in cui
esso si comprende e si riconosce.”

| reperti piti remoti di vetri antichi risalgono al 4. millen-
nio a.C.; si tratta di perle e di amuleti. E’ difficile stabilire
il luogo preciso della scoperta del vetro; sembra pero
che esso provenga dal Medio Oriente. Per molto tempo
il vetro é servito ad imitare pietre semipreziose colorate.
I primi vasi e contenitori risalgono all’inizio del Nuovo
Impero egiziano verso la meta del 2 millennio.

Alla fine del 13. secolo a.C. le industrie del vetro del
Medio Oriente cessarono le loro attivita. Solo con il sor-
gere degli Imperi assiro e neobabilonese (9. - 6. sec.
a.C.) la produzione del vetro conobbe un nuovo boom.
Durante I’Ellenismo le manifatture si diffusero in tutta I'a-
rea del Mediterraneo; le vetrerie di Rodi, dell’Etruria e
quelle sull’Adriatico divennero sempre pit importanti. In
Grecia, invece, paese della pittura delle anfore per
eccellenza, I'arte del vetro non riusci mai ad affermarsi.
Le stesse vetrerie di Rodi e di Lesbo venivano probabil-
mente gestite da egizi. Nei sepolcri etruschi furono ritro-
vati piccoli vasi per unguenti (balsamari) e boccette per
essenze pregiate (alabastri, aryballoi). Sono di prove-
nienza egizia le figurine di terracotta e di scarabei ivi rin-
venuti. Nell’lmpero romano i vetri alessandrini offerti dai
commercianti fenici godevano di grande favore.

Sotto Augusto I'invenzione della canna da soffio com-
porto la svolta decisiva nella storia della produzione
vetraria. Da quel momento il vetro romano conquisto
una posizione leader sul mercato e la mantenne fino al
4.secolo d.C. In alcuni periodi erano in vigore addirittura
un’imposta sul vetro, nonché dazi sul vetro importato.
Questo materiale veniva utilizzato non solo per la fabbri-
cazione di vasi, ma, secondo Seneca, era adoperato
anche per rivestire le pareti dei bagni. Erano d’uso inoltre
sfere di vetro riempite d’acqua che consentivano la con-
vergenza dei raggi della luce, facilitando cosi la lettura
delle lettere.

Per ricavare il vetro si fonde I'acido silicico (sabbia
quarzosa) con un alcale (carbonato di soda o potassico)
quale fondente per 'abbassamento del punto di fusione
del quarzo. Le analisi delle componenti di vetri romani
rilevano una percentuale del 70% di acido silicico e una
quota di circa il 16% di carbonato di soda. Solo nel 2.
secolo d.C. si fu in grado di produrre vetro puro e traspa-
rente con I'aggiunta di saponi dei vetrai (biossido di
manganese) dall’effetto decolorante basato sul principio
dei colori complementari tra di loro neutralizzanti. Il vetro
poteva essere sia trasparente che opaco. Differenti
colori si ottenevano tramite I’aggiunta di additivi quali il
rame (per il rosso e il verde), il cobalto (per I'azzurro), lo
zinco (per il bianco). | vetri color rubino contenevano
maggiori quantita di lamine d’oro.

Di alto livello artistico sono i vetri diatretici (v. foto) che
consistono di un corpo a forma di campana, nonché di
una rete delicata che copre la parete esterna e il fon-
do. Solo delicate traverse collegano la parete esterna
del vaso con il corpo interno, levigate presumibilmente
sott’acqua per impedirne il frangersi.

Capacita produttive pari a quelle delle vetrerie romane
del periodo tra il 1. secolo a.C. ed il 4. sec. d.C., le rag-

schrieben hat und deshalb seinen Blick in die Zukunft
richtet, dabei aber nie den Blick fiir die Vergangenheit
fir die Geschichte der Menschhait und die Tugenden ver-
loren hat, die die Gegenwart geprigt haben, allen voran
Arbeit und Erfindergeist, das Selbsverstindnis des Men-
schen von allem Anfang an als Homo Faber, als den er
sich begreift und in dem er sich wiedererkennt.”

Die iltesten Funden antiken Glases reichen bis ins 4.
Jahrtausend zurtick. Sie beschriinken sich auf Perlen und
Amulette. Wo es erfunden wurde, ist schwer zu sagen.
Ausgangspunkt scheint der Vordere Orient gewesen zu
sein. Lange Zeit benutzte man es fiir die Imitation farbi-
ger Halbedelsteine. Geféle sind erst zu Beginn des Neu-
en Reiches in Agypten um die Mitte des 2. Jahrtausends
bekannt. Ende des 13. Jahrhunderts v.Chr. kam die Gla-
sindustrie im Vorderen Orient zum Erliegen. Mit dem
Aufkommen des Assyrischen und Neubabylonischen
Reiches (9.-6. Jh. v. Chr.) erlebte die Glasproduktion ei-
nen neuen Aufschwung. Wihrend des Hellenismus brei-
teten sich Werkstitten im ganzen Mittelmeerraum aus.
Glasmanufakturen auf Rhodos, in Etrurien und an der
Adria im Gebiet von Istrien gewannen an Bedeutung. In
Griechenland, dem Land des Vasenmalerei, ist die Glas-
kunst nie heimisch geworden. Selbst die Glashiitten auf
Rhodos und Lesbos wurden wahrscheinlich von Agyp-
tern betrieben. In etruskischen Griabern fand man lokal
gearbeitete Balsamarien und Alabastra. Agyptischer
Herkunft sind Tonfigiirchen und Skarabden. Auch im
Imperium Romanum wurden die von phonizischen Kau-
fleuten angebotenen alexandrinischen Gliser hoch ge-
schitzt. Unter Augustus brachte die Erfindung der Glas-
pfeife die entscheidende Wende fiir die Glasherstellung.
Von da an wurde romisches Glas marktfithrend und blieb
es bis ins 4. Jh. n. Chr. Zeitweise gab es sogar eine Glas-
steuer und Einfuhrzolle auf importiertes Glas. Der Werk-
stoff Glas wurde nicht nur zur Herstellung von Geféd3en
benutzt, auch Winde von Badezimmern waren, wie Se-
neca uns berichtet, mit Glas verkleidet, und es gab mit
Wasser gefiillte Glaskugeln, die eine Konzentrirung des
Lichtes bewirkten und so das Lesen von Briefen erleich-
terten.

Glas entsteht beim Schmelzen von Kieselsdure (Quarz-
sand) mit einem Alkali (Soda oder Pottasche) als FluB3-
mittel zur Senkung des Schmelzpunktes von Quarz. Ana-
lysen romischer Gliser ergaben, dafi ca. 70% Kieselsidure
und ca. 16% Soda verwendet wurden. Reines, durch-
scheinedes Glas konnte erst im 2. Jh. n. Chr. hergestellt
werden, und zwar unter Hinzugabe von Glasmachersei-
fen, deren entfirbende Wirkung auf dem Prinzip der sich
gegenseitig aufhebenden Komplementérfarben beruht.
Glas konnte transparent oder opak sein. Verschiedene
Farben wurden durch Zusatz von Kupfer (rot, griin),
Kobalt (blau), Zinn (weil3) erzielt. Rubinrote Gliser ha-
ben grofiere Beimengungen von Goldplittchen.

Besonders kunstovll gearbeitet sind die Diatretgliser
(s. Abb.), die aus einem glockenférmigen Korper beste-
hen. Die Auflenwandung ist mit einem zarten Netzwerk
umgeben, das auch den Boden umfaBt. Nur zarte Stege
bilden eine Verbindung zwischen dem dufferen und inne-
ren GefaBkorper. Wahrscheinlich wurden sie unter Was-
ser geschliffen, um so ein Zerbrechen zu vermeiden.

Die Produktionskapazitit rémischer Glashiitten von 1.
Jh. v. Chr. bisins 4. Jr. n. Chr. wurde erst wieder in vene-
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giunsero solo nel 15. e 16 sec. d.C. le manifatture vene-
ziane, il che si spiega se si pensa che la Serenissima
importava dall’Egitto il prezioso carbonato di soda, il cui
export dalla Repubblica di Venezia era punito con la
pena di morte.

Dall’antichita ad oggi, nell’ambito della produzione di
vetro si sono fatte poche innovazioni decisive: lacompo-
sizione delle materie prime e rimasta pressoché invaria-
ta; la soffiatura avviene tuttora nei laboratori degli arti-
giani. Per quanto riguarda la bellezza delle forme e dei
colori i vetri antichi possono senz’altro competere con
quelli odierni.

Elisabeth Faulstich, archeologa

Balsamario, Collezione Schwarzkopf, dat. 1° sec. d.C./
Balsamarium, Sammlung Schwarzkopf, Dat.: 1. Jh. n. Chr.

zianischen Werkstitten des 15. und 16. Jahrhundert er-
reicht. Dies erklart sich dadurch, daB Venedig das be-
gehrt ¢ Soda aus Agypten importierte, und dessen Export
von der Republik Venedig unter Todesstrafe verboten
war.

Bis heute wurde auf dem Gebiet der Glasherstel-
lung nur wenig grundsitzlich Neues entwickelt. Die
Mischung der Grundstoffe ist nahezu identische ge-
blieben. Glasblasen ist auch heute noch weitgehend
Handarbeit. An Schonheit in Form und Farbe stehen
die antiken Gliser den Modernen in keiner Weise
nach.

Elisabeth Faulstich, Archiologin M.A.

Vetro diatretico, Rheinisches Landesmuseum di Treviri, dat. 4° sec. d.C./
Diatretglas. Rheinisches Landesmuseum Trier, Dat.: 4. Jh. n. Chr.
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Fiere ed Esposizioni in Germania

Messen und Ausstellungen in der Bundesrepublik

Congresso tedesco
sull’inserimento dello scambio
elettronico dei dati

Tenendo conto del fatto che I'informatica, pit di ogni
altra tecnologia, comporta tempestose trasformazioni
strutturali in tutti i settori economici ed amministrativi,
influenzando in notevole misura le politiche affaristiche
ed aziendali, il Congresso Tedesco EDI (Deutscher EDI-
KongreB) si prefigge di
- inforamre soprattutto le imprese tedesche sugli svi-
luppi tecnici internazionali in materia di regolamento e di
standardizzazione

individuare le possibilita d’impiego dello scambio elet-
tronico di dati commerciali a livello internazionale
- illustrare I'indispensabilita e il carattere avanzato dello
scambio elettronico di dati quale ausiliario strategico per
I"ottimalizzazione delle strutture aziendali e commerciali
- offrire sia concreti sostegni decisionali ai "neofiti” che
ragguagli piu particolareggianti a utenti di dati elettronici
gia esperti.

Il Deutscher EDI-KongreB si svolgera il 27 e 28
Novembre 1990 presso I'albergo ”Intercontinental” di
Berlino-Ovest.

Per ulteriori informazioni si prega di rivolgersi alla
Heckmann GmbH Messen und Ausstellungen, Signora
Caroline Hassaneyn, KappellenstraBe 47, D-6200 Wies-
baden, tel. 0049/6121/5804-0

Il 22 e 23 Novembre 1990 avra luogo il 3. Foro Inter-
.nazionale dell’Energia di Amburgo, Internationales
Energie-Forum Hamburg, sul tema Il settore energe-
tico nell’Europa del futuro,
organizzato dalla Hamburg Messe und Congress GmbH
(Ente per le Fiere e i Congressi di Amburgo Srl) in colla-
borazione con il Forum fiir Zukunftsenergien e.V. (Foto
per le Fonti energetiche dell’Avvenire).

Il congresso si svolgera sulla piazza fieristica di
Amburgo con una massiccia presenza di personali-
ta altamente qualificate provenienti dall’Europa orien-
tale. Vi parteciperanno circa 250 dirigenti e periti dei set-
tori economia, industria, amministrazione, ricerca e poli-
tica.

Gli argomenti principali del terzo Foro Internazionale
dell’Energia saranno
- le prospettive economico-energetiche nella ’Casa
comune europea”’

- le prospettive della produzione efficiente ed ecologica
dell’energia nell’Europa orientale ed occidentale

- salvaguardia del clima - il compito dell’Europa

- possibilita di sviluppo delle energie rinnovabili in
Europa

Deutscher Kongref3
zur Einfithrung des
elektronischen Datenaustausches

Angesichts der Tatsache, daf} die Informationstechnik
wie kaum eine andere technische Entwicklung in rasan-
tem Tempo in allen Bereichen von Wirtschaft und Ver-
waltung zu tiefgreifenden, strukturellen Veréinderungen
fiihrt und damit Geschéftsstrategien und Unternehmens-
politik erheblich beeinfluBt, ist es das erklirte Ziel des
Deutschen EDI-Kongresses
- besonders deutsche Unternehmen iiber den Stand welt-
weiter technischer Entwicklungen auf dem Gebiet der
Regelsetzung und Normung zu informieren
- Einsatzmoglichkeiten des elektronischen Geschiftsda-
tenaustausches auf internationaler Ebene aufzuzeigen
- den elektronischen Datenaustausch als strategisches
Hilfsmittel fiir die Optimierung der Unternehmens- und
Handelsstruktur als notwendig und zukunftsweisend zu
verdeutlichen
- sowohl konkrete Entscheidungshilfen fiir sogenannte
,,Newcomer” als auch weiterfithrende Informationenen
fir bereits erfahrene Anwender von EDI anzubieten.

Der Deutsche EDI-Kongref3 findet am 27. und 28. No-
vember 1990 im Hotel ,,Intercontinental”, Berlin (West)
statt.

Informationen tiber

Heckmann CmbH Messen und Ausstellungen
Caroline Hassaneyn, Kapellenstr. 47

6200 Wiesbaden

Telefon 06121/5804-0

Die Hamburg Messe und Congress GmbH wird in
Kooperation mit dem Forum fiir Zukunftsenergien e.V.
am 22. und 23. November 1990 das 3. Internationale
Energie-Forum Hamburg zum Thema:
Energiewirtschaft im zukiinftigen Europa
auf dem Hamburger Messegelinde veranstalten. Zu
diesem internationalen, vor allem mit hochrangigen
Teilnehmern aus Osteuropa besetzten Kongress wer-
den ca. 250 Manager und Experten aus Wirtschaft, In-
dustrie, Verwaltung, Wissenschaft und Politik erwar-
tet.

Die Themen des 3. Internationalen Energie-Forums
werden vor allem sein:

- Energiewirtschaftliche Perspektiven im ,,Gemeinsa-
men Europiischen Haus”

- Perspektiven rationeller, umweltfreundlicher Energie-
wirtschaft in Ost- und Westeuropa

- Klimaschutz - Die Rolle Europas

- Entwicklungschancen erneuerbarer Energien in Euro-
pa.
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Sull’area delle esposizioni avra luogo contempora-
neamente, dal 21 al 24 Novembre 1990, la
La Borsa dell’Energia, Energiebdrse
salone per energie reciclabili, nuove tecniche della pro-
duzione energetica e management dell’energia.

Parallel zu diesem Kongrel3 wird erstmals auf dem
Messegeldnde vom 21. - 24. November 1990 die
Energie-Borse
Fachausstellung fiir erneuerbare Energien - neue Ener-
gietechniken - Energie-Management, veranstaltet.

Fiere ed Esposizioni in Italia

Messen und Ausstellungen in Italien

Al Mido 90
occhiali alla ribalta

Alla fiera di Milano, su di una superficie di 26.150 mq.,
distribuiti in 9 padiglioni, si sono dati appuntamento
complessivamente 818 espositori di cui 440 italiani e
378 esteri per offrire il meglio del mondo dell’ottica.

La Germania era presente con 43 fabbricanti, 22 rap-
presentanti per un totale di 65 espositori.

Mido ’90, pit che negli anni scorsi, ha voluto ribadire
la sua dimensione internazionale, confortata dalla mas-
siccia presenza di espositori provenienti dall’estero.

Tutti i settori merceologici che gravitano attorno agli
occhiali erano rappresentati al MIDO: dai produttori di
montature a quelli di lenti (da vista e da sole); dai prodotti
per la pulizia degli occhiali alle macchine per relaizzare
I'oggetto nelle diverse parti; agli accessori, materie pri-
me, arredamenti e strumentazione.

Secondo una recente stima, il settore dell’occhialeria
in Italia occupa circa 11.000 addetti e conta 600 aziende
produttrici. Si tratta di un settore forte, in crescita, alla
continua ricerca di standard qualitativi elevanti dove I'e-
voluzione dell’immagine italiana appare legata al design,
alla moda e alle firme. L’esportazione ha raggiunto il
70% dela produzione nazionale e [importazione,
soprattutto dall’Estremo Oriente, e stata limitata.

Il mercato interno, stimato in circa 800/1000 miliardi di

lire, ha nel 1989 confermato il gia buon andamento del
1988, facendo registrare un incremento del 13%.
Tendenze - negli anni scorsi s e assistito ad un progres-
sivo ritorno al metallo e alle combinazioni plastica/
metallo e all’affermarsi delle forme piccole e tonde di
gusto "retro” o neo-romantico.
Tecnologia - nuovi sviluppi nella meccanica e nei pro-
cessi di produzione: unita di lavoro completamente
automatizzate che vnano dalla creazione dell’intelaia-
tura alla saldatura della varie parti dell’occhiale (Seit
elettronica) centrifughe con soffiatore d’aria calda che
eliminano I'utilizzo dei solventi a base di CFC 113 nella
fase dell’asciugatura (nuova S.A.R.A.), la piu sofisticata
tecnologia nazionale, ma anche quella tedesca, inglese
americana.

Vengono ora impiegati materiali speciali che garanti-
scono la massima leggerezza, oltre all’indeformabilita e
alla resistenza agli agenti esterni, meccanici, chimici e
atmosferici (fibre di vetro, carbonio, alluminio, acciaio
inossidabile, leghe speciali, ecc.)

Export - Le esportazioni di lenti sono diminuite del
2,3%, passando da 41,6 miliardi di lire del 1988 a 40,6

Mido ’90 Fachmesse des
Optischen Sektors in Mailand

MIDO 1990 hat ihren internationalen Charakter noch
mehr als in den vergangenen Jahren betonen wollen und
die Zahl der auslidndischen Aussteller weiterhin erhoht:
378 Firmen aus dem Ausland (von welchen 65 Deutsche)
und 440 italienische Aussteller teilen sich eine Flidche von‘
26.150 qm.

Alle Warensektoren um die Brille herum sind auf der
Mido vertreten: die Hersteller von Gestellen und Glasern
(Sonnenschutz oder Sichthilfe), Produkte zur Brillenrei-
nigung, Maschinen zur Herstellung der einzelnen Teile,
Zubehor, Grundstoffe, Innenausstattungen und Gerite.

Nach neusten Schitzungen beschiftigt die optische In-
dustrie in Italien circa 11.000 Personen in 600 Unterneh-
men, die Brillenfassungen, Sonnenbrillen, Gliser und
Kontaktlinsen herstellen. Der optische Sektor ist eine so-
lide, im Aufschwung befindliche Branche, stindig um ho-
hes qualitatives Niveau bemiiht, in der die Entwicklung
des Image Italien mit italienischen Herstellerfirmen von
Brillenartikeln, von denen ein grosser Anteil (circa 70%)
exportiert wird, haben dieses Jahr ihre Aktivitéit auf dem
immer noch bedeutenden Binnenmarkt verstarkt und ihre
Einfuhr, vor allem aus dem Fernen Osten, eingeschrinkt.

Auf dem italienischen Markt, dessen Volumen auf cir-
ca 800/1000 Miliarden Lire geschitzt wird, hat sich der
positive Trend, der sich schon 1988 abzeichnete auch.
1989 weiterhin bestitigt (+13%).

Tendenzen - in den letzten Jahren konnte eine progressi-
ve Riickkehr der Metallgestelle und der Kombination
Plastik/Metall beobachtet werden, kleine und runde For-
men, neo-romantisch oder ,,retro”, setzten sich durch.
Technologie - die neusten Fortschritte bei Maschinen und
Produktionsverfahren: Vollautomatisierte Produktions-
einheiten, die Gestelle kreieren und alle Einzelteile zu-
sammenschweien (Seit Elettronica) Warmluftschleudern,
die den Gebrauch con CFC 113 in Losungsmitteln wéh-
rend der Trocknungsphase eriibrigen (Nuova S.A.R.A.)
die neuesten hochtechnologischen Errungenschaften aus
Italien, Deutschland und Amerika. Fiir Fassungen wer-
den z. B. spezielle Materialien verwendet, die groBte
Leichtigkeit, Formfestigkeit und Widerstandstahigkeit
gegen mechanische, chemische und atmosphirische Au-
Beneinfliisse garantieren. (Glasfaser, Kohlenstoff, Alu-
minium, rostfreier Stahl, Speziallegierungen, u.s.w.).
Export - die Ausfuhren des Sektors sind um -2,3% gefal-
len und gingen von 31,6 Milliarden Lire im Jahre 1988 auf
40,6 Milliarden am 31. Dezember 1989 zuriick.
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miliardi di lire del 1989. Questo calo mette in risalto una
volta di piu la grossa concorrenza esercitata nei no-
stri confronti dal resto del mondo sui mercati internazio-
nall.

Le esporazioni di occhiali da sole hanno visto, invece,
nel 1989 un incremento in valore del 38,9%.

Senza entrare in dettaglio possiamo affermare che
tutto il comparto "sole” ha visto aumentare le vendite
all’estero complessivamente del 42,5%.

Ingeborg Wedel

Mit Ausnahme von einigen Branchen von relativ gerin-
ger Bedeutung sind die Exporte aller Gléser gegeniiber
letztem Jahr mehr oder weniger zuriickgegangen, was
wieder einmal zeigt, wie hart Italien auf dem internatio-
nale, Markt von der Konkurrenz angegriffen wird.

Die Ausfuhren an Sonnenbrillen haben vergangenes
Jahr dagegen einen Aufschwung verzeichnet, der hoffen
1dBt, daB die in den letzten Jahren verlorenen Positionen
wieder aufgeholt werden kénnen, in denen der Sektor ei-
nen starken Riickgang erlitt (Absatzwert: +38,9%).

Wenn man schlieBlich noch die Korrektur- u. Schutz-
gliser beriicksichtigt, die mit 3 Milliarden Lire 24,1%
ausmachen und um 55,1% stiegen, so hat der gesamte

Sonnebrillensektor seine Ausfuhren um 42,5% erhéht.

Ingeborg Wedel

Notizen aus dem Reiseland Italien

‘Abschiedsfest fur Tourismus-Pionier:
Dr. Dr. Dr. he. Zvonimir Pavlini¢/Chef DER Italia

Kardinal Ratzinger war eigens aus
Deutschland herbeigeflogen. Und
Claudio Bonvecchio apostrophierte
in seinen ehrenden Abschiedsworten
den bedeutenden Touristiker Zwoni-
mir ,,Gianni” Pavlini‘c als den ,,Car-
dinale Laico” des Tourismus in Rom.
Der geborene Kroate aus Zagreb
kam urspriinglich mit Begabten-Sti-
pendium als Jesuiten-Student nach
Rom. Kaum brach der deutsche
Nachkriegs-Tourismus richtig aus,
verdiente sich der Philosophie-Stu-
dent ein ,,Extra” als Stadtfiihrer in
Rom - beim soeben erstehenden

@ Tips fiir Trips

* Ruoff/Stuttgart bietet kostenlo-
sen Bus-Transfer nach Cervia/Adria:
fiir alle, die mindestens 2 Wochen
Urlaub in einem Hotel aus dem
Ruoff-Cervia-Prospekt buchen. De-
teil-Info: Ruoff-Reisen GmbH &
Co., Postfach 10 40 51, Kronen-
stra3e 20, 7000 Stuttgart 10, Telefon
(07 11) 22 94-0 - oder Telefax 0 71 51-
301-299.

*,,Sicher in die Berge”: Berg-
wanderprogramm der Bergfiihrer
des Pustertales Sommer 1990 - 8
verschiedene Touren mit erfahre-
nen Bergfiihrern. Detail-Info: Wer-
begemeinschaft Crontour, Post-
fach 195, 1-39031 Bruneck, Telefon
00 39-474-85 447. Fax 00 39-474-
84 544.

DER TItalia. Nach einem Umweg
liber sein Medizin- und Psychologie-
Studium in Deutschland kam ,,Gian-
ni” wie ihn die Romer nennen, ganz
und gar zum DER in Rom. Ganz
nach seinem Herzen bekam er das
Biiro an der Treppe ,,einer der
schonsten Kirchen der Christenheit
an einer der schonsten Plitze von
Rom” (Zitat Pavlini‘c). Nach jahre-
langem Hin und Her hat er sich, nach
Gestellung eines Nachfolgers, nun
doch ins Privatleben zuriickgezogen.
Das heif3t: Jetzt kann sich Dr. Pavli-
ni‘c endgiiltig seiner psychotherapeu-

* Jetzt auch Vollwertkost/,,Greif”’/
Mals/Vinschgau/Siidtirol: Rudi Sag-
meister und Ehefrau haben ihr tradi-
tionsreiches Haus (400 Jahre alte
Grundmauern) ,,umgekrempelt”.
Nach Brand- und Umweltschutz-ge-
méiBen Anderungen haben sie gleich
zu baubiologischen Mafinahmen ge-
griffen und obendrein Vollwertkost-
Seminare mitgemacht. Jetzt hat der
“Greif” 3 Sterne und bietet auch Ve-
getarisches (obgleich der Keller noch
immer voller Speckseiten hingt und
von besten Weinsorten Siidtirols
strotzt). --- Fiirs neue Greif-Restau-
rant haben die Sagmeisters einen
Vollwertkost-kundigen Koch gefun-
den. Ausprobiert haben sie ihre ve-
getarischen Kiichenkiinste jiingst an
einer Schweizer Journalistengruppe:

*) Reisejournalistin VDRJ, Frankfurt am Main

Rose Margarete Gien *)

tischen Praxis in Rom und seiner wis-
senschaftlichen Arbeit widmen.

Die ,,Pensionierung” des langjih-
rigen DER-Direktors fiir Italien ist
nicht nur fiir ihn eine Zisur: Zeit-
gleich verabschieden sich immer
mehr der groBen Piioniere des deut-
schen Nachkriegs-Tourismus von der
Szene. Damit verliert die Branche ei-
ne Menge von Kreativitiat, Durchset-
zungsvermoégen, Erfahrung und -
Farbe. Eine personell interessante
Ara geht zu Ende - und Italien wird
das Fehlen dieser Freunde des Stie-
fels bemerken.....

,,Erst haben sie die Nase geriimpft
tiber das Vollwertkost-Buffet - dann
haben sie aber gar nichts tibriggelas-
sen..’, meint der Rudi Sagmeister. -
Von 29.9.-6.10. veranstaltet der
.,Greif” eine Wanderwoche und von
6.10.-13.10 eine Einfiihrung in die
Vollwertkost (das ist allerdings auch
der Termin fir bestes Wild im
Vinschgau!). - Info auch iiber den
Berg Waltes und die Waale (Wasser-
wege) im Oberen Vinschgau: Familie
Sagmeister, Hotel Greif, General-
VerdroB-Strae 40/A, 1-39024 Mals/
Siidtirol, Telefon 00 39-473-81429 +
81189, FAX 81906.

* Chioggia (Provincia di Venezia):
Von der Gourmet-Front verlautet,
daBl Chioggias traditionelles Risto-
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rante ,,El Gato” (Dialekt fiir ,,I1 Gat-
to”, und gemeint ist der veneziani-
sche Lowe!) in neuen Hénden ist:
Der bekannte Besitzer vom ,,Granzo
Stanco” am Strand von Chioggia-Sot-
tomarina hat das Restaurant im Zen-
trum iibernommen. Er hat mit seiner
Frau das El Gato renoviert - und

tiberhaupt hort man, daf3 diese Trat-

Vorsicht, Terminiiberschneidung
1991: Ein Frankfurter Kammermit-
glied aus dem Reiseveranstalter-La-
ger macht schon jetzt darauf auf-
merksam, daB 1991 die berithmten
Mode-Schuhmessen terminlich kol-
lidieren: Zum 1. Mal findet die
..Micam”/Bologna zeitgleich mit der
..GDS”/Diisseldorf statt. Wer bei-

toria jetzt wieder ein typisches und
,,frisches™ Lokal sei. - Den ,,Granzo
Stanco” hingegen hat Silvano Bosco-
lo (der neue El Gato Wirt) an eine
Gesellschaft verkauft, die dort ganz
gut zu Werke gehen soll.

* Venezia - neue ,,Gestione” im
Café Quadri: Ima Agustoni, Haupt-

de Eroffnungstage miterleben will,
muf ganz schon hurtig reisen: Frei-
tag, den 22. Mirz, eroffnet die
,,GDS” in der Diisseldorfer Mes-
se, Samstag, den 23. Mirz startet
die ,,Micam™ auf dem Bologne-
ser Messegelidnde. Viele Fachleu-
te werden beide Messen besuchen
miissen, weil durch die Termintber-

darstellerin  der Serie ,,Avanti,
Avanti” im Bayeirschen Fernsehen
und glinzende Venedig-Fiihrerin,
berichtet: ,,Man” geht jetzt wieder
ins Quadri zum Essen. Denn die neue
Direktion sorge fiir fabelhaftes Essen
- allerdings auch fiir fabelhafte Prei-
se. ein gepflegtes Abendessen (una
bella Cena) fir 5 - etwa DM 1300...

schneidung einige bekannte italieni-
sche Firmen nicht in Diisseldorf aus-
stellen konnen.

Man bemtiht sich im Moment um
eine Losung fiir interessierte Fach-
leute: Geplant ist ein Tages-Charter
per Jet ex Dusseldorf nach Bologna
und zuriick (mit Messe-Service, Tik-
ket und Bus inklusive).

Bucher- und Zeitschriften-Besprechungen

Neue Auflage des Zulieferkatalogs Handwerk

641 Handwerksunternehmen aus
dem gesamten Bundesgebiet empfeh-
len sich auf dem Katalogwege mit ihren
hochspezialisierten und -differenzierten
Produkten und Dienstleistungsangebo-
ten als zuliefernde Partner fiir Industrie
und Handwerk. Beriicksichtigt wurden
nur solche Betriebe, die das notige
kaufmannische, organisatorische und
technische Know-how fiir eine frucht-

bare Zusammenarbeit mitbringen.
Die neue Ausgabe 1990/92 enthilt
in finf Teilen Zulieferprodukte, Fer-
tigungsleistungen, Auftraggeber-
bzw. Auftragnehmerbranchen, An-
schriften der Zulieferunternehmen
mit der Auflistung ihres Zulieferan-
gebots und Adressen aller deutschen
Handwerkskammern, die jeweils
iber eine "Kontaktstelle Handwerk -

Industrie” verfiigen sowie Anschrif-
ten der einschligigen Zentralfach-
verbinde des Handwerks.

Der Katalog wird kostenlos an
Fachleute der Industrie, aber auch an
Ingenierbiiros und andere auftragge-
bende Stellen versandt.

GHM Gesellschaft fir Handwerks-
ausstellungen und -messen mbH,
Postfach 12 05 28, 8000 Miinchen 12.

Kompendium SEIBT Oberflichentechnik 1990

.Bezugsquellennachweis fir die
Oberflichentechnik mit Trendiiber-
sichten und Tabellen™.

Das Buch dient nicht nur als
Bezugsquellen-Verzeichnis,  son-
dern bringt dartiber hinaus in ei-
nem 40seitigen Vorspann ausfiihrli-
che Trendaufsitze einschlagiger Spe-
zialisten, u.a. mit folgenden The-
men:

- Moderne Reinigungsmittel und -
Vertahren

- Auftragsverfahren der industriellen
Lacktechnik

- Entwicklung zur Prozeftechnik

- Neue Wege fiir den temporiren
Korrosionsschutz

- EinfluB der Oberflichenbehand-
lung auf die Korrosionsbestandig-
keit von austenitischen Stihlen.

Europiische Zeitschrift fiir Wirtschaftsrecht

Die Europiische Zeitschrift fiir
Wirtschaftsrecht vom Verlag C. H.
Beck befalt sich in einem Report- und
Rechtssprechungsteil sowie Aufsitzen
mit der europiischen Rechtsspre-
chung. Wichtige Texte und Dokumen-
te werden im Originalwortlaut abge-
druckt. Gegenstand der Zeitschrift
ist weniger das Primidrrecht der Ge-
meinschaft als vielmehr das wirt-

schaftlich relevante Sekundirrecht.
Der Begriff des Wirtschaftsrechts
wird in der Zeitschrift weit ausgelegt.
Er umfal3t beispielweise das Kartell-
und Wettbewerbsrecht, das Gesell-
schafts-, Bank- und Borsenrecht, das
Steuer-, Transport- und Verkehrsrecht,
ebenso aber auch das Umweltrecht.
Die erste Ausgabe der Europii-
schen Zeitschrift fir Wirtschaftsrecht

Das  Einzelexemplar "SEIBT
Oberflachentechnik” kostet DM
40,-- einschliefflich Mehrwertsteu-
er und Versandkosten; im Abonne-
ment (jiahrlich eine Ausgabe) DM
20,--

Zu bezichen vom Hoppenstedt-
Seibt Verlag GmbH, Leopoldstra3e
208, D-8000 Miinchen 40, Tel.: 089/
36 67-9; Telefax: 089/36 43 17

befaBte sich unter anderem mit der
rechtlichen Dimension des Binnen-
marktes, der deutschen Einheit und
der EG und dem Gesellschaftsrecht
im europiischen Binnenmarkt. Zu
beziehen ist die Zeitschrift bei C.H.
Becksche Verlagsbuchhandlung, Wil-
helmsstr. 9, 8000 Miinchen 40. Erschei-
nungsweise: zwei Mal im Monat. Be-
zugspreis 1990: halbjahrlich DM 218,00.
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Diritto ed imposte

Recht und Steuern

Der Schutz des Know-how im Italienischen Recht

1) Die Bedeutung der Ausdriicke
,,Know-how” und ,,Know-how-Li-
zenzvertrag”.

Das Wort ,,Know-how” bezieht
sich im Geschaftsleben auf verschie-
dene Situationen, wie aus Erfahrun-
gen oder Forschungen entstehende
technische oder gewerbliche Kennt-
nisse oder Herstellungsverfahren,
die angesichts ihres Werts geeignet
sind, anderen Firmen iibertragen zu
werden. Im weitesten Sinn lassen sich
in den Ausdruck ,,Know-how- ge-
werbliche sowie technische Informa-
Qonen einschlieen; im engeren Sinn

ezieht sich das Wort auf technische,
durch Patentfdhigkeit nicht gekenn-
zeichnete Erfindungen oder patent-
fahige Erfindungen, die indessen
nicht patentiert sind. Als ,,Know-
how-Lizensvertriage” werden daher
Vertrage gekennzeichnet, durch die
technische oder gewerbliche Kennt-
nisse vom Lizenzgeber dem Lizenz-
nehmer iibertragen werden, um den
Lizenznehmer in die Lage zu verset-
zen, solche Kenntnisse niitzlich zu
verwenden. Laut der am 1.4.1989 in
Kraft getretenen EG - Verordnung
tiber Know-how-Lizenzvertrige be-
deutet ,,Know-how” ein Zusammen-
hang von sachlichen, geheimen, tech-
nischen Informationen, die in einer
passenden Form identifiziert sind,

ahrend der Ausdruck ,,Know-how-
Qizenzvertrége“ Vertrage betrifft,
durch die sich der Lizenzgeber ver-
pflichtet, dem Lizenznehmer das
Know-how zur Verwendung im Li-
zenzgebiet zu tibertragen. Es ist her-
vorzuheben, dal} die Ubertragung
des Know-how durch die Ubergabe
von Dokumenten sowie durch eine
passende Ausbildung des Lizenzneh-
merspersonals zur Veerwendung des
Know-how durchgefiihrt werden
kann. Die Ubertragung des Know-
how setzt selbstverstiandlich voraus,
dafl es niemandem aufler dem Li-
zenznehmer zur Verfiigung steht
oder mittgeteilt werden kann.

2) Der auBervertragliche Schutz der
Know-how-Lizenzvertrige im italie-
nischen Recht.

Die italienische Rechtslehre hat
sich oft mit der Frage beschiftigt, ob

ein auBlervertraglicher Schutz des
Know-how mdoglich ist.

In der Tat fiigen die Parteien nor-
malerweise in den Know-how-Li-
zenzvertriagen eine Klausel ein, wo-
nach sich der Lizenznehmer fir die
Dauer und nach Ablauf der Verein-
barung verpflichtet, das Geheimnis
tiber alle Informationen und Verfah-
ren, die ihm aufgrund des Vertrages
mitgeteilt werden, zu bewahren. Das
Problem liegt jedoch darin, dal} bei
einer eventuellen Enthiillung des Be-
triebsgeheimnisses der Lizenzgeber
kraft der vorgenannten Klausel nur
ermichtigt ist, Anspruch auf Schade-
nersatz wegen Nichterfillung gegen-
tiber dem Lizenznehmer zur erhe-
ben, wihren es dabei zuerst notwen-
dig wire, die Verwendung des Know-
how zu verhindern.

Laut einigen Autoren ist ange-
sichts der italienischen Rechtsord-
nung nicht nur ein auBervertragli-
cher, sondern auch ein vertraglicher
Schutz des Know-how als rechtswi-
drig anzusehen, da die ausschlief3li-
che Ausbeutung einer Erfindung, die
geheim gehalten wird, die Vorausset-
zungen, auf denen der Patentschutz
beruht, nicht erfiille. Andere Auto-
ren vertreten die Ansicht, kein un-
mittelbarer ,,erga omnes” Schutz
werde in der italienischen Rechtsord-
nung den Erfindungen, die nicht
durch Patentfihigkeit gekennzeich-
net seien, gewéhrt.

Ein Schutz des Know-how aufler-
halb der im Vertrag enthaltenen Ge-
heimhaltungsverpflichtung ist den-
noch in dem MaBe vorstellbar, wie
die Bestimmungen, die das Betriebs-
geheimnis oder den unlauteren Wett-
bewerb betreffen (jeweilig Art. 623
Codice Penale und Art. 2598 Co-
dice Civile), anwendbar sind: Die-
se Ansicht beruht auf einer gefe-
stigten Rechtsprechung, die die
Enthiillung des Betriebsgeheimnis-
ses unter bestimmten Vorausset-
zungen als unzuldssig betrachtet.
Ein Schutz der nicht patentierten
Erfindung ist ndmlich sowohl im
Rahmen des biirgerlichen, als auch
des strafrechtlichen Rechts gebil-
ligt.

3) Der Schutz gegen unlauteren
Wettbewerb im biirgerlichen Recht.

Im biirgerlichen Recht sind zuerst
die folgenden , im Rahmen des Art.
2598 n. 3 Codice Civile zuriickzufiih-
renden Rechtsprechungstatbestinde
zur Verfolgung des unlauteren Wett-
bewerbs zu beriicksichtigen: ,,Ab-
werbung von Angestellten”, |, Indu-
striespionage” und ,,ungetreue Ti-
tigkeit des ehemaligen Angestell-
ten”. In der Tat gilt Art. 2598 n. 3 Co-
dice Civile als Generalklausel des un-
lauteren Wettbewerbs bei jedem
Verstol} gegen die Korrektheit im ge-
werblichen Leben, die nicht in die
vom Art. 2598 n. 1 und 2 bestimmten
Tatsbesténde fallen.

Bei Festellung der Wettbewerbs-
handlungen muf laut Art. 2599 Codi-
ce Civile das Urteil ihre Fortsetzung
verbieten und die notwendigen Ma@3-
nahmen zur Beseitigung der Auswir-
kungen ergreifen. Hinsichtlich der
Entschadigung ist hervorzuheben,
daB3 kraft Art. 2600 Codice Civile,
wenn die Wettbewerbshandlungen
schuldig oder vorsitzlich durchge-
fithrt werden, der Titer zum Scha-
denersatz verpflichtet ist. Dariiber
hinaus fithrt die obengenannte Fest-
stellung zu einer Schuldvermutung.

Die Verfolgung der Abwerbung
von Angestellten nach der Rechtspre-
chung erfordere, dafl der Angestellte
unbedingt notig oder zumindest niitz-
lich fiir den guten Betriebsgang sei-
ner Firma sei und das Unternechmen
darauf abziele, seinen Konkurrenten
zu beeintrichtigen: diese Absicht
gelte als vorhanden, wenn die Ab-
werbung derart durchgefiihrt werde,
so dafB sie sich angesichts der Griinde
der geschiftlichen Korrektheit nur
daraus erkldren lasse, daf3 der Zweck
des Titers, seinen Konkurrenten zu
beeintrichtigen, anzunechmen sei.
Zum Beweis des obengenannten
Zwecks kann die Absicht, in die Be-
triebsgeheimnisse des Konkurrenten
einzudringen, eine wichtige Rolle
spielen. Das erste Problem besteht
darin, ob der Schutz des Betriebsge-
heimnisses im Rahmen des unlaute-
ren Wettbewerbs derselben Voraus-
setzungen (,,Neuheit” und ,,Origi-
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nalitit” der Erfindung), auf welche
sich der Patentschutz griindet, be-
darf: die Mehrheit der Rechtspre-
chung, sowie der Rechtslehre nimmt
eine negative Stellung dazu ein.

In der Tat hat die Rechtsprechung
hinsichtlich der ,,Industriespiona-
ge”, sowie der ,,ungetreuen Tétigkeit
des fritheren Angestellten”, die Aus-
beutung, die durch die Verwendung
hinterlistiger Mittel erzielt wird, von
vertraullichen Informationen oder
Verfahren, auch wenn sie nicht aus
tatsdchlichen Geheimnissen beste-
hen, als gesetzwidrig angesehen.
Hieraus folgt, daf3, wihrend der Ge-
genstand des vom Strafrecht gewdhr-
ten Schutzes (Art. 623 Codice Pena-
le) nur aus geheimen Kenntnissen be-
steht, der Anwendungsbereich der
den unlauteren Wettbewerb betref-
fenden Bestimmungen ausgedehnter
ist, da er auch rein vertrauliche
Kenntnisse, die nicht als wirkliche
Geheimnisse betrachtet werden kon-
nen, umfafBt. Insbesondere fiihre
nach der Corte di Cassazione die Ent-
hiillung des Know-how dazu, daf3 der
Konkurrent in der Lage sei, die von
einem anderen Unternehmen iiber-
nommenen Forschugen kostenlos
auszunutzen.

Ein anderes wichtiges Problem
liegt in der Abgrenzung zwischen
dem Recht des ehemaligen Ange-
stellten auf die Benutzung der von
ihm ereworbenen Erfahrungen und
dem MiBbrauch von vertraulichen
Kenntnissen oder Geheimnissen, die
dem ehemaligen Arbeitgeberbetrieb
gehoren und die geeingnet sind, ihn
zu beeintrachtigen.

Diesbeziiglich gelte nach der
Rechtsprechung die Verwendung
von betrieblichen Dokumenten oder
Auskiinften, die nach dem Ablauf
des Arbeitsverhiltnisses unzuldssig
im Besitz des ehemaligen Angestell-
ten geblieben sind, als unlautere
Wettbewerbshandlung.

Nach einigen Autoren setzt sich
die im Art. 2105 Codice Civile ent-
haltene Treupflicht gegeniiber dem
Arbeitgeber nach Ablauf des Ar-
beitsverhiltnisses fort; im Gegenteil
dazu vertreten andere Autoren die
Ansicht, da3 dabei die obengenannte
Verpflichtung aufhore, aufler wenn
ein vertragliches Wettbewerebsver-
bot gemédB Art. 2125 Codice Civile
eingeschlossen werde.

Laut Art. 2105 Codice Civile
(,,Treupflicht”) ist es dem Arbeit-

nehmer verboten, Geschifte fiir ei-
gene oder fiir fremde Rechnung in
Wettbewerb mit seinem Arbeitgeber
zu behandeln, sowie Informationen,
die die Betriebsorganisation oder die
Betriebsherstellungsverfahren  be-
treffen, zu offenbaren, oder sie in ei-
ner solchen Art. zu verwenden, daf3
die Firma beeintrichtigt werden
konnte.

Ein vertragliches Wettbewerbsver-
bot, wodurch die Tatigkeit des Ar-
beitnehmers nach Ablauf seines Ar-
beitsvertrags beschrinkt wird, ist ge-
maf Art. 2125 nichtig, wenn es den
folgenden Bedingungen nicht ent-
spricht: 1) die Vereinbarung muf
schriftlich eingeschlossen werden; ii)
ein Entgelt zugunsten des Arbeitneh-
mers muf} vorausgesetzt werden; iii)
die Verpflichtung muf3 beziiglich des
Gegenstands, der Dauer und des
raumlichen Gebiets beschriankt wer-
den. Die Dauer kann nicht fiinf Jahre
fiir die Leiter und drei Jahre in jedem
anderen Falle tberschreiten. Eine
eventuell langere Dauer wird gemaf
solchen Bestimmungen herabgesetzt.

Auf jeden Fall gilt immer noch fiir
den ehemaligen Arbeitnehmer nach
Ablauf des Arbeitsverhiltnisses das
im Art. 623 Codice Penale enthaltene
Verbot zur Enthiillung von erworbe-
nen Betriebsgeheimnissen.

4) Der Schutz von Betriebsgeheim-
nissen im Strafrecht

Der vom Artikel 623 Codice Pena-
le beriicksichtigte Tatbestand betraf
denjenigen, der Kenntnisse iiber
wirtschaftliche Erfindungen oder ge-
werbliche Anwendungen, die er auf-
grund seines Standes oder Amtes Be-
rufs oder Tétigkeit erfahren hat und
die geheim gehalten werden sollen,
enthiillt oder zu seinem oder zum
Vorteil anderer ausniitzt.

Auch im Rahmen des vorgenann-
ten Artikels spielten nach der Corte
di Cassazione die ,,Neuheit” und die
,,Originaltidt” der Erfindung fir die
Anwendbarkeit des Tatbestandes
keine Rolle.

5) DringlichkeitsmaBnahme gegen
unlautere Wettbewerbshandlungen.

Aufgrund der Zeit, die die Urteils-
verkiindung eines ordentlichen Ver-
fahrens bendétigt, konnte es niitz-
lich sein, durch eine Dringlichkeits-
malinahme die Verwendung des
Know-how sofort zu verhindern. Ei-
ne soche Mafnahme [4Bt sich im
Rahmen des Art. 700 Codice Proce-
dura Civile gewihren, kraft dessen

Dringlichkeitsma3nahmen gebilligt
werden konnen , die sich unter den
Umstédndern des Falles als die geeig-
netsten zur vorldufigen Gewihrlei-
stung der Auswirkungen der Ent-
scheidung des Hauptverfahrens zei-
gen. Die Voraussetzungen fiir die Er-
greifung solcher Maflnahmen beste-
hen aus der Gefahr eines drohenden
und unersetzbaren Schadens (,,peri-
culum in mora™) und der wahrschein-
lichen Existenz des geltend zu ma-
chenden Anspruchs (,,fumus boni ju-
ris”). Die Zustindigkeit fir die Er-
lassung solcher MafB3nahmen ist dem
Untersuchungsrichter bei Rechtsan-
hdngigkeit des Hauptverfahrens zu-
gehorig, ansonsten dem Amtsrichter
(,,Pretore”) des Ortes, an dem der
Schaden entstehen konnte. Bei un-
lauteren ~ Wettbewerbshandlungen
sind oft DringlichkeitsmaBnahme.
gewihrt worden.

6) SchluBfolgerungen

Die obengenannten Betrachtun-
gen konnen in folgender Weise zu-
sammengefa3t werden:
1. Die in den Know-how-Lizenzver-
trigen eingefiigten Geheimhaltungs-
verpflichtungen konnen dem Lizenz-
geber einen reinen vertraglichen
Schutz gewihren, indem er bei Ent-
hiillung des Know-how nur erméch-
tigt ist, Anspruch auf Schadenersatz
zu erheben.
2. Ein auBervertraglicher Schutz des
Know-how ist im italiensichen Recht
vorstellbar, sofern die Bestimmun-
gen des Biirgerlichen oder des Straf-
gesetzbuchs, die jeweilig den unlau-
teren Wettbewerb und das Betriebs-
geheimnis  betreffen, anwendb
sind.
3. Der Schutz der nicht-patentier-
ten Erfindung erfordert laut der
Mehrheit der Rechtsprechung so-
wie der Rechtslehre nicht, daB3 sie
derselben Voraussetzungen (,,Neu-
heit” und ,,Originalitat”), auf wel-
cher der Patentschutz beruht, bediir-
fe.
4. Unter bestimmten Voraussetzun-
gen konnen Dringlichkeitsmafnah-
men zur Verhinderung der unalute-
ren Wettbewerbshandlugen ergriffen
werden.
RA Dr. Antonio Braggion, Mailand
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Richieste ed Offerte di Merci e Rappresentanze

Richieste di merci italiane

F. August Schmidt GmbH'

Hagelberger Str. 50

1000 Berlin 61, Tel.: 030/788002-4

TIx: 185736 plan d, Fax: 030/788002-56

» Pipe

Wolfgang Heinz

Am Wiesenrain 5

6342 Haiger 7 - Seelbach, Tel.: 02773/3294
» Abbigliamento in pelle, borse in pelle

SEK
Marketing - Tourismus und Trade GmbH
SchillerstraBe 69

6481 Mainhausen,, Tel.: 06182/22606

Fax: 06182/28970

P Tubi in plastica rinforzata con fibre di
vetro

Schwarz und Partner GmbH
roBhaderner Str. 19

iooo Miinchen 70, Tel.: 089/702001
ax: 089/7004769

P Maschere veneziane

Heidelberger Druckmaschinen AG
GutenbergstraBe

6908 Wiesloch, Tel.: 06222/823731

Fax: 06222/823705

» Lavori di taglio, fresatura, alesatura, filet-
tatura, limettatura

Hesa Betriebshygiene

Neustadterstr. 24

6127 Breunberg/Sandbach

Tel.: 06163/3012, Fax: 06163/6270

p Cartoni per pizza rivestiti internamente
con alluminio e non, carta igienica, rotoli di
carta (Scottex)

Uni Chemical Products GmbH
Westhafen 5

6000 Frankfurt/M., Tel.: 069/252014
Tix: 4175862, Fax: 069/234068

» Articoli per uso ospedaliero

Oxford IBY GmbH
Wohnungsbau
Ahornweg 5
Mabhlberg/Schwarzwald, Tel.: 07285/2982
. Piastrelle, Klinker
J.

lanssen GmbH
Hydraulik-Maschinen-Werkzeuge
Postfach 1448
2960 Aurich, Tel.: 04942/4213
Tix: 27945 jawe d, Fax: 04942/2937
» Gru idrauliche per officine, cilindri idrauli-
ci, crick idraulici a carrello per auto

Mahn GmbH

Jahnstr. 12

2160 Stade, Tel.: 04141/61211
Fax: 04141/609742

) Abbigliamento in maglia

Bentex Import

Wolfgang Blaffert

Amselweg 12

2107 Rosengarten 7, Tel.: 04105/76042
Fax: 04105/76052

» Pullover, t-shirts, sweat-shirts, tute spor-
tive, abbigliamento jeans

Weko Sanitar Werner Kottutz
Sanitartechnische Erzeugnisse
Glatzerstr. 27

5880 Liidenscheid, Tel.: 02351/14207
Fax: 02351/12680

P Parti lavorate al tornio, parti rotanti

Handelsagentur

Klaus G. Schmidt GmbH

Usedomstr. 14

2000 Hamburg 70, Tel.: 040/667262

Fax: 040/663522

» Casalinghi,  abbigliamento  sportivo,
magliette polo, calzettoni da tennis

Leonarda Exquisit
Kirchbrunnenstr. 21

7100 Heilbronn, Tel.: 07131/85131
Fax: 07131/76400

» Creazioni di moda di alta qualita

MegaChem GmbH & Co. KG

Rosenstr. 7

2000 Hamburg 1, Tel.: 040/330033

Tix: 214139, Fax: 040/337736

P Preparati farmaceutici, in partic. soluzioni
per iniezioni, sostanze essiccate

Karl Wicke GmbH

Druck und Display

Alte Frankfurterstr. 13

6368 Bad Vilbel, Tel.: 06101/8131

Fax: 06101/87832

» Supporti per girandole, articoli in pla-
stica (ganci, display per pavimenti, morset-
terie)

Doris Lindenlaub
Schmuckfertigung-Mineralien
Schulstr. 4

6749 Vorderweidenthal, Tel.: 06398/1695
» Oggetti in pietre preziose, perle

Mayer & Grammelspacher

Dianawerk GmbH & Co. KG

Postfach 1452

7550 Rastatt, Tel.: 07222/7620

Fax: 07222/76278

» Calci in faggio, laccati, per fucili ad aria
compressa

Mock & Reimers GmbH
Asbrookdamm 40

2000 Hamburg 74, Tel.: 040/715990
Fax: 040/7159944

b Carta kraft alla soda, pellicole, fogli esten-
sibili

Schachenmayr, Mann & Cie GmbH
Eduardstr. 30

7335 Salach, Tel.: 07162/14410

Tix: 727219, Fax: 07162/14337

» Guanti, foulards, sciarpe, calzettoni

Itm International Trade

Marketing GmbH

KaiserstraBe 79

6000 Frankfurt/M. 1, Tel.: 069/235454
Tix: 412527, Fax: 069/239371

» Pelle nappa

Josef Ciecierski

Luisenhlittenstr. 22

4670 Linen, Tel.: 02306/22906

» Calzature per donna, calzature per uomo,
calzature per bambino, abbigliamento per
'infanzia

T-E-E Technics-Electronics-
Engineering

Zollstockgtirtel 23

5000 Kéin 51, Tel.: 0221/3602026

Tix: 8882869, Fax: 0221/3603835

P Macchine per la produzione di bu-
ste/borse in plastica, legno in tavole, pan-
nelli

Richieste di rappresentanza
italiana

Michael Glogauer
NFP

Postfach 1601350

4800 Bielefeld 16 - Brake

Tel.: 0521/763899, Fax: 0521/761776

P Apparecchi di illuminazione, lampade,
lumi, articoli da regalo

Tunet Koksal

Import-Export

Fossestr. 4

3000 Hannover 91

Tel.: 0511/444243 + 443385

Fax: 0511/445065

P tessuti di alta qualita per abbigliamento,
ritagli in pelle

Schewiola Werkzeuge

Gewerbegebiet Himmern 6a

5272 Wippertfiirth, Tel.: 02267/3047

Fax: 02267/80530

» Utensili da taglio in metallo duro e in
acciaio superrapido

Jarchow & Co.

An der Alster 23

2000 Hamburg 1, Tel.: 040/2802492

Tix: 211861, Fax: 040/2802183

» Conserve di frutta, conserve di verdura

Schiffbauer Liewald GmbH
GroB-Einzelhandel Im-Export Heizung,
Fliesen

An der Laufe 17

5250 Engelskirchen-Hahn

Tel.: 02263/5805 + 5066

Fax: 02263/6806

» Articoli sanitari,
riscaldamento

DC Consult Int. Inc. Deutschland
Kestgermannstr. 2

8022 Griinwald, Tel.: 089/6493037

Fax: 089/649054

P Abbigliamento esterno uomo-donna,
maglieria intima per signora, articoli in pelle,
accessori

Elektronik-Vertrieb Dresden

Manfred Griessing

Ludwig-Renn-Allee 23

DDR-8020 Dresden

P Strumenti elettronici di misura, dispositivi
d’allarme e sicurezza

FG Marketing-Promotion-Vertrieb
GmbH

Griesgasse 15 + 30

8312 Dingolfing, Tel.: 08731/2989 + 5554
Tix: 58965, Fax: 08731/40022

» Articoli sportivi, articoli pubblicitari

Thermoplastica

Vertrieb Rita Kuhl

OsenmundstraBe 13

5892 Neuenrade, Tel.: 02392/6371

Tix: 826482, Fax: 02392/64000

P Termoplastici: EVA - etilenacetato di vini-
le, EBA - PAG6 - poliammide 6

Carl Schwiete

Industrievertretungen CDH

Tannenweg 2

5090 Leverkusen 3

Tel.: 05231/23172-(pr) 02171/33457

Tix: 8515955, Fax: 02171/32965

P Tessuti per mobili (stampati, tessuti, a
maglia), articoli per campeggio e caravan

apparecchiature per
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Willi Balkhausen
Kurt-Schumacher-Str. 18

5060 Bergisch-Gladbach 1

Tel.: 02204/61071, Fax: 02204/65474
» Prodotti cosmetici, casalinghi in metallo,
casalinghi in plastica

Gustav A. Kalbfleisch
Heinrich-Janssen-Str. 17

5600 Wuppertal 2, Tel.: 0202/556001
Tix: 8691633, Fax: 0202/556003

b Filati per usi tecnici di alta qualita

Gerhard Ott

Generalvertretungen

Postfach 129

8022 Griinwald, Tel.: 089/6413639

Fax: 089/6417160

» Articoli in pelle, quali borse, cinture,
bigiotteria

Offerte di merci tedesche

Special-Order-Service K.S. Herster
Silcherstr. 9

7039 Neuweiler, Tel.: 07031/50923
Fax: 07031/54037

P Autoveicoli usati

Sonnen GmbH

Heidenkampsweg 43-45

2000 Hamburg 1, Tel.: 040/291988
Fax: 040/231464

) Autovetture nuove ed usate

Dr. Kleanthous Kosmetik
Freidrich-Eberg-Anlage 1

6900 Heidelberg, Tel.: 06221/14943
Fax: 06221/13550

p Prodotti cosmetici

Friedrich Schafer
Maschinenbauges. mbH
Zotzenheimer Str. 42

6555 Sprendlingen/Rhh

Tel.: 06701/1565 + 1514, Tix: 42739
Fax: 06701/3331

» Propulsori (bow-thruster), per prua

Kabelmetal Electro

Biiro Rhein-Ruhr

Steeler Str. 91-95

4630 Bochum 6

» Impianti di distribuzione, comandi, moto-
ri, trasformatori

Ineska GmbH

MuihlenstraBe 64

4182 Eudem, Tel.: 02825/412

Fax: 02825/6178

» Calzature per uomo, calzature per donna,
calzature per bambino

Jorg J. Senftleben

Weinheimerstr. 12

6948 Siedelsbrunn/Odw., Tel.: 06207/1750
» Accessori moda, come fazzoletti, cravat-
te, sciarpe, maglieria, abbiagliamento per
donna

Ulrich Gasenzer

Industrievertretungen

Im Schelwald 18

6542 Rheinbollen-Waldpark

Tel.: 06764/780, Fax: 06764/816

» Carta da parati, tappezzerie, tappeti, rive-
stimenti per pavimenti

Offerte di rappresenza tedesca

Manfred Fedtke

Verkaufsfoérderung

Buchstr. 6

6729 Jockgrim, Tel.: 07271/52995

Fax: 07271/5879

P Accessori per autovetture deflettori anti-
vento, tendine parasole, parasole, spoiler
posteriore, paraventi, minigonne

UIf Glattkowski

Postfach 1168

2433 Gromitz, Tel.: 04562/9947

Fax: 04562/984

» Impianti per la produzione di cialde, conie
ostie per gelati

Sportello a Francoforte per gli associati della Camera
di Commercio IAA di Milano

Dal 1 settembre 1986 é stato aper-
to presso la nostra Camera uno spor-
tello di servizio a favore degli asso-
ciati alla Camera di Commercio IAA
di Milano.

Tale nuovo servizio e stato realiz-
zato nel quadro dei nostri stretti con-
tatti che gia da tempo corrono con la
Camera di Milano a seguito dell'ini-
ziativa e dell'intermediazione da noi
svolta che hanno condotto all'ac-
cordo digemellaggio tra la Camera di
Commercio IAA di Milano e la
Camera di Industria e Commercio
tedesca di Francoforte.

| servizi specializzati dati a tale
sportello riguardano informazioni di
carattere economico-commerciale,
doganale, giuridico e fiscale; forni-
tura di nominativi di legali, consulenti
fiscali ed aziendali; risoluzione di pro-
blemi complessi grazie all’appoggio
di consulenti specializzati in diversi
settori; assistenza nella ricerca di
validi partner commerciali; esecu-
zione per conto di ditte interessate di
azioni di direct-marketing e di ricerca
dimercato, esecuzione del servizio di
ricupero IVA tedesca per operatori

italiani che espongono presso fiere
tedesche, assistenza nella raccolta di
informazioni su potenziali partner
commerciali; interventiin caso di ver-
tenze commerciali, nonché la messa
a disposizicne per uso temporaneo
di uffici, telefoni, telex, teletex, ecc.
Per ulteriori informazioni pre-
ghiamo di rivolgersi direttamente alla
Camera di Commercio Italiana per la
Germania, Tel. 0049/69/724654-5-6,

Ricupero IVA in Germania per gli operatori Italiani

Nell'ambito dell’assistenza agli
operatori italiani che espongono
presso Fiere Internazionali Tedesche
e/o si trovano per ragioni di lavoro
temporaneamente nella Repubblica
Federale Tedesca, viene offerto da
questa Camera di Commercio il Ser-
vizio di ricupero IVA (Mehrwert-
steuer).

La Camera, per poter effettuare la
domanda di rimborso, necessita
— dell'invio di fatture in originale

delle spese sostenute nel territorio
della RFT e di

— un certificato in originale dal quale
risulti che l'imprenditore e regi-
strato quale soggetto passivo
presso [I'Ufficio Imposte dirette
con il numero di partita IVA.

E quindi consigliabile, nello stesso
interesse delle aziende italiane, dar
corso a tale pratica nel piu breve
tempo possibile, per non incorrere
nel rischio, a seguito di possibili
imprevisti, di oltrepassare il termine
di consegna a Bonn.

Per ulteriori informazioni si prega di
rivolgersi, per iscritto o telefonica-
mente, alla

Camera di Commercio ltaliana per
la Germania

Bockenheimer LandstraBe 51-53
6000 Frankfurt

Tel. 0049/69/724654 -

Telex: 416009

Telefax: 0049/69/727115
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