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Fondi alle Pmi: 1l vademecum Ue

Il documento, pubblicato il 30 gennaio, chiarisce lo Small Business Act

FRANCESCO SCIAUDONE

La Commissione europea inter-
viene ancora in materia di aiuti di
Stato, questa volta adottando un
“Vademecum” contenente una
sintesi esplicata delle disposizio-
ni comunitarie per la concessio-
ne di ajuti di Stato alle piccole e
medie imprese.

Con tale documento, pubblicato
il 3o gennaio, la Commissione ha
inteso chiarire il quadro norma-
tivo in materia, in attuazione del-
l'indirizzo politico definito conlo
Small Business Act for Europe
(Comunicazione della Commis-
sione del 25 giugno 2008):1'0-
biettivo & di rendere I'Ue un am-
biente di eccellenza alivello
mondiale perle Pmi, considerato
il fondamentale ruolo che queste
rivestono nell’economia euro-
pea, in quanto rappresentano il
99 per cento delle imprese co-
munitarie.

Il vademecum raggruppa diverse

tipologie diaiuti diStato, tra cuile
“misure esenti dall’obbligo di
notifica” aisensidel regolamento
(Ce) numero 800/2008 (regola-
mento generale di esenzione per
categoria, “Rgec”); gli “aiuti am-
missibili” (che possono essere
attuati in esito a notifica).

In questa seconda categoria, ri-
entrano le c"misure tempora-
nee” in favore delle imprese pe-
nalizzate dalla crisi finanziaria,
definite dalla Comunicazione
dellaCommissione del 17 dicem-
bre 2008.

Entro tale generale suddivisione,
il vademecum chiarisce, innan-
zitutto, la portata degli strumenti
normativi richiamati. Precisa, in
primo luogo, che gli aiuti rica-
denti nel Rgec beneficiano della
generale esenzione dall’obbligo
di notifica preventiva, di cui al-
I"articolo 88, paragrafo 3, del
Trattato Ce, al rispetto di deter-
minate condizioni. In via esem-

La Commissione
prevede

aiuti di importo limitato
non eccedente

i 500 mila euro

plificativa, godono dell’esenzio-
ne e possono direttamente con-
cedersi alle Pmi: gli aiuti agli in-
vestimenti e all'occupazione, la
cui intensita non superi il 2oper
cento dei costi ammissibili nel
caso di piccole imprese o il 10per
cento nel caso di medie imprese.
Sono “ammissibili” i costi per
investimenti materiali e imma-
teriali, oppure quelli salariali sti-
matiperipostidilavoro creatidi-
rettamente dal progetto di inve-
stimento; gli aiuti che consento-
no alle Pmi di adeguarsi a nuove
norme comunitarie che innalza-
no il livello di tutela ambientale e

Nnon sono ancora in vigore; gli
ajuti per servizi di consulenza o
per la partecipazione a fiere, se
I'intensita non superiil 50 per
cento dei costi ammissibili. Nel
primo caso, i costi ammissibili
sono quelli per servizi di consu-
lenza prestati da consulenti
esterni, mentre nel secondo sono
i costi sostenuti per lalocazione,
l'installazione e la gestione dello
stand.

Ilvademecum ricorda che il Rgec
non si applica alle “misure tem-
poranee” (previste dalla citata
Comunicazione del 17 dicem-
bre).

Tali misure sono, infatti, sotto-
poste all’obbligo di notifica pre-
ventiva e possono essere dichia-
rate “ammissibili” dalla Com-
missione, al ricorrere di deter-
minate condizioni .

Trale “misure temporanee”, che
potranno essere adottate dagli
Stati membri in favore delle Pmi

sinoal31dicembre 2010, & possi-
bile citare: gli “aiuti diimportoli-
mitato” non eccedente i 500 mila
eurolordi, gliaiutiinformadiga-
ranzie, la misura a favore del ca-
pitale di rischio con tranche di
investimento non superioriai,5
milioni di euro, le misure tese a
promuovere I'immissione in
commercio di prodotti corri-
spondenti a standard innovativi
di efficienza e sostenibilitd am-
bientale.

In conclusione, la Commissione
tende una mano alle Pmi, ma an-
che agli Stati membri; infatti, i
chiarimenti forniti dal vademe-
cum consentono agli enti pubbli-
ciintenzionati a erogare aiuti in
favore delle Pmi di impostare
correttamente le misure disoste-
gno pubblico e sfruttare appieno
le potenzialita che la normativa
comunitaria in materia presenta,
avantaggio degli operatori eco-
nomici.

MARKETING & PROFESSIONI

Rapporti studio-clienti: 1 punti essenziall

Un riepilogo degli aspetti che caratterizzano la pianificazione professionale

GIANNITOMO Nelle ultime pun-
tate della rubrica ci siamo sof-
fermati su vari aspetti dei rap-
porti con la clientela ed oggi
concludiamo con un riepilogo
dei punti fondamentali, par-
tendo dalla consapevolezza che
questi rapporti rappresentano
il valore centrale dello studio
professionale danon disperde-
re. Gli approfondimenti hanno
riscosso una notevole attenzio-
ne da parte deilettori —le pre-
cedenti puntate sono disponi—
bili sul sito www.denaro.itano-
me dell’autore — poiché hanno
riguardato tanti aspetti partico-
lari che spesso vengono sotto-
valutati e che invece sono de-
terminanti non solo perlo svi-
luppo delle attivita, ma soprat-
tutto per il forte impatto che
possono avere sul nostro asset-
to organizzativo; sono proprioi
dettagli che spesso possono fa-
re la differenza del nostro stu-
dio rispetto alla concorrenza e
quindi determinarne il succes-
so professionale, sociale ed eco-
nomico. Dal punto di vista del
cliente possiamo riassumere
cheil rapporto conil professio-

nista sifocalizza sualcuni aspet-
ti fondamentali: il cliente ¢ alla
ricercadi “soluzioni” e non del-
la semplice consulenza; per la
soddisfazione del cliente assu-
mono un ruolo fondamentale i
risultati sia diretti che indiret-
ti, cioé quelli correlati che sono
I'effettivo obiettivo ultimo che

Mai sottovalutare
I'attenzione
posta dai clienti
alla competitivita
delle parcelle

egliintende raggiungere; assu-
mono altresi un valore deter-
minante iserviziaccessorie gli
aspetti qualitativi che caratte-
rizzano e consentono l'attua-
zione della consulenza; anche i
clienti apparentemente non
profittevoli possono sempre di-
ventarlo riqualificando il rap-
porto. Peril professionista pos-
siamo concludere quanto segue
sulla strategia di gestione orien-
tataal cliente: ci consente dipo-

ter focalizzare al megliol'ogget-
to e I'erogazione delle presta-
zioni rese dal nostro studio in
funzione dei fabbisogni del
cliente; queste costituiscono ci
forniscono indirettamente im-
portanti indicazioni significa-
tive pilt ampie sia sulle poten-
ziali esigenze del nostro mer-
cato diriferimento che, conte-
stualmente, sul migliore posi-
zionamento strategico dello stu-
dio; consente di assicurare con-
tinuitd e sviluppo al proprio la-
voro attraverso il migliore si-
stema, il passaparola che siin-
nesca al soddisfacimento della
clientela; il portafoglio clienti—
attenzione al rispetto della pri-
vacy - ¢ il migliore strumento
atto a comunicare le referenze
sulle attivita e potenzialita di
studio; gliincarichi assuntide-
vono avere obiettivi chiari, ma
soprattutto coerenti rispetto al-
le competenze, potenzialita ed
assetti dello studio ad evitare
insuccessi ed insoddisfazioni
del cliente che diventano poi
motivo di insuccesso del pro-
fessionista; per tenere vivo il
rapporto &€ sempre necessario

assicurare un equilibrio ed una
simmetria di interessitra clien-
te e consulente, ma anche un
continuo processo di innova-
zione nella consapevolezza che
i clienti ricercano sempre ele-
mentidinovita e di attualita; at-
tenzione al monitoraggio del
rapporto, quindi ad ogni ele-

Le prossime puntate
del percorso

di approfondimento
saranno dedicate
alla comunicazione

mento che ci puo evidenziare
siasegnali di sviluppo con nuo-
ve attivita che di crisi del rap-
porto. I clienti, come i profes-
sionisti, danno per scontato la
qualita della consulenza, la ge-
nialita e specificita della solu-
zione ed il raggiungimento de-
gli obiettivi, pertanto il profes-
sionista disuccessovieneiden-
tificato, pitt nello specifico, at-
traverso tre indicatori: espe-
rienza sui casi concreti, effi-

cienza dello studio, contattire-
lazionali. Maisottovalutare in-
finel’attenzione posta dai clien-
ti alla competitivita delle par-
celle: in un momento di crisi e
di concorrenza sul mercato i
clientifanno attenzione a tutto,
quindi, soprattutto, ai costi.
Possiamo quindi concludere
conlariflessione che, nella ge-
stione consapevole e pianifica-
ta dello studio professionale,
nessunaspetto “versoiclientie
da parte dei clienti” puo esse-
re lasciato al caso, ricordando
che ormai non ¢é piu il tempo
che i clienti bussino alla porta,
ma siamo chiamatinoiad esse-
re attori principali per gestire
la domanda del mercato delle
nostre prestazioni.

Le prossime puntate del per-
corso di approfondimento sa-
ranno dedicate alle problema-
tiche del posizionamento e del-
la comunicazione che i profes-
sionisti devono affrontare nel-
la gestione strategica del pro-
priostudio, sin dall’inizio del-
la propriaattivita, ma soprat-
tutto nell’ordinario di tutti i
giorni.



