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Introduzione

Scopo del presente lavoro € quello di indagar@pporto esistente tra impresa
agroalimentare ed innovazione.

Per fare cid occorre comprendere il valore strategthe I'agroalimentare
rappresenta per ogni nazione, regione e territorio.

L'ambiente economico e politico-istituzionale in icwpera il sistema
agroalimentare ha subito, in questi anni, profondutamenti che hanno
determinato una maggiore apertura alle sfide delcate; mutamenti, peraltro,
destinati ad accentuarsi a seguito del processuradicente globalizzazione dei
mercati e di liberalizzazione del commercio inteionale. Il settore
agroalimentare riveste nel nostro Paese una neténgdortanza sia in termini di
fatturato, che per numero di imprese, che di ocriopa, e risulta tipicamente
caratterizzato dalla predominanza, dal punto dtavisumerico, della classe
dimensionale delle piccole imprese.

E chiaro che acquisire competitivita su mercati airgiobali presuppone costanti
sforzi negli investimenti in ricerca ed innovaziphatavia, a questo proposito, le
performancataliane risultano essere inferiori alla mediacpaa.

L'analisi riportata mira quindi a descrivere le a@eristiche strutturali,
organizzative e leperformance del sistema agroalimentare in un orizzonte
produttivo e di consumo regionale, nazionale eceridzionale, al fine di
evidenziarne le criticita ma anche e soprattutjodigenzialita.

E proprio alla luce di queste considerazioni che studio sul ruolo che gli
investimenti in ricerca e sviluppo rivestono nedtesima agroalimentare italiano,
assume quindi un particolare interesse.

La tesi si articola in 4 capitoli. Dapprima, veillastrata la situazione del settore
agroalimentare a livello internazionale, quindiapeo ed italiano, analizzandone
le principali linee evolutive soffermando, in padiare, I'attenzione sul ruolo che
la ricerca assume in tale settore (capitolo 1).

Si passera poi all’analisi dello scenario regiondllestrando le caratteristiche
peculiari dellagroalimentare campano grazie allasachina dei fattori
macroeconomici che lo caratterizzano. In partieglacegliendo di focalizzare
I'attenzione su un comparto del settore ossialstria conserviera (capitolo 2).
Successivamente, si &€ passati all’analisi del iogio che I'innovazione riveste in
un settore essenzialmente poco propenso ad innosaneentrando l'attenzione
sui cambiamenti della domanda e sui nuovi stilivila dei consumatori. Tale
studio mira a mettere in luce due aspetti fondaaliepér la crescita e lo sviluppo
competitivo di un’azienda: il rapporto con I'ambieresterno ossia la sua capacita
relazionale e la capacita di tradurre tali relazionapprendimento individuale
ossia in investimenti in R&S (capitolo 3).

In seguito, si & scelto di studiare le capacitduative di un campione di imprese
operanti nel comparto conserviero in Campania .



Tale campione € costituito da 38 imprese alle gaabktato somministrato un

questionario strutturato ad hoc che é stato presoecpunto di partenza per

valutare I'impatto che elevati investimenti in R&8 elevate capacita relazionali
hanno sull’attivita innovativa delle imprese in gtiene.

Per verificare cio, € stato individuato un modeltmnometrico capace di spiegare
se effettivamente esiste, per le aziende facemte el campione, una relazione
positiva tra la performance innovativa e le vafighi menzionate (capitolo 4).



Capitolo

1.1 L’innovazione come scelta obbligata

Nel contesto europeo l'innovazione € una prioriditica, nonostante la maggior
parte dei Paesi non si prefigga obiettivi precisioa individui specifiche misure a
sostegno dell'innovazione.

A tale proposito dall’ultima edizione d#&uropean Innovation Scoreboard
Quadro Europeo di valutazione dell'innovazioneg\stlenzia che in Europa esiste
una situazione eterogenea per cui ci sono alcuati &e continuano a progredire
altri invece che con il passare del tempo peggimtampropria performance.

In particolare I'EIS divide i Paesi in quattro raggpamenti:

* |l primo comprende i Paesi leader che continuanpragredire:
Finlandia, Svezia, Danimarca e Germania.
* |l secondo include gli Stati i cui risultati rieatro nella media:

Francia, Lussemburgo, Irlanda, Regno Unito, PaesisB Belgio,
Austria, Italia, Norvegia e Islanda.
» |l terzo ospita i Paesi che stanno tentando dipexare il ritardo
ossia Slovenia, Ungheria, Portogallo, RepubblicaaCd.ituania,
Lettonia, Grecia, Cipro e Malta.
e Nel quarto troviamo i Paesi che stanno perdenderter Estonia,
Spagnd, Bulgaria, Polonia, Slovacchia, Romania e Turchia.
In generale, pero, 'Unione Europea non riescelmae il divario innovativo con
i suoi principali concorrenti: Stati Uniti e Giapps
La sfida europea per i prossimi anni € quella adioraggiare e supportare le
imprese nell'innovazione per far fronte ai cambiathéerivanti dall’evoluzione
dei mercati.

! La posizione della Spagna induce a pensare cheelettime prestazioni derivino
piu dallo sfruttamento delle risorse tradizionddedai progressi nell’innovazione.



Tale esigenza risponde a pieno agli obiettivi gameill’lambito della Strategia di
Lisbon& e caratterizzera il quadro di una nuova e pit anppiitica europea per
I'innovazione attraverso l'iniziativa denominata’®RNNO Europe”.
Gli orientamenti stabiliti nella Strategia di Lighe e rafforzati nei Programmi
Quadro, in ltalia trovano attuazione in una seridatumenti in cui sono tracciate
le strategie per stimolare la competitivita, laera e I'innovazione, listruzione e
la formazione del capitale umano, la coesionetteiale e sociale e la tutela
dellambiente.

Il sistema economico italiano presenta carattehisti distintive che ne
influenzano la crescita, in particolare:

* La vulnerabilita competitiva delle produzioni nazati a livello globale
derivante sia dall'impossibilita di fare leva sutepzo (pensiamo ai
prodotti agroindustriali, oggetto della nostra @igplsia dalla concorrenza
sleale (soprattutto in termini di contraffaziongrpg prodotti delmadein
Italy.

e Dualismo produttivo tra Nord e Sud derivante sdptad dal livello
professionale e culturale del lavoro, dall’arretraia tecnologica del
capitale, dall'inadeguatezza delle infrastrutturateniali ed immateriali
nonché dalle prassi amministrative.

e Divisione tra ricerca di base e trasferimento témgico, nonché
estraneita di molte istituzioni di ricerca pubblaigroblemi che in genere
vive il tessuto produttivo.

Tali problematiche risultano maggiormente enfatiezanelle regioni del

Mezzogiorno che presentano, a causa di un tessottugtivo caratterizzato da
piccole e medie imprese, un ritmo di crescita namgeneo. Questa situazione
caratterizza, in particolar modo la regione oggaltdla nostra indagine: la
Campania che attualmente si trova in una posizdéingetto ritardo rispetto alla

media nazionale, con un'immagine modesta anch8urlitalia.

Lo studio del sistema agroalimentare ed in paiieobtei suoi elementi innovativi
va inquadrato, pertanto, nel complesso sistema oecimo finora descritto,

concentrando I'attenzione, in particolare, sullficblta che incontra il sistema
economico campano, individuando le debolezze checdmtterizzano e, di

conseguenza, definendo i servizi di cui necessitanaziende per migliorare la
propria presenza sui mercati internazionali sigeimini di investimenti sia di

relazioni.

2 Nella riunione speciale svoltasi a Lisbona nel znadel 2000, il Consiglio ha
definito un nuovo obiettivo strategico per il decien 'UE dovradiventare la piu
competitiva e dinamica tra tutte le economie basaila conoscenza e dovra
essere in grado di produrre una crescita econonsiestenibile, da cui dovranno
derivare un’occupazione gquantitativamente e qualitanente migliore ed una
coesione sociale piu salda.



1.2 |l sistema agroalimentare nello scenario
internazionale

Il sistema agro-alimentare e costituito dall'insemi settori che contribuiscono
direttamente alla produzione, trasformazione edaglzione dei propri prodotti in
generi alimentari. | settori che compongono tgle tili sistema sono: agricoltura e
pesca, industria alimentare e ristorazione.

Nel corso degli ultimi anni il sistema agroalimaetanondiale ha dimostrato una
buona capacita di sviluppo inteso come creazioredistribuzione di ricchezza e
creazione di occupazione. Considerate nel complegseste attivita nel 2007
hanno immesso nel sistema economico beni per wrevdi oltre 223 miliardi di
eurd’, ossia 1'8,3% del valore totale della produzioagionale.

L'industria alimentare, da sola, ha contribuito gerasi la meta al valore della
produzione agroalimentare (46%), seguita dallandtione con un peso del 31% e
dall'agricoltura con un 23%. Considerando il valaggiunto di questi settori, che
in totale, nel 2007, si & attestato su 87 miliatdieuro, ossia il 7% del totale
dell'economia, il peso dei tre settori all'interrdel sistema agroalimentare si
riequilibra. Scende infatti al 27% quello riferitdl’industria alimentare, mentre
salgono rispettivamente al 37% e al 36% quello adetistorazione e
dell'agricoltura.

Dal punto di vista occupazionale, lincidenza ddbtesma agroalimentare
sul’'economia & ancora piu elevata, collocandosjumta 9,5%; I'agricoltura
contribuisce a questo risultato con il 43% del ntomdi lavoratori impiegati
nell’agroalimentare, mentre la ristorazione ne dssd 36%.

Dal confronto tra il periodo 2007—2005 ed il premetd triennio (2005-2003),
emerge come vi sia stato un rallentamento del tdsscescita medio annuo della
produzione agroalimentare a prezzi correnti, chespalal +3% al +2,4%; cio in
linea con la dinamica dell’ economia totale, chesgada un tasso medio annuo di
crescita del 4,8% al +3,8%.

Il rallentamento del sistema agroalimentare & dosid all'industria alimentare, la
cui produzione € passata da tassi medi annui det%-2al +1,7%, sia alla
ristorazione passata dal +6,2% a +3,8%.

L'unico settore che ha registrato un’acceleraziéngtato quello dell’agricoltura,
che ha registrato nel periodo considerato una iteescedia annua che passa
dall'1,4 al 2%.

Federalimentare, L'industria  agroalimentare in ltalia - 5° rapporto
Federalimentare ISMEA — Roma, 2007, p. 15.



Nel 2007 il valore dei consumi finali delle famigla prezzi correnti € stato pari a
144,155 miliardi di euro cui si aggiungono 15,7 iandi di esportazioni. Nel
complesso, quindi, il sistema agroalimentare hdizzto nel mercato degli
impieghi finali 159 miliardi di euro.

La catena del valore, che permette di misurare ifrilduzione del valore
nellambito della filiera alimentare tra tutte lbranche economiche che
concorrono direttamente alla produzione e commixzzazione dei beni
alimentari, evidenzia come negli ultimi 10 annpdso delle materie prime agricole
nell’ambito del valore prodotto nel complesso,masato dal 15 a meno dell’11%;
una flessione di simile peso percentuale ha ingdates parallelamente anche
l'industria alimentare (passata da 31 a 27%). Laipedi peso dei settori a monte
della filiera & andata a beneficio della ristoraeioche ha accresciuto il suo peso di
circa 3 punti percentuali (da 14 a 17%) e, sopttattudel commercio e dei
trasporti, il cui peso percentuale si € incrementiiguasi 6 punti (da 38 a 44%).

1.3 |l settore agroalimentare nell’'Ue e in Italia

Il sistema agroalimentare europeo oltre ad essalto mmportante dal punto di
vista economico e sociale, lo &€ anche perché é,stdt é tutt'ora, al centro del
processo di integrazione dei paesi dell’'Unione paeo (UE). Infatti, la politica
agricola comunitaria (PAC) é stata il principaleustento di intervento dell'UE,
ricevendo finanziamenti per circa il 75% del budgegli anni settanta, ed il 50%
delle spese totali negli anni piu recenti. Queghitipa, pur con i suoi limiti e
distorsioni, ha portato alla creazione di un mercabmune per I'agricoltura;
infatti, I'UE € diventata la principale area comugiale del mondo relativamente ai
prodotti agroalimentari.

| processi di integrazione fra i Paesi europeiattdazione della politica agricola
comune hanno influenzato in larga misura i cambigmstrutturali del sistema
agroalimentare europeo determinando dei modelliwondi sviluppo tra i vari
Paesi dell’UE.

Nel corso degli ultimi 30 anni, in Italia si &€ ag#b ad una profonda
trasformazione del sistema agroalimentare. Alcurguwesti cambiamenti sono in
linea con quelli che si sono verificati negli alfaesi europei, mentre persistono
ancora oggi numerose caratteristiche che rendonealta italiana differente dalle
altre.

In Iltalia, la dimensione economica del sistema algr®entare nel quale
I'agricoltura interagisce con tutti i settori adsascollegati (produzione di mezzi
tecnici-fertilizzanti, antiparassitari, mangimidumstria alimentare, distribuzione al
consumo e ristorazione collettiva) viene stimataiioa 240 miliardi di euro, pari
al 15,7% del PIL.



Le principali componenti del sistema agroalimentaf€abella 1) sono
rappresentate da circa 27,9 miliardi di euro doxalaggiunto agricolo (11,6%),
20,7 miliardi di euro di consumi intermedi (8,694)9,1 miliardi di euro in
investimenti agroindustriali (8,0%), 23,6 miliardii euro di valore aggiunto
dellindustria alimentare (9,8%), 35,1 miliardi éuro di valore aggiunto dei
servizi di ristorazione (14,4%) e 97,7 miliardi diuro di valore della
commercializzazione e distribuzione (40,6%) .

Tab.1: Le principali componenti del sistema agroindudgidgaliano nel 2007

Le componenti del sistema agroindustriale italiang Valore in percentuale
Contributi alla produzione 1,2%

Imposte indirette 5,6%

Consumi intermedi 8,6%

Investimenti agroindustriali 8,0%

VA industria alimentare 9,8%

VA ristorazione 14,6%

VA agricoltura 11,6%

VA distribuzione 40,6%

Fonte: Inea: L’agricoltura italiana conta, 2007

In Italia, come in tutti gli altri Paesi europeiassiste ad una riduzione progressiva
dellimportanza relativa del valore aggiunto dejfeoltura; di contro, essa si
presenta ancora oggi diversa dagli altri statip@a il minor peso dell'industria
alimentare che per la minor apertura verso gli Bliesi europei.

In un contesto di generale aumento della concoareimternazionale e di
competizione sui prezzi, anche in Italia sono ito gbrofondi cambiamenti
strutturali dei principali gruppi industriali e digutivi, come ad esempio i
processi di acquisizione e fusione. Basti pensdre ic primi cinque gruppi
distributivi presentano una quota di mercato cutaupari a quasi '80%

Il sistema distributivo europeo é stato interessafoartire dai primi anni del 2000,
da importanti processi di trasformazione detta#i, wh lato, dalla crescita della
competizione tra le imprese e, dall'altro, comedewziato in precedenza,
dall'esigenza di fornire risposte adeguate a unsgoratore sempre piu esigente
relativamente alla qualita e alla freschezza dedptti, nonché attento al prezzo.

Le imprese della distribuzione rispondono alle rusfide attraverso una tendenza
sempre piu diffusa alla diversificazione dei formali vendita (discount,
supermercati, ipermercati) e, relativamente ai diragruppi multinazionali, le
strategie di sviluppo si orientano in maniera oeese alla conquista dei mercati
esteri.

* Inea,Annuario dell'agricoltura italiana 2007.



Dall'analisi dei dati Nielsen riguardanti i punti @endita della distribuzione

moderna in ltalia a partire dalla seconda metaidaghi novanta, si rileva un
sistema che cresce in maniera considerevole anpo @ono e che tende a
recuperare le differenze esistenti a livello teridle. Nel 2007 la superficie degli
ipermercati e supermercati ha continuato ad aumematevolmente (+5,8%) e
ancora piu elevati sono stati i tassi di crescitediscount (+11,4%). | dati, quindi,
sottolineano come i discount stiano sempre piu gstgndo quote di mercato
grazie prevalentemente all'landamento negativo dgb eeconomico, alle forti

incertezze sul futuro, che hanno portato i consarmatun’attenzione maggiore al
prezzo dei prodotti agro-alimentari acquistati.

All'interno del sistema agroalimentare, alla lucellel tendenze che si sono
brevemente delineate, & chiaro quindi come il settdella distribuzione

contribuisca per la quota piu consistente alla fmione del valore aggiunto totale,
mentre il ruolo sia del settore agricolo che dedllistria alimentare appaiono
ridimensionati.

1.3.1 L'industria agroalimentare

L'industria italiana della trasformazione alimemtaha registrato nel 2008 un
fatturato di 104 miliardi di eufpcon una crescita nei tre anni precedenti del 4% a
valori correnti. In Italia, I'industria della tramfmazione alimentare riveste un ruolo
importante all'interno di quella manifatturiera.

Quello agroalimentare € infatti il terzo compart@mifiatturiero in termini di
fatturato (dopo quello siderurgico e quello meccahie il quarto in termini di
addetti (dopo quello del metallo, quello meccanicquello della produzione di
apparecchi elettrici). L'industria alimentare itala conta un totale di circa 465
mila addetti, pari al 10% del totale del manifatw.

Il settore alimentare & pero secondo quanto al nurmdeimprese, che sono circa
71 mila, ovvero ben il 14% del totale; per questgione, il numero medio di
addetti € molto basso (superiore soltanto alle @s@roperanti nel settore della
trasformazione del legno). Il valore aggiunto padetto € di circa 41.000 euro.

A livello di UE-27, il settore della trasformazioaémentare ha un fatturato di 931
miliardi di euro, per un totale di quasi 4,7 milioti addetti. Il settore della
trasformazione alimentare si conferma, tra i vadomparti dell'industria
manifatturiera, il primo per fatturato (pari al %% del totale). Il fatturato
dell'agroalimentare italiano rappresenta 1'11% tiehle del’lUE-27, mentre sia il
valore aggiunto che il numero complessivo di addedt settore contano per il
10% del totale del’lUE. Al contrario, il humero dhprese dell’agroalimentare
italiano € pari a ben il 23% sul totale del’UE-2ign desta quindi stupore il fatto

® Eurostat, database online, (http://epp.euroséatauropa.eu).



che il numero medio di addetti delle imprese agneahtari in tutta 'UE-27 sia
pari a 15, che & appunto circa il doppio del deiiaino.

Tornando alla situazione italiana, e scendendo dhettaglio dellindustria
alimentare e delle bevande, notiamo che essa Hattunato di circa 101 miliardi
di euro per un totale di 460 mila addetti; valdre th media 6 per impresa.

Il comparto pit importante quanto a fatturatopvalaggiunto e numero di addetti
e quello del settore della trasformazione dellaneaseguito da quello lattiero
caseario, delle bevande, dell'ortofrutta e degli ol

Il settore lattiero caseario conta il maggior numndr imprese (4329) seguito dal
comparto trasformazione degli oli (3952) e da aquelklla trasformazione della
carne (3890).

I numero medio di addetti piu elevato €& presentlen aziende della
trasformazione dell'ortofrutta ed in quelle dei gotti per I'alimentazione animali
(15), mentre il piu basso, pari a soli 3 addettjuéllo relativo alle aziende che si
occupano della trasformazione di oli.

Tab.2:Numero di imprese, fatturato, valore aggiunto as dei fattori,
addetti e numero medio di addetti nel settore nadinifiero, nell'alimentare e nei
sottocomparti dell’alimentare per I'ltalia (miliordi euro; 2008)

Numero Fatturato VA al Addetti Numero
di costo medio
imprese dei di
fattori addetti
Manifatturiero 514.452 931.347| 218.776 4.576.7f1 9

Industria alimentare e delle¢ 70.942 101.067| 18.422 457.154 6
bevande

Trasformazione della carne 3.890 18.473 2.589 59.520 15
Trasformazione del pesce nd nd nd nd nd
Trasformazione dell’'ortofrutta | 2.010 7.031 1.273 30.136 15
Trasformazione degli olii 3.952 7.124 530 12.071 3
Lattiero caseario 4.329 15.311 2.467 47.473 11
Granaglie e prodotti amidacei | 1.540 4.916 682 11.130 7
Prodotti per l'alimentazione 595 4.409 593 8.792 15
animale

Altri alimentari 51.801 29.705 7.932 250.268 5
Industria delle bevande 2.825 14.098 2.357 37.764 13

Fonte:Mia elaborazione ricavata dai dati Eurostat

Prendendo in considerazione il complesso deglcatdri proposti, anche a livello
europeo il comparto piu importante, considerandfatiurato, valore aggiunto e
numero di addetti, € quello della carne, seguitobdaande, lattiero caseario,
ortofrutta (Tabella 2).



Tab.3:Numero di imprese, fatturato, valore aggiunto asto dei fattori,
addetti e numero medio di addetti nel settore nadinifiero, nell'alimentare e nei
sottocomparti dell’'alimentare per 'UE-27 (miliodi euro; 2008)

Numero | Fatturato VA al Addetti Numero
di costo dei medio
imprese fattori di
addetti
Manifatturiero 2.322.305| 6.322.599 1.629.914 34.643.800 15
Industria alimentare g 309.702 850.333 188.214 4.688.100 15
delle bevande
Trasformazione della 45.347 175.613 30.646 1.029.700 23
carne
Trasformazione del pesce 4.035 21.006 3.977 129.500 32
Trasformazione 10.200 52.205 11.641 283.000 28
dell’ortofrutta
Trasformazione degli olii | 9.010 38.625 4.281 72.600 8
Lattiero caseario 13.098 120.000 17.700 400.000 31
Granaglie e prodotti| 8.300 31.687 6.488 124.700 15
amidacei
Prodotti per| 5.194 50.000 7.000 130.000 25
I'alimentazione animale
Altri alimentari 191.909 230.000 70.000 2.000.000 10
Industria delle bevande | 22.600 129.139 34.463 468.900 21

Fonte: Mia elaborazione ricavata dai dati Eurostat

Anche in questo caso, confrontando i dati italieam quelli disponibili per 'UE-

27, emerge il sottodimensionamento quanto a nurderaddetti delle imprese
italiane rispetto alla media di quelle europeeivallo di UE-27 il maggior numero
medio di addetti € quello del settore della lavamag del pesce e lattiero caseario
(32 e 31 rispettivamente), mentre il pil basso €oen una volta quello della
lavorazione degli oli, con 8 addetti, comunque gal doppio del dato italiano
(Tabella 3).

La stragrande maggioranza delle imprese italianecaloca nella classe
dimensionale che va da 1 a 9 addetti, che sup&@4 del totale per quasi tutti i
sottocomparti. La classe dimensionale che va da 2@9 addetti rappresenta in
media il 3% del totale (Graficol).

10



Graf.1:Numero di aziende per classe dimensionale in bbsaraero d
addetti in Italia (valori in percentuale; 20i)

industria bevande

prodotti per
alimentazione...

granaglie e
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= 50-249
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20- 49
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® 1-9 addetti

lattiero caseario

trasf olii

Trasf ortofrutta

Trasf pesce

Trasf carne

o
X

50% 100%

Fonte: Mia elaborazione ricavata dai dati Eurt

Tuttavia, &€ evidenteome il ruolo delle aziende piu piccole, pur ragprégand
una porzione estremamente consistente del totdle ieprese, si ridimensio
notevolmente in termini di quota di fatturato eorel aggiunto al costo dei fattc
rispettivamente pari al 20% & 30% del totale, mentre parallelamente err
quello delle imprese piu grandi, che viceversa riomiscono all'80% e al 70
circa del totale (Grafico 2)
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Graf.: 2Ripartizione percentuale del numero di aziendaufato, Valore
Aggiunto al costei fattori, numero di addetti per classe dimenaierin base a
numero di addetti per I'ltalia (200
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_l m 1-9 addetti
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0% 20% 40% 60% 80% 100%

Fonte: Mia elaboraziorricavata dai dati Eurostat

Infine, andando ad analizzare il peso dell'ltalil totale del’'UE-27 (Tabella 4),
emerge comle percentuali maggiori si riscontrino nel settdedla trasformazion
degli oli, per quanto riguarda il numero di imprdg8,9%), fatturato (18,4%)
addetti (16,6%), mentre per valore aggiunto nebade prodotti lattiero cases
(13,9%).
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Tab.4:Peso dell’ltalia sul totale del’'UE-27

Numero di | Fatturato VA al Addetti
imprese costo dei
fattori

Manifatturiero 22,2 14,7 13,4 13,2
Industria alimentare e delle bevande22,9 11,9 9,8 9,8
Trasformazione della carne 8,6 10,5 8,4 5,8
Trasformazione del pesce nd nd nd nd
Trasformazione dell’ortofrutta 19,7 13,5 10,9 10,6
Trasformazione degli olii 43,9 18,4 12,4 16,6
Lattiero caseario 33,1 12,8 13,9 11,9
Granaglie e prodotti amidacei 18,6 15,5 10,5 8,9
Prodotti per I'alimentazione animalg 11,5 8,8 8,5 6,8
Altri alimentari 27,0 12,9 11,3 12,5
Industria delle bevande 12,5 10,9 6,8 8,1

Fonte: Mia elaborazione ricavata dai dati Eurostat

1.4 Il ruolo della ricerca nel settore

Risulta interessante comprendere, poi, il ruolo ghenvestimenti in ricerca e
sviluppo hanno nel settore agroalimentare italiano.

A tale proposito, occorre sottolineare che la caditipga del settore su mercati
ormai globali richiede un recupero di efficienzagquttivita, organizzazione delle
filiere che, a sua volta, presuppone un massicei@stimento in ricerca ed
innovazioné.

La particolarita di questo settore (imprese di pieadimensioni, operare in regime
concorrenziale, I'importanza politico-strategica II'de approvvigionamento
alimentare), spiega perché ricerca e sperimentazgmmo in larga prevalenza
finanziati da soggetti pubbilici.

L'agro-alimentare & un settore a bassi livelli miensita di ricerca e sviluppo, se
comparato ad altri settori industriali e in Itallaruolo della ricerca pubblica a
favore dell'agro-alimentare sembra sostituirsi ctatgmente all’assenza di ricerca
nel settore primario e ad un debole livello di istimento in ricerca delle industrie

°R. Esposti, S. Lucatelli e E.A. Pettrategie di innovazione e trend dei consumi
in Italia: il caso dell'agroalimentare2008, Materiale UVAL numero 15, pp. 10-
12.
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alimentari che molto spesso possiedono scarsa itapaal’ adottare strategie
innovative. La questione risulta ancora piu sfavole se si considera che
I'agricoltura usa ricerca sviluppata in altri seittoA riguardo viene in aiuto la
classificazione di Pavitthe ha costruito una griglia dei settori prodiitgofruitori
di innovazione, basata sui flussi di tecnologiavitthiando quattro macrosettori:
Supplier dominated settori dominati dai fornitori :

e Tessile

e Calzaturiero

» settori alimentari e bevande

» carta e stampa

e legnami
Scala intensive settori ad alta intesita di scala”

* metalli di base

* autoveicoli e relativi motori
Specialised suppliers settori fornitori specializzati

* macchine agricole e industriali

* macchine per ufficio

e strumenti ottici, di precisione e medici
Science based settori ad alta tecnologia e basati sulla scienza

e chimica

« farmaceutica

« elettronica
Per quanto riguarda la diffusione delle innovaziaragricoltura vengono utilizzati
i servizi di sviluppo agricolo (SSA). Sotto quedtymine si raggruppano varie
attivita (ricerca, formazione, consulenza) voltsoatenere i redditi, 'occupazione
e il benessere nelle aree agricole e nei compalfégati, nonché a migliorare la
qualita e la sicurezza degli alimenti a beneficg cbnsumatori. Da lungo tempo,
tali attivita sono considerate di interesse callette quindi oggetto di sostegno
pubblico.
Le imprese alimentari italiane sono quelle a minprepensione innovativa in
Europa infatti il 24% non ha introdotto alcuna imamione negli ultimi 3 anni
(15% in Europa); solo il 33% delle imprese italiaha introdotto rilevanti
innovazioni di processo e di prodotto (41% in Eap
Se si vuole effettuare un confronto fra i paesopear in termini di sforzo in ricerca
ed innovazione e di relative performance non € enajfevole perché ogni paese ha
una propria organizzazione del sistema di ricemtanaovazione agricola, con

K. Pavitt, Sectoral Patterns of Technical Change: Towards achamy and a
Theory Research Policy 13, 1984, pp. 343-373.

8. Esposti, S. Lucatelli e E.A. Petairategie di innovazione e trend deiop.
cit., p.14-16.
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differente presenza di soggetti pubblici e privatiltalia, da un lato, va certamente
ribadito che, per quanto riguarda la ricerca puwabln agricoltura, il quadro che
emerge € comunque il basso rapporto tra spesaearca e PIL che é inferiore a
quello degli altri paesi ad economia avanzata.

D’altro canto, pero, proprio per quanto sopra diogato, non si puod limitare il
confronto al semplice indicatore della spesa pabbin ricerca. In relazione al
disegno generale del sistema di ricerca pubblice@g in Italia, infatti, cid che
emerge, a differenza degli altri stati europeia &truttura fortemente frammentata
nonché molto dispersa territorialmente e non ddata ricondurre ad un organico
quadro di sistema .

E’ importante che la domanda di ricerca e tecnalagia espressa attraverso lo
sviluppo di efficaci sistemi di innovazioni che pégmo coinvolgere in parallelo,
scienza, tecnologia e mercato.

L'impresa sviluppa competenze innovative tanto pitcoinvolta nel sistema
pubblico di ricerca, dalla abilita di cambiare @mente le competenze collettive
dalle collaborazioni con altri imprenditori e dalVestimento dell'impresa in
competenze specialistiche dei suoi dipendenti.

Servono in pratica piu strumenti che favoriscanoctdlaborazioni pubblico-
private, in chiave sia nazionale che internazianale

Le istituzioni pubbliche di ricerca possono svotgean ruolo importante riguardo i
diversi stadi del processo innovativo sia per adatle conoscenze scientifiche
disponibili a livello globale che per codificaregeneralizzare conoscenze tacite
accumulate localmente.

Per questo i processi di integrazione, di appreadime di produzione congiunta
di nuova conoscenza attraverso la collaborazioaeritrercatori accademici e
industriali risulta fondamentale, come & importaamehe I'esternazionalizzazione
da parte delle imprese alle istituzioni pubblicheickrca di fasi di risoluzione di
problemi aziendali. Per quanto riguarda il set@geoalimentare, I'innovazione di
processo e di prodotto derivante dalla ricercansifiea proviene molto spesso da
un’ attivita multidisciplinare che impiega diverseompetenze: chimiche,
economiche, ingegneristiche, nutrizionali, ecc. gwtano alla formulazione
dell'idea e alla realizzazione industriale.

Alla luce del fatto che l'industria alimentare itala € in generale di piccole e
medie dimensioni, il ruolo delle universita e degtituti pubblici di ricerca
potrebbe essere cruciale.

Per incentivare gli investimenti in ricerca e spip@ sono stati introdotti di recente
due importanti strumenti: il primo di carattere geale, riguarda agevolazioni
fiscali per le imprese che si impegnano ad investirricerca e innovazione per tre
anni nella misura del 10% dei costi sostenuti, phé essere elevabile al 15%
qualora i costi di ricerca e sviluppo siano rifiesitcontratti stipulati con universita
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ed enti pubblici di ricerca Il secondo & specifico per il settore agro-alitaem e
ha lo scopo di stimolare gli investimenti privatilicerca e sviluppo, nellambito
dei Programmi di Sviluppo Rurale 2007-2013, in igatare dellAsse 1 - misura
124 - che prevede azioni volte ad aumentare liefiza aziendale, iniziative a
favore della cooperazione per lo sviluppo di nuanadotti, processi e tecnologie
nel settore agricolo e alimentare.

Gli esiti delle consultazioni con il partenariatmoaomico e sociale non sono stati,
pero, sempre favorevoli alla misura in questionealcuni casi, le organizzazioni
professionali agricole hanno chiesto I'eliminaziatetla stessa, come in Basilicata,
oppure l'inserimento di azioni in favore di formesaciate, come in Puglia,
sostanzialmente temendo di essere escluse dalldorgesdella misura.
Le regioni che hanno ripartito le risorse destimantha maggiore quota a tale
misura sono Abruzzo (3.4%) e Umbria (2.5%). Segudasilicata (1.3%), Lazio e
Toscana (1.2%), Piemonte, Sicilia e Veneto (1%);tutti gli altri casi la
percentuale di risorse destinata a tale misurafériame all’'l%. Gli incentivi
pubblici alle imprese per la ricerca applicataimnibvazione tecnologica, svolta in
collaborazione, sono importanti per la creazioneldizioni con gli istituti pubblici
di ricerca, in particolare per il settore agricalove gran parte delle innovazioni
introdotte sono state pilotate e fortemente incatdi dalla politica comunitaria,
come l'adozione di pratiche agro-ambientali e latgmpazione agli schemi di
conservazione del paesaggio rurale (Borsettal, 2008a e 2008b; Defrancese
al., 2008) sebbene non manchino esempi di impremnditoovatori che hanno
anticipato I'adozione di tali pratiche, precorrendosvolta comunitaria (Milone,
2004) e direttamente cercato un contatto con mtitu pubbliche di ricerca
(Ansaloni e Ballotta, 2000).

° |l vantaggio degli incentivi fiscali, rispetto aaltre forme di incentivo, & di
lasciare alle imprese la possibilita di scegliebeframente gli investimenti, non
essendo questi vincolati al rispetto di determirwatieri per I'ottenimento dei
contributi. Sono, quindi, considerati piu efficactiducendo [lincertezza
sullammontare della concessione e sul tempo dnatiento dell’agevolazione.
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Capitolo

2.1 Lo scenario regionale

Riguardo all’evoluzione del sistema economico-pttidol regionale, va, anzitutto
rilevato il grave “gap” che ancora separa la Carigan le altre regioni del
Mezzogiorno dal resto del territorio nazionale, lsate di recente siano stati
evidenziati incoraggianti segnali di ripresa.

Il sistema agroindustriale campano € un componentelievo dell’leconomia
regionale anche se manifesta luci ed ombre le rigind sono talvolta lontane nel
tempo. Oltre che dei processi di cambiamento mrétle societa e nelle economie
pit sviluppate, il sistema agroalimentare camparsente delle specifiche
dinamiche socio-demografiche operanti nella regionen processi di forte
differenziazione fra le aree rurali interne e qeieltbane e costiere. La riduzione
dell'importanza dell’agricoltura ed il contemporaneafforzamento dell'industria
alimentare delineano le tendenze di fondo, surfliisce sempre piu direttamente
la crescente rilevanza delle componenti associalla tbgistica ed alla dinamica
del sistema distributivo.

Ad una serie di caratteristiche strutturali ed esoiche deboli del suo apparato
produttivo, il settore agroalimentare regionale tcappone alcuni elementi
distintivi basati su un ampio paniere di prodatticui molti oggetto di tutela con
marchio comunitario o nazionale. La Campania infsttdistingue, rispetto alle
altre regioni del Mezzogiorno, per la presenzaati B8 prodotti tra Doc, Docg ed
Igt, 6 Dop e 5 Igp, a cui vanno aggiunti oltre 300dotti tradizionali delle diverse
realta territoriali.

Il sistema agroalimentare nell’economia campanaride importante, sebbene la
sua incidenza nella formazione del valore aggiuatyionale vada affievolendosi
nel tempo, soprattutto per la componente agrichig. corso degli ultimi anni,
come rilevato dal 5Censimento Generale dell’Agricoltura, il valore aggo
agricolo é cresciuto molto meno (circa il 6%) dietio dell'industria alimentare
(circa il 13%) ed entrambi sono cresciuti meno vhbre aggiunto regionale in
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complesso (+17,7%). Cid ha portato al ridimensiomatm, seppur di lieve entita,
della quota del settore agroalimentare che, in ¢essp, si attesta intorno al 5,6%
del valore aggiunto regionafe

« Piu in particolare: I'agricoltura, con un valoregagnto a prezzi correnti
pari a circa 2.500 milioni di euro, spiega il 3%l delore aggiunto
regionale, contro il 4.2% a livello di Mezzogioredl 2,4% nazionale. Va
inoltre segnalato che dai dati Istat si evince dhelore della produzione
agricola regionale a prezzi costanti € in leggdeasfone (-1,8%), in
controtendenza rispetto sia alla dinamica delladpzione italiana
(+0,5%) che a quella meridionale (+1,9%);

« lindustria alimentare, con un valore aggiunto ezzi correnti pari a circa
2.100 milioni di euro, costituisce il 2,6% del viadaggiunto regionale, un
peso superiore al 2.3% che si registra nel Mezzngie al 2,2% a livello
nazionale. Va inoltre sottolineato che nell'ultindecennio il valore
aggiunto dell'industria alimentare campana ha natstruna crescita
robusta (+12,7%), molto superiore a quella medaomale (+4,9%) e del
Mezzogiorno (+9,9%). Sul fronte dell'occupazione] &istema
agroalimentare in complesso contribuisce per cirda 9,5%
all'occupazione totale campana, contro una medionale del 7,5%,
confermando la specializzazione relativa della aegi in questo
comparto. Piu in particolare:

e I'agricoltura assorbe circa 120.000 unita di laygrari al 6,7% del totale
regionale, contro una media del 5,2% a livello aazle. L'occupazione
agricola va pero riducendosi drasticamente, a riaperiori rispetto a
quanto avviene nel Mezzogiorno e nel resto d’ltadiache se negli anni
pil recenti questa tendenza si € attenuata.

e L’industria alimentare occupa quasi 41.000 unitdasloro , pari al 2,7%
del totale regionale. Tale valore & superiore &b d@zionale (2,3%), ed
anche cio conferma la specializzazione relativiadelgione nel comparto
agroalimentare.

Nel complesso, il peso relativo dell’agroalimentai@mpano rispetto a quello
nazionale rimane abbastanza significativo per enimle variabili considerate: tra
I'8,4 e il 9,6% per gli occupati (Grafico 3) e it&,6 e I'8% per il valore aggiunto
(Grafico 4).

Il fatto che il peso dell’agricoltura e dell'induist alimentare sia maggiore sul
fronte occupazionale rispetto a quello produttienata una ridotta produttivita del
fattore lavoro, specie nel settore primario.

Le variazioni del VA agricolo a prezzi costanti mraso per l'agricoltura

regionale un trend altalenante sul quale hannsanfattori contingenti di ordine
climatico o relativi ad emergenze ambientali incifie contesti locali. A livello

19 |STAT, 5 Censimento Generale dell'Agricoltura, caratteristic strutturali
delle aziende agricoldtalia, settembre 2002.
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nazionale, le tendenze sono sostanzialmente sigidi, pure con una minore
variabilita di breve periodo. Per la trasformazi@ggoalimentare I'andamento del
VA regionale é stato decisamente negativo, andpetto alla stessa componente
nazionale, fino al 2002, per poi intraprendere iglocpositivo distinguendosi
rispetto a tutte le altre componenti considerate.

La buona performance della trasformazione agroaliare campana € spiegata
soprattutto dalle esportazioni a testimonianzardi buona capacita competitiva
dei prodotti trasformati, verso i quali va sempia ppecializzandosi il sistema
regionale.

Riguardo alle strutture produttive, esse sono moitmmentate e tale caratteristica
condiziona in negativo i risultati del sistema adimentare campano, anche in
considerazione della scarsa propensione a forme asBociazionismo e
cooperazione, con cui si potrebbero superare itilistrutturali ed acquisire
maggior potere contrattuale nei confronti del sigtadistributivo.

Graf.3: Peso % delle componenti del sistema agroalimentampano a livello
nazionale in termini occupati

Peso % delle componenti del sistema agroalimentare campano a
livello nazionale in termini di occupati

9,80% 9,60%

8,40%

Agricoltura
Trasformazione

Fonte: ISTAT,5° Censimento Generale dell’Agricoltura italianaa@tteristiche
strutturali delle aziende agricolé-ascicolo regionale: Campania
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Graf. 4: Peso % delle componenti del sistema agroalimentarapano a livello
nazionale in termini di valore aggiunto

Peso % delle componenti del sistema agroalimentare campano a
livello nazionale in termini di valore aggiunto

8,10% 8%
8.00%
7.90%
0,
1 aom
7,60% I !
7:50% | |
7.40% . .

Agricoltura
Trasformazione

Fonte: ISTAT,5° Censimento Generale dell’Agricoltura italianaa@tteristiche
strutturali delle aziende agricold-ascicolo regionale: Campania.

Tab.5:Occupati per settore di attivita economica (datinigliaia)

Provincia Agricoltura | Industria | Servizi | % Prov/Camp ania
Campania 5,0 24,0 71,0 100,0

% Campania/ltalid 8,9 6,1 8,6 7,9

Italia 4.4 30,7 64,9 100

Fonte: ISTAT,5° Censimento Generale dell’Agricoltura italianaa@tteristiche
strutturali delle aziende agricolé-ascicolo regionale: Campania.

La situazione strutturale dell’agroalimentare cangpai pud cosi sintetizzare: in
base ai dati ISTAT, I'attivita agricola & eserataia meno di 250.000 aziende, con
una superficie agricola totale di 878.524 ha ed sungerficie agricola utilizzata
(Sau) di circa 600.000 ha., ma & ben noto che, aeheesto avviene in tutto il
territorio nazionale, le unita produttive assimilala vere imprese, ancorché
piccole, sono molto meno. Sempre stando ai datiAlSTintercensuario 1990-
2000, si € assistito alla riduzione di circa 22.@@2nde (-8,1%), prevalentemente
di ridotte dimensioni,con una perdita di Superfigigricola Utilizzata (SAU) del
9,8%.

Si & quindi aggravata I'estrema frammentazione ifoial con una dimensione
media aziendale pari ad appena 2,4 ettari di SAlura polarizzazione delle
aziende quanto mai accentuata: circa il 56% dellende agricole campane hanno
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meno di 1 ettaro di SAU, mentre quelle che hanre dimensione superiore ai 5
ettari sono meno del 10% (ed & ovviamente soptatintquesto 10% che vanno
ricercate le unita produttive assimilabili ad imgeagricole). Tuttavia, stando ai
risultati dell'indagine sulle strutture della azienagricole, vi sono segnali di
novita, con un aumento delle dimensioni medie aaére la crescente importanza
della gestione della terra in regime misto di pietared affitto;

Riguardo alla composizione della PLV, l'incidenzalld coltivazioni erbacee e
foraggere risulta prevalente (circa il 52%, contto38% calcolato a livello
nazionale) anche in relazione alla forte e conatdidradizione orticola in alcune
aree di pianura. La zootecnia incide per il 20%ddglia del 33%), mentre il peso
delle coltivazioni legnose e dei servizi € allireatl dato nazionale
(rispettivamente, 23% e 5%).

Le tipologie aziendali piu diffuse sono caratteaitez dall'utilizzo prevalente del
lavoro del conduttore e della sua famiglia (cir@®®delle aziende), mentre il
ricorso a forza lavoro esterna spesso € limitaforme diverse di manodopera
avventizia, stagionale e extracomunitaria. Traagpetti piu critici va annoverato,
come vedremo, l'alto grado di invecchiamento deidedtori ed il basso ricambio
generazionale.

Anche il comparto della trasformazione agroalimentaappare fortemente
connotato da elementi di debolezza strutturalesrdenati dalle ridotte dimensioni
aziendali e dalla scarsa utilizzazione della capagroduttiva e finanziaria. Nel
complesso, il Censimento Istat del 2001 ha riledtiee 7.100 Unita Locali, di cui
quasi il 46% a carattere artigianale. Circa la miatra nella classe con 1 solo
addetto, oltre I'85% non assorbe piu di 5 addetgéntre la classe di imprese con
oltre 100 addetti € pari ad appena lo 0,5% deldota

L'industria alimentare campana mostra una forteceatrazione territoriale, con il
43,2% delle Unita Locali in provincia di Napoli el 26,2% in provincia di
Salerno. A tale concentrazione corrisponde uneatdespecializzazione, come nel
caso dell'industria conserviera nell’Agro NoceriBarnese o della trasformazione
casearia nella Penisola Sorrentina. La presenimaite realta provinciali € molto
scarsa anche se vi sono alcuni nuclei tradiziom@lportanti che si sono
tramandatisi nel tempo, come la produzione di ttreoS. Marco dei Cavoti (BN)
ed Ospedaletto d’Alpinolo (AV) o la pasta a Gragn@NA).

2.1.1 La domanda e l'offerta del settore

In Campania il settore primario ha subito nel terdpbsostanziali cambiamenti. In
particolare la superficie agricola e la SAU sonaniduite di circa il 9%,

condividendo con I'ltalia, in tal modo, I'esperiendel cambiamento strutturale del
settore primario. Al riguardo, una considerazioneltm interessante si puod
desumere dal confronto dei dati regionali con teealealta italiane: le dinamiche
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degli ultimi dieci anni hanno non solo confermataeg addirittura amplificato le
differenze strutturali esistenti nel settore prdigiattra le regioni settentrionali e
quelle meridionali.

Nel tempo & diminuito, sia il numero delle azieradgicole che della superficie
totale e della SAU.

Questi valori non fanno altro che confermare chealitaensione delle aziende
agricole campane € stata interessata da un poodesstrutturazione che ha visto
I'ampliamento delle imprese di dimensioni maggieria contrazione delle realta
imprenditoriali di dimensioni intermedie.

Dai dati ISTAT emerge la larga prevalenza di azéeadconduzione diretta del
coltivatore e soprattutto di quelle condotte connowbpera esclusivamente
familiare. Il numero delle aziende che si avvalgatiosalariati e quelle che
ricorrono ad imprese di contoterzismo, ha registrah forte incremento nel
numero e nella corrispondente SAU.

Per quanto riguarda le vocazioni colturali dellagiRee Campania, acquisito il
dato di fondo secondo il quale il tratto tipico l@ajricoltura campana € la
polverizzazione aziendale, sono i seminativi a ceiu del 50% della superficie
totale delle aziende, mentre per il resto coltivazilegnose, prati e pascoli
permanenti.

Infine, un quadro preoccupante € emerso in relazainsettore della zootecnia,
visto l'efficace contributo che esso fornisce a#lweiluppo delleconomia della
Regione Campania; infatti, i nuovi dati denuncidabbandono di tale attivita da
parte di un gran numero di aziende. L’'unica eccezi@ questo fenomeno
preoccupante, e che troverebbe una logica giustifime nella tradizione della
mozzarella di bufala campana € rappresentata ckatgyoria dei bufalini.

La struttura del settore agroalimentare si presem@rmemente frammentata;
infatti, considerando la forma societaria delle usiie alimentari, emerge un
grande numero di ditte individuali.

Dai dati Istat, emerge uno scenario strutturaléimtbustria alimentare campana
caratterizzato dalla presenza, da un lato, di uinde di piccole imprese con un
numero di addetti inferiore alle 20 unita e, déita, poche grandi imprese con un
giro d’affari comunque basso.

Per quanto riguarda la localizzazione delle indeigtimentari, una loro maggiore
concentrazione si riscontra nella provincia di Napmentre Benevento ed
Avellino risultano le province con il minor numedoimprese (Grafico 5).
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Graf.5:Ripartizione per provincia delle imprese alimentar

BAV OBN BCE EBNA OSA

Fonte: Mia elaborazione sui dati ISTAT

Nonostante la maggiore presenza di imprese in termssoluti, tuttavia, la
provincia di Napoli presenta una vocazione al camgpalimentare nettamente
inferiore rispetto alla provincia di Avellino e Benevento.

| dati forniti dal'lSTAT attraverso I'ultimo Censiento Industria e Servizi, oltre a
confermare la polverizzazione del tessuto imprenidite nel comparto alimentare,
evidenziano la concentrazione delle imprese détettinque le province campane
nella produzione del pane e nella fabbricazionpaditicceria fresca. Un numero
elevato di imprese dedite alla trasformazione wkitdr ed ortaggi, si riscontra nelle
province di Avellino, Salerno e Napoli; quest’ultintitta, infine, insieme alla
provincia di Caserta, si distingue ulteriormenter pg peso sostanziale nel
comparto lattiero-caseario.

Tale quadro strutturale risulta enormemente infha¢ém dall’evoluzione oltre che
dei moderni modelli di consumo, anche e sopratttéita moderna distribuzione.
Al riguardo, non va trascurato il fenomeno deltevate labe) cioé di prodotti con
marchio del distributore, che negli ultimi anni s&ratterizzando sempre di piu il
rapporto industria — distribuzione: affermatasiatentemente come alternativa di
qualita, ma a costi inferiori rispetto ai prodotti marca, le private label
attraversano attualmente una fase di forte espamsio virtu sia dell’opportunita
data al consumatore di acquistare prodotti di tuation un alto rapporto
qualita/prezzo, sia dell’'offerta dell'industria mkntare che risulta sempre piu
sofisticata e in grado di soddisfare una domandasghda un lato privilegia le
opportunita di risparmio, dall’altro manifesta wra@scente attenzione per qualita e
innovazione del prodotto.
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2.1.2 La distribuzione

La distribuzione moderna, ormai, rappresenta uniopdeti di riferimento per
I'espansione delle imprese agroalimentari, dafétiarete di relazioni esistenti tra
agricoltura, industria di trasformazione alimentage sistema logistico e
distributivo.

In particolare, essa si pone quale principale iotertore del settore agricolo,
avendo ampliato la propria offerta anche ai prodagschi, in particolare carni ed
ortofrutta, e favorendo la nascita di un forte r@pp di fidelizzazione del cliente al
punto di vendita.

Il nuovo modello organizzativo della GDO tendentkescludere ogni forma di
approvvigionamento dai canali tradizionali (meratiingrosso) e a privilegiare
canali diretti operanti con piattaforme logisticheJeva Iefficienza della
distribuzione a fattore di successo delle strategiepetitive della GDO, in un
comparto dove la logistica € lo strumento fondamenper gestire il tempo ed i
costi.

In Campania, sebbene tali esercizi abbiano evidémzin tasso di crescita costante
legato essenzialmente allaumento del numero demsnercati ed ipermercati,
tuttavia I'espansione non ha ancora consentitorafioone di raggiungere la media
nazionale e delle altre regioni meridionali. Talesigionamento, in effetti,
rappresenta il motivo fondamentale per cui la Regi€ampania & divenuta uno
dei piu facili bersagli delle strategie dei gragdippi della distribuzione che, per
espandersi, tentano di sottrarre quota di merdadiettaglio tradizionale, aprendo
nuovi punti di vendita nell’area bersaglio.

Poiché una strategia di sviluppo molto diffusatte la distribuzione, inoltre,
quella dellaumento della copertura territorialeledl’ampliamento delle superfici
di vendita, anche attraverso 'aumento delle dinmmglelle unita esistenti, i dati
disponibili consentono di avanzare la previsioneuda notevole accelerazione
nello sviluppo della grande distribuzione in Carripan

2.1.3 Il commercio

Il commercio dell’agroalimentare in Campania evidandinamiche abbastanza
interessanti. Le importazioni si sono stabilizzaggli ultimi anni su livelli inferiori

a quelli della meta degli anni novanta, facendod pmgistrare modifiche nella
propria struttura interna, con una quota consistdnmaterie prime agricole che si
€ andata col tempo ridimensionando, fino ad essengerata dai prodotti
trasformati nell’'ultima fase. Le esportazioni, inee mostrano un trend in crescita
trainato quasi esclusivamente dalla componente medotti trasformati a
testimonianza della forte specializzazione delgiam®e nei prodotti a piu elevato
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valore aggiunto e di una loro buona capacita coitiyget Questi risultati positivi
sono dovuti soprattutto al settore conservieroyianegli anni pit recenti si sono
affiancati il caseario e il vinicolo, i quali evideiano dinamiche relative
interessanti, sebbene con quote pit modeste, sapoater il secondo.

Il peso della Campania nel commercio estero italidnprodotti agricoli & pari al
7,6% per le esportazioni ed al 6,9%, per le im@bota. Tutti i comparti del
settore primario (agricoltura, silvicoltura e péstaostrano saldi negativi, che
concorrono ad un deficit complessivo stimato irc&i@ miliardi di eurd" ed in
ulteriore peggioramento. Tuttavia, guardando d#io settore agroalimentare,
comprendendo quindi anche l'industria di trasforimae, il risultato si inverte: la
Campania, infatti, partecipa, per ben 1I'8,5% allgpa@tazioni agroalimentari
nazionali e solo per il 4,7% alle importazioni, cam saldo normalizzato
ampiamente positivo (5,8%), che rappresenta un dat@i strutturale e che si
ripropone da diversi anni in controtendenza cogdtagato nazionale che nel 2004
fa registrare un saldo normalizzato negativo clpesaiil 17% (Grafico 6) .

Graf.6:Saldo della bilancia commerciale agroalimentare 2ed4

-17.5%

Campania Italia

Fonte: Mia elaborazione sui dati ISTAT

1 ISTAT, 5° Censimento Generale dell’Agricoltura italiana.a@tteristiche
strutturali delle aziende agricolé-ascicolo regionale: Campania.
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2.1.4 Le specificita regionali

La Campania dispone di un paniere piuttosto anpi@roduzioni di qualita

strettamente legate alle tradizioni ed alle spatifidei territori di provenienza,
molte delle quali hanno ottenuto il riconoscimedioun marchio comunitario ai

sensi dei Regolamenti CE 2081 e 2082 del 1992 serzsi della legge 10 febbraio
del 1998 n. 164 (DOC, DOCG e IGT). Occorre inoterer conto delle numerose
domande di riconoscimento della denominazione gioe che attualmente hanno
raggiunto fasi pil 0 meno avanzate delliter pragate previsto per la

registrazione del marchio. Il quadro si completdine, con ben 305 produzioni
incluse nell’elenco dei Prodotti agroalimentaridizgonali PSR 2007/2013 della
Regione Campania ai sensi del Reg. (CE) n. 1698/400elaborato dal MiPAF

(D.M. 18 luglio 2005). La tabella sintetizza latst attuale in materia.

Tab.6:Denominazioni riconosciute o in via di riconoscitteein Campania

Marchio | Denominazione Area Marchio | Denominazione Area
(Prov.) (Prov.)
Filiera vitivinicola
DOCG | Taurasi AV DOC Ischia NA
DOCG | Fiano di Avellino AV DOC Lacryma Christi delNA
Vesuvio
DOCG | Greco di Tufo AV DOC Penisola Sorrentina NA
DOC Irpinia AV IGT Castel San Lorenzo SA
DOC Aglianico BN IGT Costa d’Amalfi SA
DOC Taburno BN IGT Dugenta BN
DOC Guardiolo BN IGT Beneventano BN
DOC S. Agata de’ Goti BN IGT Epomeo NA
DOC Solopaca BN IGT Roccamonfina CE
DOC Vino Sannio BN IGT Terre del Volturno CE
DOC Asprinio D'Aversa CE-NA | IGT Vino Cilento SA
DOC Falerno del Massico CE IGT Colli di Salerno SA
DOC Galluccio CE IGT Paestum SA
DOC Campi Flegrei NA IGT Pompeiano SA
DOC Capri NA IGT Campania Tutte
Filiera olivicola
DOP Cilento SA DOP Sannio Cauding BN
(d) Telesino
DOP Colline Salernitane SA DOP | Colline Caiatine CE
(c)
DOP Penisola Sorrentina NA DOP | Terre Aurunche CE
(c)
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DOP Irpinia-Colline AV DOP Terre del Clanis AV
(e) dell’'Ufita (c)
DOP Colline Beneventane BN
(d)
Filiera zootecnica — lattiero casearia Filiera zootecnica - carni
DOP Caciocavallo Silano Tutte IGP Vitellone Bianco | AV-
dell’Appennino BN
Centrale
DOP Mozzarella di Bufala CE-NA | DOP Salame di Mugnango AV
Campana SA-BN | (d) del
Cardinale
DOP Fior di latte Tutte IGP (c) | Carne di Bufalp CE-
(e) dell’Appennino campana NA
Meridionale SA-
BN
DOP Provolone dell NA DOP Salame di Napoli Tutte
(e) Monaco (c)
DOP Ricotta di Bufala| CE-NA | DOP Soppressata del Vallp SA
(c) Campana SA-BN | (c) di Diano
DOP Pecorino di Laticauda BN-CE | DOP Prosciutto di| BN
(c) Sannita AV (a) Pietraroia
STG Mozzarella Tutte
Filiera orticola
DOP Pomodoro S| SA DOP Cipollotto Nocerino SA
Marzano (d)
IGP Carciofo di Paestum SA DOP | Pomodorino del NA
(c) Piennolo
Del Vesuvio
Filiera frutticola
IGP Limone di Sorrento NA IGP (e
IGP Limone di Amalfi SA DOP
(©)
IGP Nocciola tonda d| SA DOP
Giffoni (c)
IGP Castagna di Montellaj] AV DOP
(©)
DOP Fico Bianco del| SA IGP (c)
(e) Cilento
IGP (e) | Melannurca Campana Tutte IGP ()
IGP (e) | Albicocca Vesuviana] NA IGP (a
Trasformazione agroalimentare
IGP (c) | Pasta di Gragnano | NA | IGP (4) Torrone | di BN
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Benevento-
Torroncino
Croccantino

di S. Marco dei
Cavoti

Legenda: (a) Studio di fattibilita in corso:

(b) In fase di istruttoria regioaal

(c) In fase di istruttoria presbMiPAAF ai sensi del Reg. (CE) 2081/92;

(d) Concluso liter istruttorio msteriale ed in attesa di riconoscimento
comunitario:

(e) Riconosciuta dal MiPAAF la Pmtme Transitoria Nazionale in attesa del
riconoscimento comunitario. T

Tuttavia, non sempre I'ambito riconoscimento cortano del marchio d’origine
produce gli effetti sperati, talvolta a causa daistarsa adesione, da parte dei
produttori, ai consorzi di tutela e di valorizza®oe, in ogni caso, a causa di una
scarsa attenzione rivolta ad attivita di commeizzakzione e di marketing gestite
in forma collettiva. Inoltre, il successo dei prétl@on riconosciute connotazioni
di tipicita dipende non solo da fattori economidadle capacita manageriali che le
singole imprese sono in grado di esprimere, ma ewchvariabili di contesto e
relazionali che si sviluppano all'interno ed altermo della filiera e del territorio di
origine.
Del resto, come mostrato da recenti studi, il tesguroduttivo delle filiere
agroalimentari campane appare il piu delle voltegdigato, poco aperto alle
sollecitazioni del mercato e condizionato, al suderino, dal tendenziale
individualismo del management locale e dallo scacima di fiducia, che
rappresentano ostacoli di origine culturale allalementazione di forme collettive
di valorizzazione dei prodotti.
In sostanza, la diffusa presenza di marchi a demazione d’origine non sempre
rappresenta la reale capacita degli operatori dftilere produttive a “fare
sistema”. Anzi, accade talvolta che le potenzialit®viluppo commerciale delle
produzioni di riconosciuta qualita siano minatedlase dalla scarsa adesione dei
produttori ai disciplinari produttivi e, di consesnwra, dalla ridotta “massa critica”
di prodotto necessaria allimplementazione di adéguazioni di valorizzazione
commerciale.
L'analisi dello scenario relativo alle produziorormotate da marchio d’origine
evidenzia scenari piuttosto disomogenei, ricondlicibe seguenti tre situazioni:
1. marchi di successe il caso di alcuni prodotti la cui denominazipokre

ad avere un particolare legame storico con la Campa rinomata ben

oltre i mercati regionali e, in alcuni casi (Mozelta di Bufala Campana

DOP) assume una posizione di rilievo nel panoransanpetitivo
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nazionale, con una crescente presenza anche soatmesteri. In tale
ambito e possibile ricondurre anche la denominazidel Pomodoro S.
Marzano, per la quale, tuttavia, a dispetto del®rmi potenzialita
derivanti dalla immediata riconoscibilita del prdo tra un vasto
pubblico di consumatori, nazionali e non, e dallespnza di una storica
attivita di trasformazione integrata con la prodnz agricola, si registra
una quantita certificata non in linea con le attd2er altri versi, sono
riconducibili in tale categoria anche le denomioatirelative alle
produzioni limonicole, che traggono ampia fontesdccesso, tra I'altro,
dall'immagine, consolidata a livello internazionadei territori d’origine;
marchi con ridotta massa criticanolte denominazioni, gran parte delle
quali di recente registrazione in sede comunitagtiualmente non
riescono a decollare dal punto di vista commercéleausa della PSR
2007/2013 della Regione Campania ai sensi del R&g) n. 1698/2005
18 limitata adesione ai Consorzi di Tutela e, cgnsetemente, dei ridotti
volumi di produzione. Molti di questi prodotti, tavia, presentano
significative potenzialita legate all'integrazionen le attivita turistiche,
che alimentano significativi flussi di domanda amchttraverso la
ristorazione locale, o al radicato consumo sui atenegionali. Il piu
delle volte, manca (tra i produttori stesso, olthee tra i consumatori)
limmediata percezione del valore aggiunto conderitl prodotto dal
riconoscimento del marchio. In altri casi, la pilgvante produzione trova
comunque (a prescindere dall’adesione al disciginsbocco sui mercati
regionali, sebbene con un posizionamento poco ctitnpe

Infine, alcuni territori sono interessati dearchi extra-regionali
(Vitellone bianco dell’Appennino Centrale, Cacioalo Silano), con
diffusione relativamente scarsa a livello locale; nharchi con
posizionamento consolidato o in via di sviluppoalaoune aree regionali
si registra la presenza di filiere ben consolidatgportate da una diffusa
adesione a strutture associazionistiche, o daflagmza di aziende leader.
E' il caso della filiera vitivinicola del Sannio, he si presenta
particolarmente robusta ed organizzata, e delfilggiche propone ben tre
DOCG e nella quale operano aziende di interessdiniensioni con
prodotti di eccellenza destinati in buona partenarcati esteri. Di sicuro
interesse, anche perché radicate su scala localenebuona capacita
produttiva, ma il cui processo di valorizzazionan @ ancora sviluppato
tutto il suo potenziale, risultano essere alcurmdpzioni di qualita nei
settori della frutta in guscio. Nel complesso, &gia categoria possono
essere ricondotti alcuni prodotti il cui legame ¢em@ree di provenienza é
molto evidente e che possono avvantaggiarsi, @lrd, da azioni di
integrazione con una concreta e crescente domaad#estata in loco
dal turismo enogastronomico.
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2.2 | principali driver di cambiamento

| profondi mutamenti intervenuti nel sistema diavé di lavoro dei consumatori, i
cambiamenti socio-economici derivanti da un incretoedel reddito pro-capite,
cosi come il susseguirsi dei numerosi eventi chenbidatto la storia dell’agro-
alimentare degli ultimi anni, hanno stimolato compmenti nuovi di consumo
rispetto alle consuetudini tradizionali, segnanda svolta decisiva nell'approccio
dei consumatori ai servizi e ai prodotti dell'offeralimentare. La maggiore
attenzione agli aspetti dietetico-salutistici, leergpnalizzazione degli stili
alimentari, la destrutturazione dei pasti, son® saktuni dei termini che ormai
qualificano inequivocabilmente la domanda dei ptbhddimentari e di cui non si
puod non tenere conto in qualsiasi approccio atsiat

In contrapposizione alla tanto enfatizzata “omolbgae” dei comportamenti
d'acquisto, la personalizzazione degli stili di avited alimentari risponde
all'influenza che il consumatore subisce dai fatsmcio-demografici, culturali e
geografici; ne costituiscono esempi il ritorno efavvicinamento ai valori del
mondo rurale, la domanda di prodotti etnici e deimercio equo-solidale, la
sempre maggiore attenzione alla qualita e sicurelimentare.

Le tendenze dei consumi in Campania sono coerentgoanto sta avvenendo sul
mercato mondiale, dove i consumatori mostrano figferenze per le bevande a
bassa gradazione alcolica, per i piatti prontiigefiati, per i pasti e le insalate
pronte, per lo yogurt da bere e la frutta surgelata

Gli orientamenti produttivi delle aziende agricoke della trasformazione
agroalimentare devono, quindi, tenere conto diseree di fattori che, nel tempo,
hanno modificato le abitudini di consumo da paseertuclei familiari. Tra questi,
si richiama l'attenzione su alcuni elementi:

1. lincremento del reddito medio pro-capitehe ha reso disponibili
maggiori risorse del reddito familiare per l'acqoisdi prodotti di
maggiore qualita o a piu elevato contenuto di 'ig@V, ma anche per
l'acquisto di elettrodomestici (frigorifero, fornmicroonde, ecc.) che
rivoluzionano le abitudini di conservazione e preg@one dei cibi; il
mutato ruolo femminile nella societa contemporamehuna pit diffusa
integrazione delle donne nel mondo del lavoro éimprenditoria. Cio,
oltre a determinare maggiori disponibilita di reddber i nuclei familiari,
comporta anche minori tempi disponibili per la @egzione dei pasti,
con la conseguenza di una maggiore richiesta di mribconfezionati,
precotti, etc; e la concentrazione degli atti djusto in un unico lugo e
momento della giornata/settimana (one stop-shopping

2. le modifiche della struttura socio-demograficaleterminata dalla
diminuzione del tasso di natalita e dallaumentadeita media, con
conseguente senilizzazione della popolazione eziode dei nuclei
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familiari. A tale ultimo aspetto concorre ancheuffeento dei nuclei
familiari composti da una o due persone;

3. una tendenza alla destrutturazione dei pastin un aumento dei pasti
consumati fuori casa ed una maggiore richiestaatiqtti porzionati;

4. la maggiore sensibilita da parte di ampi segmegitadiomanda verso gl
aspetti dietetico-salutistici con la conseguenteggi@e richiesta di
alimenti con minori contenuti di grassi e di cobesto, di provenienza
biologica, ecc;

5. la possibilita dei consumatodi differenziare e personalizzare le proprie
scelte nonostante processi di omologazione dei consuimieatari,
dettati dalla globalizzazione degli stili di consume di prodotti
agroalimentari).

Numerosi altri fattori, naturalmente, concorrono neodificare le abitudini
alimentari. Va, comunque, sottolineato che questigono spesso amplificati dai
mezzi di comunicazione di massa e dai diversi ¢artdizzati da imprese (non
necessariamente legate al settore agricolo), Zstitijy organizzazioni, allo scopo
di promuovere prodotti, servizi, territori. Le wditazioni cui & sottoposto il
consumatore portano quest'ultimo ad associare @dopti alimentari attributi
simbolici ed edonistici, in relazione al propristsima di valori di riferimento.

Tra gli aspetti di maggiore interesse ai fini dgltasente analisi, soprattutto, per le
implicazioni sul piano delle politiche volte allalerizzazione delle produzioni di
qualita legate alle tradizioni dei diversi contestiritoriali, vengono sottolineati
quelli relativi all'attenzione posta dal consumafonei suoi comportamenti
alimentari, alle tematiche ambientali, culturaka@ciali. Non solo, dunque, aspetti
legati ad una dieta piu attenta e salubre ma, anshenaggiore interesse verso i
contenuti sociali degli atti di consumo (e, su dqoetema, va segnalata la
diffusione di specifiche linee di prodotto voltesastegno del commercio equo e
solidale ma, anche, iniziative volte al recuperalduni prodotti, come l'esperienza
dei Presidi Slow Food), verso le tematiche amblefggoduzioni biologiche e
avversione nei confronti delle produzioni OGM, nmelze attenzione nei confronti
dei materiali di confezionamento) e quelle cultufethe a loro volta alimentano un
crescente sviluppo del commercio etnico e del muwisn ambito rurale). Si tratta
di nuovi segnali che, provenendo dal lato della doda, consentono di
individuare nuovi segmenti di mercato all'interriaudo scenario che, dietro altre
spinte, tende, invece, ad omologarsi.

Se analizziamo, in concreto, alcuni aggregati inélai consumi alimentari nel
nostro Paese, si osserva che la quota della spedaimiglie destinata ai consumi
alimentari e di bevande € pari a circa 121 milidhieuro, ossia al 15,6% dei
consumi finalt?, valore inferiore a quello rilevato nel 1995 (1%) Inoltre,
allinterno di tale aggregato, si modifica la comsigmne del paniere di beni

2 INEA, Il sistema agricolo in Campania. Strutture, evolmi ed
approfondimenti monograficRoma, 2003.
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acquistato sebbene, negli ultimi anni, i dati sis®msibilmente influenzati da
eventi (BSE, latte alla diossina, "effetto eurotc.¢ che hanno profondamente
inciso sulle abitudini di consumo ed i cui effettotrebbero avere anche una
dimensione temporale ampia.

Una prima osservazione riguarda la leggera flessttzn consumi domestici, cui si
contrappone un robusto incremento dei consumi aliane extra-domestici.
Inoltre, la composizione stessa del paniere di lemsumati ha visto crescere
alcune famiglie di prodotti, come acque minerddexande analcoliche, zucchero e
altri prodotti dolci, pesce, pane e cereali, frigtaortaggi, mentre si é ridotto il
consumo di carni (fanno eccezione le carni bianafsgccati, oli e grassi, bevande

alcoliche e caffé (Tabella 7)

Tab.7:Andamento dei consumi alimentari delle famigkdiaine

Prodotti Variaz. % 1992-2002
Acque minerali, bevande e succhi +22,5
Zucchero, marmellate, miele, sciroppi, cioccolato9,2+
Pesce +8,6
Pane e cereali +8,4
Ortaggi e patate +8,1
Frutta +0,8
Lattiero-caseari e uova -1,8
Generi alimentari n.a.c. -3,8
Oli e grassi -11,7
Carne -12,3
Caffe, Te e cacao -15,2
Vino e bevande alcoliche -26,5
Totale Consumi alimentari e domestici -1,6
Consumi alimentari extra-domestici +28,9
Totale alimentari e bevande +6,3
Totale consumi +16,1

Fonte: Elaborazione Nomisma su dati Istat - Con@iri®omici Nazionali

I modelli di consumo delle famiglie campane si muow all'interno di questo

scenario evolutivo, sebbene le condizioni socidleeonomiche complessive della
regione e, al suo interno, quelle dei diversi amddtali, divergano in parte rispetto

allo scenario nazionale. Anzitutto, va rilevato cliecidenza percentuale dei
consumi alimentari si mantiene su valori piu eleviapetto al dato nazionale, per
effetto di un minore reddito disponibile medio, raache delle piu elevate

dimensioni medie dei nuclei familiari.

In particolare, come si desume da uno studio di Noma sulla base dei dati forniti

dall'lSTAT, la spesa media familiare per proddiitnantari risulta pari a circa 460

euro mensili, ben al di sopra del dato medio nadd®(iTabella 8).
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Va inoltre osservato che la spesa alimentare, rimité percentuali, si attesta su
valori piuttosto elevati (oltre il 26%, ben 7 puptrcentuali al di sopra del dato
medio nazionale) e si & accresciuta nel periodd20D2 (Tabella 9).

Tab.8: Spesa media mensile familiare per capitoli di apé&affronto Campania
Italia (2001/2002). Valori in Euro

Area 2001 2002
Alimentari | Non Totale | Alimentari | Non Totale
Alimentari Alimentari
Campania| 434,2 1.354,5 1.788,6 459,55 1.284,3 1.743
Italia 410,8 1.767,5 2.178,8 424,7 1.769,6 2.1M

Fonte: dati ISTAT (indagine sui consumi delle falieiy

Tab.9 Spesa media mensile familiare per capitoli disspeRaffronto Campania
Italia (2001/2002) .Valori percentuali

Area 2001 2002
Alimentari Non Totale | Alimentari Non Totale
Alimentari Alimentari
Campania| 24,3% 75,7% 100,0p6  26,4% 73.7% 100,0%
Italia 18,9% 81,1% 100,0% 19,4% 80,7% 100,0%

Fonte: Elaborazione su dati ISTAT (indagine suistoni delle famiglie)

2.3 La normativa di riferimento

Nel quadro delle politiche comunitarie a sostegaliayjricoltura e dello sviluppo
rurale la Regione Campania ha implementato autorloree programmatiche di
sviluppo. Lo strumento principale di sviluppo dé&dtsma agricolo e dei territori
rurali € rappresentato dall'articolazione delle urésdel Programma Operativo
Regionale (POR) 2007-2013.

Il pacchetto di misure adottato si muove su dueedisioni complementari tra di
loro: da un lato, difatti, nell'ottica dell'aumentiella competitivita del settore
agricolo ed, in termini piu generali, delle filieegro-alimentari regionali, sono
stati previsti strumenti a sostegno del potenziamstrutturale, dei servizi, della
formazione agricola e delle infrastrutture; dall@l nell'ottica del riequilibrio
territoriale, sono stati promossi strumenti a sgstedello sviluppo delle aree
rurali, con particolare riferimento a quei territmaratterizzati da piu evidenti
elementi di debolezza strutturale ed organizzafimalizzandone l'attuazione alla
diversificazione del reddito agricolo e, piu in gesle, dell'economia rurale.

Si tratta, dunque, di un disegno strategico adifimb del quale si coniugano le due
dimensioni dell'integrazione: quella verticale {asdi filiera) volta ad irrobustire
la struttura del settore agricolo e della trasfarioi@e agroalimentare; quella
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orizzontale (sviluppo delle aree rurali) finalizzatlla valorizzazione delle risorse
endogene ed alla diversificazione produttiva neitti rurali pit marginali. Tali
linee strategiche sono poi supportate da una ddrienisure a carattere piu
trasversale, volte al miglioramento di alcuni fattdi contesto (infrastrutture
rurali) e dei servizi.

Gli interventi a carattere strutturale sono affahc nelllambito della
programmazione per lo sviluppo rurale (PSR) cofmata dalla sezione Garanzia
del Feoga, dalla riproposizione delle “misure dicampagnamento” gia
sperimentate nell’lambito del precedente periodgpmigrammazione dei fondi
comunitari.

La dimensione territoriale € poi al centro dellmgrammazione dell'lniziativa
Leader volta al sostegno di Piani di Sviluppo Lecalaborati da Gruppi di Azione
Locale e finalizzati alla valorizzazione delle nis® endogene attraverso strategie
di sviluppo sostenibile innovative ed integrate.

Si tratta di strumenti di sostegno allo sviluppgate che presentano notevoli
opportunita per gli operatori dei settori agricelidi quelli ad essi contigui per
adeguare le rispettive strutture e, soprattuttooperare all'interno di un ambiente
competitivo caratterizzato da una piu solida strattidonea a sostenere lo scontro
competitivo con altri sistemi locali.

Gli attuali indirizzi della politica regionale p& sviluppo rurale si muovono nella
logica integrata e sono finalizzati al miglioranerdei sistemi digovernance
locali, nel tentativo di sostenere processi orgaatizi e sistemi di relazioni
realmente partecipati tra soggetti pubblici e sttygeivati. Si tratta di un obiettivo
di lunga durata, i cui effetti si possono propaganche nell'ambito degli altri
strumenti di programmazione dello sviluppo teridte, sia attuali che futuri. Tale
finalita rappresenta la novita del modello propostm la Misura 4.24 del POR
che, nella filosofia adottata dalla Regione Campaaffida ai privati un ruolo
centrale, non subalterno alla componente partdeapabblica. Si tratta di un
modello teorico al quale si ispirano esplicitamenddcuni strumenti di
programmazione (Leader, Progetti Integrati, Paéfriforiali, ecc.) ma che non
sempre ha prodotto gli esiti sperati. Il caratteperimentale di tale misura va
interpretato anche alla luce della proposta diwmvo regolamento per lo sviluppo
rurale, in base al quale I'approccio Leader divediiee componente organica della
programmazione ordinaria per lo sviluppo rurale.

Lo scopo della politica di sviluppo rurale & di atrare il livello di competitivita
del settore agricolo attraverso processi di rinnosato e di ristrutturazione delle
aziende, e di potenziamento delle infrastrutturealruatte a facilitare la
trasformazione e commercializzazione dei prodaticali e agroalimentari.

Lo sviluppo rurale fa perno sull'elemento terridbei inteso quale spazio di
interazione tra elementi economici, sociali e aalusu cui si deve agire per
assicurare un aumento del reddito e un innalzameéetdivello di qualita della
vita.
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Nonostante le aree rurali rappresentino 1'80% dlfzerficie complessiva dell'UE,
e soltanto con Agenda 2000, che sono state postmde per una politica di
sviluppo rurale che ha trovato applicazione attrswél Reg. 1257/99 (capitolo 4,
IA parte), diventando il cosiddetto "secondo pilastella Pac".

Infatti, con Agenda 2000 vengono definiti i quatt@pisaldi della politica di
sviluppo rurale: multifunzionalita dell'agricoltyraapproccio plurisettoriale e
integrato delleconomia rurale, flessibilita deghiuti e trasparenza e
nell'’elaborazione e gestione dei programmi. Larmif della Pac del 26/06/2003,
attraverso il Reg. (CEE) 1783/2003, che ha modilidaprecedente Reg. 1257/99,
ha introdotto rilevanti novita a sostegno di quattbiettivi principali:

* ingresso dei giovani nel settore agricolo e inaazione del loro ruolo
nella ristrutturazione del settore: & previsto norémento dell'aiuto al
primo insediamento, per dare la possibilita di ders dei sistemi di
consulenza ambientale;

* adeguamento agli standard del mercato europeo: statb introdotti
nuovi aiuti diretti ed il finanziamento dei serviali consulenza
ambientale;

» rafforzamento delle misure agro ambientali e delelssere degli animali.
Sono previsti aiuti agli agricoltori che assumonmpégni che vanno oltre
le buone pratiche (es. tutela di razze locali nirete di abbandono);

* incremento della qualita degli alimenti: il regolanto introduce misure
di incentivazione all'adesione volontaria astesni di qualita nazionali
o comunitari (Dop/lgp, Doc/Docg e agricoltura bigica).

Nel periodo di programmazione 2000-2006 hanno dpdra distinti programmi -
Psr, Por e Leader Plus- finanziati da due disforidi - Feoga Garanzia e Feoga
Orientamento; la nuova modalita di gestione perttdade periodo di
programmazione 2007-2013 prevede che venga costitwi Fondo unico per
finanziare tutte le misure di sviluppo rurale.

Con i nuovi meccanismi introdotti dalla riforma kdePac®, '80% delle risorse
provenienti dalla modulazione resta agli Stati merahil 20% viene ridistribuito
secondo i criteri delle politiche di coesione, téiegono conto della ruralita e della
ricchezza dei diversi Paesi.

Con l'accordo sottoscritto nel 2003 sotto la guidel Commissario europeo
all'agricoltura Franz Fischler, quella che dovegaere una semplice Revisione di
Medio Termine della PAC prevista da Agenda 200@ Bi realta tradotta in una
vera € propria riforma dell'intervento pubblico agricoltura a livello UE che
prefigura una nuova agricoltura, sia a livello gugo che nazionale e locale.
L’aspetto principale della riforma Fischler & senzéobio il disaccoppiamento. In
sintesi, si tratta della modifica radicale deleritd di determinazione del sostegno
diretto al reddito dell’agricoltore che, fino al@ veniva calcolato in base al tipo

13|SMEA, L'impatto della riforma PAC sulle imprese agricaesull’economia
italiana, 2004, Milano, Angeli.
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di coltura seminata e in funzione della superficigestita. Con la riforma, a partire
dal 2005, il sostegno si trasforma in un Pagaméhiwo Aziendale, annuale e
forfetario, predeterminato, pari alla media dei gragnti di un triennio di
riferimento (2000-2002). Questo premio sara (prébiimente) costante nel
tempo, una volta giunto a regime dopo i primi tneiae comunque entro i termini
temporali della riforma stessa, cioé I'anno 2013.

Questo cambiamento ha diverse implicazioni, maemarge sopra tutte le altre:
aumenta la liberta imprenditoriale per I'agricotoba un lato, infatti, egli pud far
conto su una integrazione di reddito sostanzialmewegolare; dall’altro, per
ottenere tale sostegno non ha piu, rispetto a prat@un vincolo per quanto
riguarda la scelta colturale da attuare: sui tére@nmissibili a contributo, sono
escluse solo le produzioni ortofrutticole e quekemanenti. La scelta della coltura
da seminare sara dunque dettata dalle valutaziteel’agricoltore fara sulle
possibilita alternative di reddito della diversdtae, contemperando la struttura
dei costi che dovra affrontare e le prospettivendicato della coltura considerata.
L'assenza della specificita degli aiuti che caratava invece la PAC prima della
riforma del 2003, cioe il legame tra coltura editantlell’aiuto, fara venir meno
anche alcune condizioni che di fatto hanno favaltmne colture rispetto ad altre:
si pensi, ad esempio, al mais, alla soia e anchgrasdole. |l disaccoppiamento
degli aiuti, quindi, € destinato a modificare sbitsiente la convenienza relativa
delle diverse colture erbacee, e soprattutto demal Proprio il disaccoppiamento
potrebbe anche determinare, a parita di altre etovdi una diminuzione di canoni
di affitto. Questo elemento, di per sé, potrebbehanfavorire le espansioni
aziendali ancor piu necessarie in un contestoeatfizidei prodotti tendenzialmente
decrescenti e quindi di una necessaria ricercaati@mie di scala compatibili con
una maggiore estensivizzazione produttiva.

L'agricoltura europea, nazionale e anche campanmindg si va evolvendo
rapidamente verso un nuovo sistema produttivo sem@no omogeneo: il venir
meno di incentivi omogenei a livello UE per deteratie colture, porta, come
conseguenza, al necessario emergere di diverseokligre nei diversi territori, a
un tessuto diverso di imprese agricole e alla redigedi perseguire anche diverse
strategie produttive e competitive nelle diverseasioni.

Per questa ragione, quindi, ogni territorio, evietlsi soggetti che interagiscono su
di esso, dagli enti pubblici agli imprenditori dealoro organizzazioni, devono
necessariamente interrogarsi su quali siano leilpligs di sviluppo offerte dal
nuovo contesto.

In questa situazione, inoltre, & destinata a cambia misura sensibile anche
I'azienda agricola: un attento e selettivo impigjeapitali, ad esempio, sara assai
pitu decisivo in futuro di quanto non lo sia stat®l nrecente passato;
I'imprenditorialita, come gia anticipato, potra Begrsi in modo piu decisivo ed &
quindi destinata a “fare la differenza” nei prossianni; l'adeguatezza e
I'organizzazione delle fasi della commercializzamp inoltre, unitamente alla
capacita di assumersi i rischi propri di una vettevita imprenditoriale, saranno
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certamente decisive; le risorse umane, infine,rcdwao sempre piu centrali anche
nell'impresa agricola.

2.4 Le principali opportunita

Nel nuovo contesto, I'agricoltura campana si trmeatamente a subire taluni
importanti effetti negativi ma pud anche coglieiremisura significativa, nuove
interessanti opportunita. Tra i principali puntidiibolezza e di sensibilita, si deve
certamente segnalare la presenza di importantitatiproduttive che potrebbero
subire effetti negativi per effetto dei cambiamedéglla PAC. D’altro canto,
tuttavia, le produzioni agroalimentari provincigiossono anche avvalersi di
importanti strumenti di valorizzazione.
Per quanto concerne il latte, ad esempio € nedesda la presenza di produzioni
di qualita si presti sempre piu alla valorizzazios® mercati, specie esteri,
attraverso una organizzazione sempre piu effieaicefficiente dal punto di vista
della commercializzazione; le difficolta sono deoente superiori e le prospettive
molto diverse nei territori dove non vi siano pbgia di valorizzazione del latte
mediante produzioni lattiero casearie di qualita.
Il futuro dell'agricoltura appare infine fortement®ndizionato dall'evoluzione
dell'atteggiamento della societa civile nei suonftonti. Come & normale in ogni
democrazia, questo atteggiamento ha un peso detantainel definire gli obiettivi
e le grandi linee d’azione delle politiche perattere agricolo.
Purtroppo, piaccia o no, I'agricoltura in quanttetaon rientra piu tra i maggiori
problemi dell’economia e della societa europea,ealmnon nelle modalita del
passato. Tra i problemi pio urgenti, oggi, si trovalto livello della
disoccupazione, la necessita di garantire la salditgi alimenti e il benessere del
consumatore, una gestione del territorio efficieatauna difesa delllambiente
efficace, un rapido incremento della competitivitel’Europa nel contesto di
globalizzazione dell’economia.
Anche la politica agricola, quindi, non pud cheéetiere questo cambiamento
radicale delle priorita e dei bisogni della socidEa particolarmente importante
comprendere, anzitutto, che I'agricoltura pud atsme, unitamente alle funzioni
tradizionali, tutta una serie di nuove funzioniplarticolare essa pud certamente:
a) assicurare la difesa e la conservazione per lergeioai future delle
risorse naturali e dell’ambiente, e tra questedsso terreno agricolo e la
sua fertilita;
b) concorrere alla gestione del territorio in modocdinservare I'armonia e
la diversita dei paesaggi;
c) dare un positivo contributo al sostegno dellocaipae ed al
superamento degli squilibri territoriali.
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Se € vero, tuttavia, che la societa richiede quawdji all’agricoltura di svolgere
nuovi ed importanti compiti, & anche vero che rimam grave scollamento tra
queste nuove richieste e la dotazione di strumdntintervento e di risorse
economiche idonee a sostenere adeguatamente uaistizi. Se la produzione &
stata efficacemente sostenuta mediante “tradizionaterventi sui mercati,
I'offerta di questi “nuovi” servizi dei gestione Ideerritorio e dellambiente che
I'agricoltura potrebbe fornire non hanno trovatoousviluppo adeguato nella
strumentazione utile ad un loro sostegno, ancheuaacdel fatto che questi beni e
servizi hanno una natura prevalentemente pubblicuiedi non sono regolati
adeguatamente dai mercati.

Cio genera difficolta sia per il legislatore che peettore agricolo stesso: il primo
non riesce a comunicare adeguatamente al settat®ie priorita della societa, ed
il secondo percepisce tutta la difficolta di un témmento piuttosto radicale senza
che né il mercato né gli incentivi gli consentanocdnseguire una adeguata
sostenibilita economica della sua attivita d'impres

Questa difficolta &€ forse anche alla base dellavegrexisi che ha recentemente
colpito la PAC e lintera UE in occasione dello sto tra diversi Paesi
(soprattutto Regno Unito e Francia), ma soprattutt diverse posizioni e
strategie, a proposto del nuovo bilancio dell’'UEd €he rischia di essere messo in
discussione, € il sostegno stesso all’agricoltmela difficolta, da un lato, di
giustificare le ancora ingenti risorse allocatéagllicoltura attraverso le misure di
sostegno diretto dei redditi del primo pilastrotr@aterso il Pagamento Unico
Aziendale), sempre meno giustificabili agli occhellpinione pubblica e dei
policy makerse dall'altra alla difficolta di sviluppare strumteidonei a sostenere
le nuove funzioni dell'agricoltura che pure la saai chiede con insistenza e
convinzione e che pure sarebbe forse dispostatensws, probabilmente mediante
un opportuno sviluppo qualitativo e quantitativd skcondo pilastro.

Rientrano in questo contesto anche le nuove impbrtapportunita che
I'agricoltura potrebbe cogliere nel settore dell@duzione di energia da fonti
rinnovabili. Anche in questo caso, pero, sara reés identificare con attenzione
le possibilita economicamente e tecnicamente cadbifpaton il particolare
contesto produttivo nazionale e locale.

Ma le principali opportunita richiedono, anzituttma adeguata applicazione delle
nuove misure previste o ipotizzabili nell’ambitolldepolitiche per lo sviluppo
rurale che dovranno trovare applicazione localeiamd il nuovo Piano regionale
di Sviluppo Rurale 2007-2013.

In questo processo di programmazione, un primo gpassstanziale € stato
compiuto: la presentazione della proposta ufficiala parte della Commissione
europea sullo sviluppo rurale. Anche le diversaomig Campania inclusa, hanno
iniziato a sviluppare elementi per i propri pialsempre secondo la proposta della
Commissione, la politica rurale seguirebbe qua#tssi prioritari, confermando,
nella sostanza, I'articolazione attuale: un prinsseadedicato al sviluppo della
competitivita delle imprese agricole, un secondeeagrientato al miglioramento
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dell'ambiente e dello spazio rurale e un terzo asdeizzato ad un incremento
della qualita della vita nelle zone rurali. A qudst si aggiunge un quarto asse
relativo al programma Leader che cessera di essgirgziativa comunitaria a sé
stante per essere inglobata nella programmaziolle shluppo rurale. Questo
asse conterrebbe azioni ad “approccio Leader’ntate allo sviluppo locale con
obiettivi comuni a tutti i tre gli assi prioritafazioni multisettoriali).

Uno degli aspetti piu rilevanti & l'introduzione duovi strumenti di intervento
incentrati sui temi della qualita dei prodotti a¢intari, della sicurezza alimentare e
della tutela ambientale, che si aggiungono allaureisttualmente in vigore.

Ma le nuove misure potenzialmente piu interesssonid forse quelle relative alle
possibilita di sostegno e valorizzazione dei proagdimentari di qualita. A tal fine
le misure hanno come obiettivi principali:

1) assicurare i consumatori della qualita del ptmdo del processo
produttivo impiegato mediante la partecipazionesgemi di qualita certificati;

2) aumentare il valore aggiunto dei prodotti adgrich base associato e
migliorare gli sbocchi di mercato;

3) svolgere attivita di informazione, promoziongubblicita per i prodotti
alimentari di qualita, cio€, secondo il regolamentprodotti DOP, IGP o STG
(Specialita Tradizionali Garantite), i prodotti kugici, i vini di qualita (VQPRD).
Anche alla luce di queste nuove possibilita offeétevidente il ruolo centrale che
le Regioni saranno chiamate a svolgere nella alooa delle risorse tra “vecchie”
ma buone misure, e “nuove” misure per lo sviluppoale. A tal fine, pare
importante evitare, tra l'altro, due rischi uguahteegravi: fare scelte che portino a
non utilizzare pienamente le risorse disponibilia mnche preferire soluzioni
“facili”, cioé prevedere risorse solo o prevaleneete per misure di semplice
applicazione, proprio per I'esigenza di evitarendncato utilizzo delle risorse, ma
evitando, di fatto, il ricorso a misure forse di piifficile implementazione ma piu
importanti per promuovere veramente lo sviluppaleudei diversi territori. Allo
stesso modo sara certamente decisivo impostam dgiemisure coordinate al fine
di sostenere la competitivita di lungo periodo itieffe o sistemi produttivi nella
loro completezza: senza un approccio globale, tinfgli interventi rischiano di
perdere drasticamente di efficacia.

La collaborazione, quindi, sia orizzontale che icaté tra imprese, e di tutte
gueste con gli enti pubblici incaricati dell’ap@itone di queste misure, quindi
provincia e regione in primo luogo, sara I'elemedexisivo per vincere la pur
difficile sfida competitiva sui mercati internazain

Tra le priorita del settore a livello regionaley paigliorare la collaborazione tra le
imprese locali, necessaria € 'attuazione delletipbé di filiera. Le politiche di
filiera costituiscono il quadro di indirizzo e nifmento per azioni coordinate dei
diversi attori della filiera, intesa come [linsiendei soggetti economici ed
istituzionali che operano nei segmenti che legahoprodotto agricolo al
consumatore finale.
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Politiche di filiera sono necessarie in questoosetin quanto esso risulta essere
ancora molto vulnerabile nei confronti della Rif@rmella Politica Comunitaria, e
dell'allargamento dell’'Unione ed alla liberalizzaae dei mercati.

All'interno della filiera il coordinamento delle mmi pud avvenire solo creando
relazioni stabili tra i diversi segmenti che preaed meccanismi di redistribuzione
del valore ed azioni finalizzate per il miglioranbemlella qualita del prodotto, dei
processi e dei servizi. Per questo vanno incetivapuelle relazioni
interprofessionali nell’'ambito delle quali & posltriproporre regole contrattuali
che riducano i costi di transazione nella filieracensentano l'adeguamento
costante della produzione all'innovazione tecnalagilei segmenti a valle e alle
esigenze della domanda finale.

A tale proposito, la nostra analisi si concentretdlo studio dell'industria di
trasformazione (focalizzando I'attenzione sul setimonserviero) che risulta essere
predominante rispetto alla componente produttivdGampania.

2.5 Le caratteristiche dellarea di studio: il
comparto conserviero in Campania

Nel delineare lo scenario attuale dell'industriamg®rviera in Campania, appare
opportuno prendere in considerazione, inizialmetaesituazione del comparto
agricolo che di per sé influenza non poco l'andamedelle imprese che si
occupano della conservazione e della trasformazémeprodotti orticoli, ed in
particolare del pomodoro.

Gli anni novanta avevano segnato un forte ridinwresinento della produzione del
pomodoro in Campania, ma gia nel 2000 il compagticalo ha assunto un volto
nuovo mostrando una vera e propria inversionerdigaza.

Questa nuova condizione € dovuta, in particoldfesplosione della produzione
di pomodoro da mensa in piena aria e sotto prateZio Il Censimento
dell’Agricoltura del 2000 ha evidenziato, infatthe le aziende che in Campania
producono pomodoro da industria sono circa 5.0Ghtra quelle che producono
pomodoro da mensa sono circa 31.000 (Tabella b@hease va chiarito che una
notevole parte del pomodoro non conferito all’irttias nelle aree rurali, viene
utilizzato per la produzione domestica delle comseAlla data del Censimento, il

|| pomodoro da mensa & impiegato nel corso dallivazioneidroponica o
fuori suola Tale tipo di coltivazione si basa su di una teanagronomica che
consente di escludere il contatto delle radici daerreno e di nutrire le piante
attraverso I'impiego di una soluzione nutritivadida. Le piante, infatti, hanno le
radici immerse in una soluzione di sali mineralpercio, non hanno alcun contatto
con il suolo.
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pomodoro da industria occupava 2.832 ettari (35888a superficie totale
investita a pomodoro), mentre quello da mensa nepava 5.088 (64,2%).

Tab.10:La coltivazione del pomodoro in Campania

Tipologia della Aziende Superfici
coltivazione/ Numero % % Ettari % %
provincia sul tot. sul tot.
generale generale

Pomodoro da industria-
In coltivazioni di pieno

campo

AVELLINO 1.345| 26.9 3.7 259.28 9.2 3.3
BENEVENTO 920 | 18.4 2.6 205.18 7.2 2.6
CASERTA 664 | 13.3 1.8 849.27| 30.0 10.7
NAPOLI 749 | 14.9 2.1 327.98| 11.6 4.1
SALERNO 1.326| 26.5 3.7 1.190.85| 42.0 15.0

TOTALE 5.004 | 100.0 13.9| 2.832.56| 100.0 35.8

Pomodoro da mensa-
In coltivazioni di pieno

campo

AVELLINO 4.900| 17.7 13.6 370.56 9.0 4.7
BENEVENTO 1.284 4.6 3.6 152.58 3.7 1.9
CASERTA 1.946 7.0 54 641.33| 15.6 8.1
NAPOLI 10.063| 36.4 28.0| 1.365.77| 33.1 17.2
SALERNO 9.488| 34.3 26.4| 1.593.52| 38.6 20.1

TOTALE 27.681] 100.0 77.0| 4.123.76] 100.0 52.1

Pomodoro da mensa-
In orti stabili o

industriali

AVELLINO 347 | 19.6 0.9 20.44 6.7 0.2
BENEVENTO 95 5.4 0.3 13.06 4.3 0.1
CASERTA 240 | 13.6 0.7 52.73| 17.3 0.7
NAPOLI 575| 325 1.6 69.26| 22.7 0.9
SALERNO 511 | 28.9 1.4 149.62| 49.0 1.9

TOTALE 1.768 | 100.0 4.9 305.11| 100.0 3.8
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Pomodoro da mensa-

Protette-in serra

AVELLINO 144 9.6 0.4 8.27 1.3 0.1

BENEVENTO 49 3.3 0.1 7.46 1.1 0.1

CASERTA 88 5.8 0.3 32.95 5.0 0.4

NAPOLI 518 | 34.4 1.4 7244 11.0 0.9

SALERNO 707 | 46.9 2.0 537.89| 81.6 6.8
TOTALE 1.506 | 100.0 4.2 659.01| 100.0 8.3

TOTALE GENERALE 35.959 100 7.920.44 100.0

Fonte: ISTAT 5° Censimento generale dell’agricoltyra000.

La maggior parte delle superfici coltivate, nelipdo in esame, ricadono in

provincia di Salerno (43.8), segue Napoli (23.2%aserta (19.9%), Avellino

(8.3%) e Benevento (4.8%). (Grafico 7).

Graf.7:Distribuzione provinciale delle superfici coltieah
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Fonte: Mia elaborazione ricavata d&l Censimento generale dell’agricoltyra

2000.

Dalla Tabella 10 si evince, inoltre, che in provindi Salerno si concentra la
maggior parte della superficie destinata alla ca#ione nei cosiddetti orti
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industrial™ (49%) e sotto serra (81,6%); laddove la prima #dncoltivazione &
tipica dell'agro-nocerino sarnese.

Il prevalente carattere di coltura da azienda ffamei, € posto in risalto dalle
dimensioni medie delle coltivazioni:

- Pomodoro da industria har0.5

- P. damensa in pieno campo “ 0.15
- P. da mensa in orti industriali “1D.

- P.damensainserra 0.44

Il pomodoro rappresenta, quindi, la coltura priecip Campania, e a tale proposito
si & espresso anche il direttore della ColdiretimPania, Vito Amendolara, il
guale in occasione della festa del pomodoro chetsnuta il 15 giugno 2006 in
varie piazze d'ltalia, ha sottolineato che nonastala Campania registri una
superficie agricola coltivata a pomodoro “limitat@petto ad altre regioni d’ltalia,
rappresenta allo stesso tempo “la capitale de#lafdrmazione dell’oro rosso”,
posizionandosi al primo posto in ltalia per la l@one e conservazione dei
derivati di pomodoro. Le parole del direttore del@oldiretti Campania
rappresentano un validissimo spunto per inquadiarsituazione attuale delle
imprese conserviere operanti nella nostra regione.

Per molti anni gli analisti hanno messo in risatfee I'industria conserviera
campana stentava a decollare a causa della difficbk le tante imprese sparse sul
territorio avevano ad ammodernarsi. Infatti, esiat® troppe imprese, molte a
carattere familiare e solo poche moderne. Negimultieci anni il numero delle
imprese é diminuito, I'azione di ammodernamente estesa e il settore ha saputo
ampliare il proprio bacino di approvvigionamento.

Oggi le imprese campane che si occupano della ocamene dei prodotti agricoli
(in particolare del pomodoro) sono 109 ed esprimana capacita occupazionale
di 4000 addetti fissi e 14.000 unita stagioffalNel 2008 a tali industrie sono state
assegnate “quote” di produzione di pomodoro pem#libni di quintali e cid ha
consentito loro di produrre il 60% dei derivatimtimodoro in Italia. Come si pud
comprendere I'approvvigionamento di materia prin@mai ridotto a circa il 10%
del fabbisogno totale, ma il dinamismo del settoenche testimoniato dal trend di
crescita e dalla propensione all'esportazione, ihearda il 60% del fatturato
totale (Tabella 11).

“Definizione ISTAT, “Coltivazioni ortive caratteriate da un rapido
awvicendamento tra di loro che producono ortaglgigemi freschi normalmente
immessi nel commercio”.

16 10° Rapporto sull'industria delle conserve di polo, 2006, p.16.
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Tab.11:Schema di sintesi dell'industria conserviera inn@jania

Numero di imprese
Numero di addetti fissi
Numero di addetti stagionali in Campania
di cui nel solo Agro Nocerino-Sarnese
Export sul totale della produzione
Ripartizione della produzione della Campan
- Pelati
- Concentrato
- Altro

109
4.000
14.000
11.500

60%

ia:

60%

30%

10%

Fonte: Mia elaborazione viata dall’ ANICAV, 2008.

| dati di sintesi mostrati nella precedente tabeflarelativi alla struttura
dell'industria conserviera in Campania, necessitamoalcune precisazioni in

merito alla distribuzione territoriale dell'indugtrconserviera in Campania, alla

classe dimensionale e alla produzione. Dal puntovisia della distribuzione

territoriale, gli stabilimenti campani sono congatitprevalentemente nei due poli
di antica tradizione dell'agro nocerino-sarnesee#ladpiana del Sele, anche se

svariati stabilimenti si trovano pure in provindieNapoli (Tabella 12).

Tab. 12:Elenco di sintesi delle imprese conserviere ricgmate in Campania per

la campagna 2007/2008
N. Ragione Sociale Provincia|
Regione Campania
1 | ACMEs.r.l. SA
2 | ALFONSO SELLITTO s.p.a. SA
3 | ALISUD s.r.l. SA
4 | ANIELLO LONGOBARDI s.I.l. SA
5 | AR INDUSTRIE ALIMENTARI s.p.a. SA
6 | ASSOPAF S.car.l CE
7 | ATTIANESE s.p.a. SA
8 | AURORA CONSERVE s.r.l. SA
9 BENINCASA s.r.l. SA
10 | BIO PRODOTTIs.r.l. SA
11 | BRUNA BEANS s.1.l. SA
12 | C.B.ITALIAs.r.l. SA
13 | CALISPAs.p.a. CE
14 | CAMPOVERDE s.r.l. SA
15 | CARMINE TAGLIAMONTE & C. s.r.l. SA
16 | CAV.UF. PIETRO GRIMALDI s.r.l. SA
17 C.B. cotti s.r.l. NA
18 | CIRIO DE RICA s.p.a. NA
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19 | CIRO ABBAGNALE s.a.s. NA
20 | CONDEAs.r.l. SA
21 | CONDITALIA s.r.l. SA
22 | CONSERVATI DEL SOLE s.r.l. (ex PROCOM) SA
23 | CONSERVE MANFUSO s.r.l. NA
24 | CONSERVE MARTINA s.a.s. SA
25 | CONSERVE RAIMO s.r.l. NA
26 | COPPOLAs.p.a. SA
27 | CO.R.EXsur,l. SA
28 | COSTANTINOPOLI s.n.c. SA
29 | CPCs.p.a. SA
30 | D’AURIA FRANCESCO (ditta individuale) NA
31 | DAVIAs.r.l. NA
32 | DE CLEMENTE CONSERVE s.r.l. SA
33 | DE PRISCO s.r.l. SA
34 | DE. CON.S.r.l SA
35 | DELFINO s.p.a. NA
36 | DILALLO s.n.c. SA
37 | DILEO NOBILE s.p.a. SA
38 | DI MASSA industria alimentare s.r.l. NA
39 | DOMENICO VITALE s.r.l. NA
40 | EFFEQUATTRO s.p.a. SA
41 | ERNESTO COPPOLA & F. s.r.l. SA
42 | EURO PACHING s.r.I SA
43 | EUROCOM s.r.l. SA
44 | EUROPA CONSERVE s.r.l. SA
45 | FRATELLI ANDOLFO s.r.l. NA
46 | FRATELLI D'ACUNZO s.r.l. SA
47 | FRATELLI LONGOBARDI s.r.l. SA
48 | FRATELLIVOZAs.r.l. SA
49 | FAIELLA&C. s.r.l SA
50 | FAIELLA DOTT. GIUSEPPE (ditta individuale) s.r.I SA
51 | FEGER di GERARDO FERRAIOLI s.p.a. SA
52 | FELICE CONSERVE s.r.l. (ex FIOR. FINGA NA
53 | FIAMMA VESUVIANA s.r.l. NA
54 | FRANCESCO SOVIERO (ditta individuale) NA
55 | FRANZESE s.r.l. NA
56 | GIAGUARO s.p.a. SA
57 | GIULIO FRANZESE s.r.l. NA
58 | .C.AA s.I.l NA
59 | I.C.AB.s.p.a. SA
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60 | LM.C.A.s.p.a. SA
61 | ITALCONSERVE s.r.l. (ex EUROCONSERVE s.r.l.) SA
62 | LA CASARECCIAs.n.c. NA
63 | LADORIA s.p.a. (N. 2 stabilimenti) SA
64 | LADOROTEAdi G. Alfano & C. s.r.l. NA
65 | LAGRAVINAS.I.l. SA
66 | LA MARIAGIOVANNA s.r.l. NA
67 | LAPALMIERINA s.I.l. SA
68 | LA REGINA DEL POMODORO s.r.l. SA
69 | LA REGINA DI SAN MARZANO di Antonio Romano s.r.| SA
70 | LAROSINASs.r.l. SA
71 | LA SILENTINA di Marruso A. & C. s.n.c. SA
72 | LATORRENTE s.I.l. NA
73 | LAVERANAPOLI s.1.l. NA
74 | LE QUATTRO STELLE s.r.l. SA
75 | LINABRAND s.r.l. AV
76 | LODATO GENNARO % C. s.p.a. SA
77 | MAROTTA EMILIO (ditta individuale) NA
78 | NADA soc. Coop. Agr. A.r.l. CE
79 | NATIONAL CONSERVE s.r.l. SA
80 | NOLANA CONSERVE s.r.l. SA
81 | NOVAFRUTTASs.r.l. SA
82 | ORTOFRUTTA 85 soc. coopo. Agr. E di trasf. A.r.l SA
83 | ORTOFRUTTA DEL SUD s.c.a.r.l. SA
84 | Pa.Co.S.c.ar.l SA
85 | PANCRAZIO s.p.a. SA
86 | PECOS s.p.a. NA
87 | PELATISUD s.a.s. SA
88 | PERARO Enrico & FIGLI s.p.a. SA
89 | POMAGRO s.r.l. SA
90 | POMIDA s.r.l. SA
91 | POMILIA s.p.a. SA
92 | RAFFAELE VISCARDI s.r.l. SA
93 | RISPOLILUIGI & C. s.r.l. SA
94 | ROMANO LUIGI s.r.l. s.r.l. SA
95 | S.IR.GA.s.r.l. SA
96 | SALVATIMARIO &C. s.p.a. SA
97 | SAN FRANCESCO s.r.l. NA
98 | SAVIANO PASQUALE s.r.l. SA
99 | SE.FA:S.r.l SA
100 | SLLAT.s.r.l BN
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101 | SICAs.r.l SA
102 | SILARO CONSERVE s.r.l. SA
103 | SO.CO.A.s.r.l. CE
104 | SOC.COOP.FUTURAGRO a.r.l. SA
105 | SOCIETA' INIZIATIVE AGROALIMENTARI s.r.I. BN
106 | SOLEASs.r.l. NA
107 | STRIANESE CONSERVE s.r.l. NA
108 | TOMATO NAPOLI s.r.l. SA
109 | VALSESE s.r.l. (ex APO SALERNO TRASFORMAZIONE.E) SA

Fonte: www.ismea.it

La causa di questa distribuzione cosi inegualeestitorio regionale € la ben nota
concentrazione di materie prime nell’agro nocesaorese che, seppure interessa
alcune zone produttive della provincia di Napobifipei e Sant’Antonio Abate, in
particolare), si estende soprattutto in quellaale®o (Grafico 8) e principalmente
all'interno del triangolo delimitato dai comuni Aihgri, Scafati e Nocera Inferiore.

Graf.8 Distribuzione territoriale delle industrie conseere
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Fonte: Fonte: Mia elaborazione ricavata d&P Censimento generale
dell'agricoltura, 2000.

Per quanto attiene alla distribuzione dimensionddé#le imprese conserviere
campane, occorre sottolineare che esse preserdsatbecistiche diverse da quelle
del Nord-Est. Infatti, esse hanno prevalentemeirtesioni medio — piccoté e

7 Le imprese con una classe di addetti compresite 99 sono circa il 60% del
totale
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sono spesso specializzate in singole fasi del psuceproduttivo o nella
fabbricazione di uno specifico proddfto

Tab. 13:Distribuzione delle imprese di trasformazione alnserve vegetali in
Campania per classi di addetti

Classi di addetti | V.A. %
10-99 66 | 60
100-499 28 | 26
500 ed oltre 15 | 14
TOTALE 109 | 100.0

Fonte: AME, 2008

Anche la dimensione degli impianti & modesta e ilnodtra, in particolare, il
confronto con l'altro grande polo produttivo nazdm ossia I'Emilia Romagna.
Infatti in Campania sono lavorate in media 19 mdanellate di pomodoro per
impianto, mentre in Emilia Romagna il quantitativoedio trasformato €
notevolmente superiore (pari a circa 67 mila tolate). Inoltre, se si considerano
le diverse tipologie commerciali di pomodoro trasfato nelle due regioni, si
osserva che nel 2008 il 46% del pomodoro lavoraglimimpianti campani € stato
avviato alla produzione di pelati, quantita cherisponde al 93% della materia
prima nazionale destinata a questa tipologia didpito; mentre in Emilia
Romagna il 64% della materia prima lavorata é traséta in concentrato, quantita
che corrisponde al 50% di materia prima lavoratétahia per questa tipologia di
prodotto. Sempre in relazione alla produzione carapaccorre sottolineare che,
se € vero che essa riguarda essenzialmente i tletelgpomodoro, € altrettanto
vero che, negli ultimi anni molte aziende, per raggere altri mercati o per
superare i limiti connessi ad una produzione dattare stagionale, hanno deciso
di realizzare anche conserve di ortaggi, legunnut.

Appare opportuno cercare di spiegare il perchéudistp sottodimensionamento
che da sempre caratterizza il settore conserviampano. In particolare, la
prevalenza di imprese e di impianti di piccola edimepiccola dimensione, & da
sempre collegata sia alle caratteristiche dei ptbdoe agli aspetti piu tipicamente
distributivi dei prodotti realizzati. Il problemaripcipale risiede nel fatto che i
prodotti in esame sono scarsamente differenzidhilquelli della concorrenza sia
dal punto di vista tecnico-qualitativo, sia dal fiudi vista della loro presentazione
agli acquirenti finali. Le ragioni fondamentali @itto cid risiedono in due aspetti
fondamentali. In primo luogo, le differenze di gtéabel prodotto finito dipendono
soprattutto dal tipo di materia impiegata, dallezene su di essa effettuata e

8 A. THOMAS, Aspetti organizzativi e competitivi del compartdleleonserve
vegetali della linea rossan “Novus Campus”, 2003, N.2, pp. 14-15.

48



dalla quantita di prodotto sgocciolato inseritol@etonfezioni finali, variabili
gueste che, almeno in linea di massima, sono faclexmanovrabili da qualsiasi
impresa. In secondo luogo, i prodotti dell'industidonserviera rientrano nella
categoria delle merci “banali” oonvenienc®, il che limita oggettivamente lo
spazio di mercato di prodotti selezionati ed a gtd prezzo, mentre offre ampi
spazi alla vendita di prodotti di marca non notay@nde pubblico, fra i quali i
consumatori sono portati a scegliere in manieraiffevénziata, basandosi
fondamentalmente sul prezzo di vendita finale eaessere disposti a sopportare
un sacrificio economico o di tempo di acquisto, lentimitato pur di entrare in
possesso del prodotto di una marca predetermifata proprio questo stato di
cose che determina I'ampia diffusione nel settaiecdnali di distribuzione lunghi,
in cui la gran parte delle funzioni di commerciatizione sono a totale carico (ed i
relativi margini) di intermediari all'ingrosso namali ed esteri. Anche dal punto di
vista distributivo, pertanto, appare del tutto éagia presenza nel settore di un
buon numero di imprese di piccole e medio-piccalmethsioni che riescono a
rimanere sul mercato anche perché possono openaza sopportare gli oneri (ma
ovwviamente senza incamerare i margini) connessi distribuzione dei beni
prodotti.
In questo contesto, quindi, appare naturale chirdaenza di imprese di grandi e
medio-grandi dimensioni costituisca piu un’ecceeiame non la regola e che le
scelte distributive sopra menzionate si estendambieaa queste ultime imprese.
Per quanti sforzi commerciali si possano fare,tinfta domanda di prodotti di
marca non nota e di basso prezzo rappresenta @ fappresentera ancora per
molto tempo la quota maggiore della domanda t6tale
Le dimensioni aziendali maggiori, percido, si asanoi soprattutto alla
“ripetizione” di linee produttive simili, pit chdladozione di tecniche produttive
diverse le quali invece risultano prevalenti neBende minori, ovviamente nei
limiti consentiti dal maggior peso che le aziendaggiori sopportano per i costi
generali ed amministrativi. Inoltre, la grande edinegrande dimensione derivano
soprattutto dalla piu ampia diversificazione dgleduzioni poste in essere e
questa, fra I'altro, € l'unica via attraverso cuipsid arrivare ad un piu diretto
collegamento con il mercato finale e, nellambit diversi segmenti di mercato,
all'affermazione di prodotti di marca propria.

Queste caratteristiche rendono di particolare @s®e lo studio di questo
comparto, ed particolare di quei fattori, comedpacita innovativa delle imprese,

9 Sij tratta, cioé@ di merci di acquisto ricorrentebasso prezzo, ed in cui il
consumo di determinate marche piuttosto che altre produce alcun effetto nei
rapporti sociali che si instaurano fra i consunidtoali.

2 Questa, daltra parte, & la caratteristica tipitea prodotti maturi, nella cui
categoria possono senz'altro essere fatti rientyagsi tutti i prodotti dell'industria
conserviera.
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che dai piu é stata identificata come uno dei fattbiave per il consolidamento
del successo di questa area (Viesti, 2000).

2.5.1 Gli investimenti nel comparto

Sulla base dell’'analisi condotta sul mercato carog@micav, 2008) per il settore
conserviero, € emersa la graduatoria dei fattoe cthconsumatori ritengono
rilevanti per la competitivita dei prodotti. In paplare, sono considerati
particolarmente importanti il prezzo, I'immagine, fualita, gli investimenti in
Ricerca e Sviluppo ed i rapporti con i propompetitorgTabella 14); tutti fattori
che contribuiscono a determinare il successo dedqiti e che, pertanto,
necessitano di adeguati investimenti.

Tab. 1&attori critici del settore

Fattori Punteggio assoluto

Prezzo 10
Qualita 8
Immagine 8
Economie di scala 8
Politiche di costo 8
Pubblicita 7
Gestione Magazzino 7
Gamma 7
Promozione 7
Differenziazione 7
Rapidita consegne 7
Service 6
Ricerca e Sviluppo 10
Puntualita consegne 6
Canali di approvvigionamentp 6
Flessibilita amministrativa 6
Rapporti con competitors 9

Fonte: Anicav, 2008.

Da un’indagine svolta dall’Anicav nel 2008 si ewnche circa un terzo degli
operatori che si occupano della trasformazione pdehodoro ha dichiarato un
aumento degli investimenti effettuati nel settoe Imennio 2007-2008. Il motivo
principale di tale aumento va ricercato nella spiat miglioramento tecnologico
degli impianti, mentre le eventuali diminuzioni soda imputare prevalentemente
alla crisi economica generale. La maggior partéedeiprese del comparto riserva
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una quota compresa tra il 3% ed il 5% del propaitufato agli investimenti. Tale
guota & aumentata, di circa il 52% rispetto al hieprecedente.

Gli investimenti in nuovi impianti hanno raggiurnitoquesto comparto un peso del
45%, contro il 36% a livello di agroindustria. Lgdsto di fabbricati si colloca,
come nel totale del settore, al secondo posto, mettterzo troviamo la spesa in
Ricerca & Sviluppo, con un’incidenza maggiore a&llie aggregato. Nettamente
inferiore alla media, invece, [limportanza degli véstimenti per
logistica/magazzino/informatica (Tabella 15).

Tab. 15:Tipologie di investimenti effettuati nel bienni®0Z-2008 (percentuale
delle risposte)

Totale | Trasf. Pomodoro

Terreni 3 5
Fabbricati 12 14
Impianti 36 45
Mobili e veicoli 7 0
Logistica/magazzino/informatica 16 5
Ricerca & Sviluppo 9 12
Pubblicita/promozione/commerciale 7 5
Qualita 7 7
Formazione del personale 3 5
Altro 1 2
Non so 0 0

Fonte: Anicav

Fra le prime ragioni che muovono la decisione diegsiimento, troviamo

'ammodernamento degli impianti, il miglioramentelld qualita dei prodotti e

'ampliamento della capacita produttiva. Questhatii aspetto, dichiarato dal 22%
delle aziende, non deve sorprendere troppo; infattanto al processo di
rinnovamento delle strutture aziendali, di orientabo verso una politica della
qualita del prodotto, come ad esempio l'introdueiodi linee di produzione

biologica e di introduzione di prodotti nuovi (podwini in vasetto, etc.), negli

ultimi anni si & verificato in alcune aziende ancineaumento della produzione dei
prodotti “classici”. Questi ultimi, infatti, stannoovando nuovi shocchi di mercato
come prodotti intermedi per ulteriori elaborazidpizze e piatti pronti, surgelati,
etc.), sia sul mercato interno sia estero.
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Tab. 16:Scopi degli investimenti effettuati dalle impresmserviere nel biennio
2007-2008 (percentuale delle risposte)

Totale
Ammodernamento impianti 23
Ampl. Capacita produttiva 17
Miglioramento qualita dei prodotti 20
Nuovi prodotti 3
Vincoli di legge 8
Risparmio manodopera 3
Migliore organizzazione 8
Nuove opportunita di mercato 8
Nuove esigenze distributive/commerciali 5
Incentivi pubblici 1
Altro 3

Fonte: Anicav.

Questi risultati (in particolare quelli evidenziatlla Tabella 16) rappresentano il
punto di partenza della presente indagine il capsce duplice:

1. valutare la relazione tra la performance innovagvgli investimenti in
R&S (che rappresentano il fulcro dell'innovaziore gualsiasi impresa);

2. indagare se esiste e se & positiva la relaziond'aftévita innovativa
aziendale e la capacita che la stessa ha di imteragpn i propri
competitorgossia con I'ambiente esterno).
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Capitolo

3.1 Innovazione tecnologica e competitivita

In un’economia basata sulla conoscenza e con la@=one del processo di
globalizzazione che riduce la rilevanza del fatgpaziale accentuando alla stremo
quello temporale, la competitivita del sistema iterio dipende in maniera
crescente dalle risorse intangibili, prevalentemeuersonal embodiec dalla
capacita di interazione, collaborazione e di pastmp. La tecnologia e
l'innovazione acquisiscono di conseguenza un rustiategico ai fini della
determinazione del vantaggio competitivo delle ieser In un siffatto ambiente
competitivo nel quale I'innovazione assume progvessente forma di interazione
tra imprese o unitd organizzative diverse, con soenze e competenze
complementari, la comprensione del processo inhavatra organizzazioni
diverse diviene di grande interesse.

Sono molti gli studi che hanno dimostrato il ruatentrale dell'innovazione
tecnologica nella crescita economica di un'impré&3ame risultato di questi studi
e fiorita una vasta letteratura sul rapporto trantodogia e crescita della
produlttivita.

Uno degli aspetti pil controversi di questo dibbattiiguarda la misurazione
dell'attivita innovativa, in quanto trattandosi dna variabile non direttamente
osservabile, richiede [I'utilizzo di indicatori ché&ngano conto della sua
eterogeneita.

Con riferimento agli studi condotti, la ricercaggiesti indicatori ha principalmente
interessato linput del processo di generazione l'imiebvazione, cioé
I'investimento in ricerca, oppure I'output del pesso innovativo, cioe i brevetti.
Tuttavia numerosi sono stati i dubbi espressi affitlabilita di questo ultimo
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indicatore tecnologicd, mentre maggior uso & stato fatto degli investiinin
R&S, poiché é sembrato piu opportuno utilizzare edmdicatore del progresso
tecnico la variabile che ne & causa piuttosto chella che ne rappresenta
I'effetto?®. Inoltre in presenza di lunghe spese in R&S & ipibssottenere una
proxy del capitale tecnologico; invece, in mancanza tii didungo periodo, I'uso
del denaro speso in R&S consente, in ogni casoyatlitarne il tasso di
rendimento. Per questi motivi, nonostante la spe$&S sia solo uno dei fattori
del cambiamento tecnologico, essa risulta la videiabhaggiormente utilizzata in
letteratura come misura dell’attivita innovativeayi®t, 1984; Nelson and Winter,
1982; Dosi, 1988; Freeman and Soete, 1987, Abgrraatt Clark, 1985).

Per poter misurare il rendimento dell'attivita imadiva, occorre avere
informazioni sul tipo di R&S realizzata dall'impwes sull’'entita della spesa
sostenuta, sulla struttura, interna o esternaiohgiesa in cui sono svolte tali
attivita, sulla distribuzione di tale spesa alémio delle varie tipologie di
innovazione, nonché sulle modalita di finanziametete attivita innovative.

Per quanto concerne il settore agroalimentare, thatgrande competizione
esercitata da numerose imprese nazionali ed estlEx@resenza di un insieme di
prodotti maturi, € necessario puntare su incremdintiompetitivita partendo dal
presupposto che l'innovazione serve a mantenere acarescere i margini di
redditivita dell'impresa.

L’innovazione dell'industria agroalimentare (Taleell7) & relativamente minore
rispetto agli altri settori manifatturieri: secondcecenti studi, il settore
agroalimentare, al pari di quello della carta, aledtampa e dell'editoria, della
gomma e delle materie plastiche, investe il 2%aciel fatturato in R&S, mentre
altri settori come quello chimico, elettronico ear@nico destinano a tale attivita
circa il 6-9%.

2L E. Santarelli A. SterlacchinRatterns regionali di innovazione tecnologica in
Italia: R&S, brevetti sull'estero, imprese innowadi ne “L’industria”, 1989, N.1,
p.25.
Il brevetto rappresenta una proxy inadeguata akafopmance tecnologica
dell'impresa in quanto:

a. Non tutte le innovazioni sono brevettate o brewdita

b. Non tutti i brevetti diventano innovazione,

c. lllivello tecnologico ed il valore economico dekletto divergono;

d. Vie una differenza nella propensione a breveti@rsettori e imprese;

e. Visono notevoli differenze tra Paesi nella legiglae brevettuale;

f.  Non esistono standard qualitativi e/o quantitatui cui basarsi per

misurare il contenuto di nuova conoscenza di btievet

227, Griliches, e J. Mairess€omparing productivity growth. An explorations of
French and US Industrial and Firm Datan “European Economic Review”, 1983,
N. 21, pp. 89-90.
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I motivi di tali modesti livelli di spesa rispettd altri settori sono rintracciabili
nella scarsa ricerca di base, nel fatto che I'imzione € esogena e incorporata nei
macchinari, negli imballaggi e nelle forniture iargrale, nel fatto che si tratta di
un’innovazione maggiormente orientata verso I'immagli mercato ed infine nel
fatto che le PMI hanno problemi di massa criticaq@éndi o non fanno
completamente innovazione o ne fanno poca.
La maggior parte delle innovazioni apparse in caagralimentare non derivano
dallinterno del settore, ma nascono dall’'applicagz e dal trasferimento dei
risultati della ricerca condotta in altri ambitime &€ ad esempio accaduto con
'automazione dei processi, I'attivita di controiei risultati, soprattutto in termini
di qualita.
In particolare, nella situazione in cui si trovandlustria alimentare italiana,
l'innovazione va quindi ad agire:

- Sui costi di produzione (innovazione di processorgnizzativa);

- Sui costi e sui ricavi (innovazione di processo’aeienda entra in un

mercato nuovo);
- Sulla differenziazione dei prodotti (innovazionepdodotto).

Tabl17: Livelli di R&S per settore produttivo
Livello | %R&S/Fatturato | Settori

Alto >10% Farmaceutico
Biotecnologie
Elettronica
Materiali speciali
Medio | 5-10% Chimica
Macchine-impiantistica
Elettronica
Nuovi materiali
Basso | <5% Tessile-abbigliamentg
Arredamento
Alimentare
Materiali tradizionali
Fonte: Elaborazioni DEPAAA (Univ. Milano) su d&8TAT

Il processo innovativo, pero, non si fonda esclusignte sulla quantita di R&S
prodotta da un’azienda ma si costruisce soprattptivie ai rapporti che I'impresa
riesce a stabilire con 'ambiente esterno (Galeddda Fuente, 2003).

In particolare, occorre sottolineare il tipo di papto che si sviluppa tra impresa ed
ambiente cercando di coglierne gli elementi essdirzideterminanti per il proprio
successo.

Il rapporto tra impresa-ambiente, come appare dafiop 8, si sviluppa in due
direzioni, dallambiente verso I'impresa e dall'irega verso I'ambiente.
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Infatti, da un lato, 'ambiente influisce sullaaridell'impresa in termini di vincoli,
opportunita e minacce al suo operare; dall'altrto laellambiente I'impresa
effettua le sue scelte e, con esse, si relazioma aerti clienti, fornitori,
finanziatori, prestatori di lavoro et.

Graf. 8 Un modello input-output del sistema d’'impresa

SISTEMA DIMPRESA

= 45 ] ]
t |

Fonte: V. Codal.'orientamento strategico dell'impreskg88, pag. 8

Nell’lambiente I'impresa deve essere in grado dittadsi ai mutamenti ambientali
in atto e deve essere in grado di applicare detlegie imprenditoriali cosi
innovative che, mentre imprimono un nuovo corsa gita aziendale, I'aiutano a
creare un ambiente per certi aspetti “nuovo”. léazia pud cosi assumere
comportamenti diversi, potendo andare da quellil'ichgresa che subisce
passivamente i cambiamenti ambientali (comportameatssivo) a quelli di chi
reagisce ad essi per contrastarli o per assecorfdanhportamento reattivo) o di
chi cerca di anticiparli (comportamento anticipapr A seconda dei
comportamenti che l'impresa assume nell’'ambientepassono modificare le
regole del gioco competitivo all'interno dei seitgia esistenti, e mettere in
discussione i confini tradizionali che delimitarm“bpazio operativo” che essa ha
in tali settori, creando nuovi settori, e nuovi tiprapporti con certi interlocutori.
L'ambiente in cui I'impresa opera & formato da nuwse sottosistemi fra loro
variamente interconnessi (mercato del lavoro, nterc@nanziario, mercato
monetario, mercato di vendita dei prodotti, mercatio acquisto dei fattori
produttivi, tecnologie, ordinamento tributario, oramento sindacale e cosi via). In
ciascuno di tali sottosistemi limpresa interagiscen diversi interlocutori
(fornitori, clienti, finanziatori, sindacalisti, @), realizzando rapporti di natura
continuativa (di lavoro subordinato o autonomopuivvista di risorse finanziarie,
a titolo di capitale o con vincolo di credito; dirfitura di merci o servizi, o in
vendita e via discorrendo). Il tutto &€ immesso nelcroambiente economico,
politico, demografico, sociale, culturale di una&aese (Grafico 9).
Gli interlocutori con cui I'impresa interagisce poso essere suddivisi in due
gruppi:

« attori del sistema competitivo;
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» attori sociali, portatori di interessi e di attese.

Graf. 9Macroambiente e sottosistemi ambientali rilevamdi'dnpresa

mactoambiente econarmicn,
palitica, soclale, chltirale

mercata delie
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metcato
manetario IMPRESA * [
¢ finanziario | /y \ srssrres
T i orclinarento
mercato el favoro ardinamento - tributario
R\“\ sindacale

Fonte: V. Codal_'orientamento strategico dell'impresa 988, pag. 14
Gli attori del sistema concorrenziale sono:

(1) fornitori;

(2) concorrenti;

(3) clienti;

(4) produttori di prodotti sostitutivi;
(5) entranti potenziaff.

ZM. E. Porter Competitive Strategy. Techniques for Analysingistries and Competition
The Free Press, 1980 (trad. ita strategia competitiva. Analisi per le decisiofipografia
Compositori, Bologna, 1982), p.66.
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Tra di essi si creano dei rapporti che generanle diglrze concorrenziali”(Grafico

10):

rapporti di rivalita e/o di collaborazione fra impetitori;

rapporti di forza contrattuale e di integrazionendoclienti e con i
fornitori;

rapporti di sostituzione con i prodotti sostitufivi

barriere in entrata e barriere in uscita rispettigate nella e dall’arena
competitiva.

Graf. 10 Il sistema competitivo : gli attori e le forze dé$tema competitivo
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Fonte: M.E. Porterl_a strategia competitiva. Analisi per le decisioh®82, pag.

66.

Alla luce di tali considerazioni, ci occuperemol oerso del capitolo, di studiare il
sistema competitivo in cui operano le aziende d#bse agroalimentare per poi
soffermarci su quelle che rappresentano le detamtindell'innovazione per
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qualsiasi impresa ossia l'attivita di R&S e la adfza che le stesse hanno di
interagire con il proprio contesto di riferimento.

3.2 Le sfide dellinnovazione per il sistema
agroalimentare

L'innovazione viene vista come uno degli strumasitiave che condizionano il
successo competitivo di una qualsiasi impresa.

Innovare significa “fare qualcosa diversamente”ez pn’azienda l'innovazione
consiste nel reagire ai mutamenti del’ambientesun si trova con l'obiettivo di
mantenere e/o sviluppare un business, diversifi€afferta, reagire a pressioni
che vengono esercitate dall’esterno e procedeliaéa con i mutamenti nel costo
dei fattori di produzione (Rothwell, Zegveld, 1982)

L’innovazione pud riguardare qualsiasi area funalen la progettazione, la
distribuzione, il marketing, la finanza, i sistegastionali, ecc.

Tutto cio vale ovviamente anche per il settore afitare italiano che, come gia
anticipato, € una delle “pietre miliari” del’ecamia nazionale destinato a
confrontarsi con gli altri stati europei e con epaterzi in un mercato allargato e
sempre piu competitivo.

Una recente indagine svolta dal Ministero dello Iipo Economico ha
individuato i c.d. concept (aree e ipotesi di intervento individuate per il
raggiungimento di particolari obiettivi) per il sate agroalimentare, evidenziando
come quattordici dei trentaquattemncept(Tabella 19) considerati riguardano
proposte relative agli obiettivi di performancednativa.
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Tab.18Gli ambiti concettuali di intervento della filie@imentare

Obiettivi di performance

Aree di innovazione

Generali Specifici Competenza Cooperazione Mercato
Qualita Materia Tracciabilita
prima Selezione e
qualificazione
degli ingredienti
Prodotto Miglioramento qualita Sviluppo marchi Etichettatura e
nutrizionali integrati informazione
Processo Sviluppo tecnologie Miglioramento
di controllo di processo continuita
approvvigionamenti
Sicurezza Prodotto Attenuazione Abbattimento
contaminazione componenti
tossiche
Processo Miglioramento controllo Miglioramento
qualita interno controllo catene
E certificazione
Innovazione Prodotto Sviluppo pharm &
functional food
Sviluppo prodotti ad alto
contenuto di servizio
Organizzativa| Sviluppo del know how Sviluppo processi
aggregativi
Packaging Aumento della dimensione
d'impresa
Processo Accrescimento shelf life Sviluppo cooperativd Analisi e valutazione
del dello scenario
Know how di filiera competitivo
Sostenibilita Processo Sviluppo tecnologie per il Tecnologie di
controllo della produzione valutazione di
Sviluppo management Impatto ambientale di
filiera
Presidio del Consumatore | Sviluppo interazione Accrescimento
mercato finale informativa e conoscitiva disponibilita

con il consumatore finale

informazione

Distribuzione

Sviluppo iniziative
cooperative per la

commercializzazione

Sviluppo piattaforme
logistiche

Fonte: Ministero dello Sviluppo Economico
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Tab. 191 concept della filiera alimentare

Obiettivi di performance

Aree di innovazione

Generali Specifici Competenza Cooperazione Mercato
Qualita Materia prima Nuove componenti
bioattive dei prodotti
alimentari, a partire
dalle materie prime,
che possano agire su
base molecolare
Nuovi alimenti
essenziali per
migliorare le
performance animali e
la qualita finale dei
prodotti zootecnici
finiti per il consumo
Prodotto Metodi e materiali Innovazione Percezione del rischio e
innovativi di valorizzazione delle sviluppo modelli innovativi
conservazione a produzioni di tipo di comunicazione riguardo
biodegradabilita tradizionale le filiere alimentari
controllata dei prodotti caratterizzata da filiere|
alimentari integrate intorno a
marchi collettivi e
rappresentanti un
territorio
Processo Sviluppo innovativo e Sviluppo tecnologie
ottimizzazione di enzimi| cooperative di filiera
migliorati derivanti da che consentano
coprodotti, sottoprodotti | attraverso un migliore
e residui alimentari collegamento tra
destinati a rendere piu cliente e fornitore un
efficienti i processi efficiente processo di
fermentativi fornitura
Sicurezza Prodotto Matrici e meccanismi Tecniche agronomichg
interattivi evolutivi, fra innovative associate
contaminanti e alla prevenzione e
componenti, di tipo riduzione del livello di
olistico alimentare per contaminanti nei
I'analisi e lo sviluppo prodotti alimentari
della resistenza ai finiti
patogeni
Processo Migliore formulazione ¢ Miglioramento controllo
condizionamento catene
innovativo dei prodotti E certificazione
alimentari attraverso
modelli matematici
applicati alla
microstruttura dei
prodotti finali in
riferimento alle
tecnologie di
trasformazione e
conservazione
Innovazione Prodotto Aumento della bio-
disponibilita del
contenuto nutrizionale
Sviluppo componenti
innovative della dieta
con regolazione delle
funzioni endocrine
Innovazione nutri
genomica e
pro/prebiotica per la
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risposta immunitaria e le|
funzioni intestinali
resistenti in particolare
nella crescita e
nell'invecchiamento

Organizzazione

Sviluppo modelli
innovativi per la crescita
dimensionale ed il
ricambio generazionale

Implementazione
metodologie e
protocolli di
produzione
cooperativi tra piccole
e medie imprese per
produzioni alimentari
tradizionali di qualita

Sviluppo agenzie
dedicate allo start up
imprenditoriale

Sviluppo ruolo dei
sistemi di
rappresentanza
industriale nei
programmi di
formazione
manageriale e di
trasferimento
tecnologico

Sviluppo metodologie
ad agenzie per il
temporary
management alle
imprese in ambiti
organizzativi critici

per le PMI
Packaging Sviluppo di tecnologie

che consentano di

ampliare la

conservazione del

prodotto, mantenendo le|

qualita organolettiche e

di gusto

Processo Sviluppo metodologie

statistiche di analisi del

processo e del controllo

della qualita

Interrelazione tra

struttura, processo e

caratteristiche sensoriali

per migliorare la qualita

e funzionalita delle

matrici alimentari

Sviluppo sensoristica di | Realizzazione di una | Analisi delle implicazioni

processo in linea rete innovativa di dello health check della
efficienti ed efficaci PAC e dei recenti
agenzie di avanzamenti dei WTO sui
trasferimento mercati di destinazione
tecnologico alle PMI
alimentari, in una
dimensione nazionale,
anche attraverso la
progettazione di nuovi
strumenti formativi,
regolativi, finanziari

Sostenibilita Processo Tecnologie per la Nuovi metodi di

riduzione sistematica
dell'utilizzazione di

materiali, acqua, energig

valutazione di impatto
ambientale della

filiera basati sulla Life
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e sottoprodotti Cycle Analysis

Presidio del Consumatore Logiche innovative nei
mercato finale consumi domestici e
manipolazione dei
prodotti alimentari in
una cucina
tecnologicamente
avanzata, sia per il
trattamento termico che
per la ricettazione

Metodologie di sviluppo Scenari e tendenze dei
innovativo della fattori innovativi prevalenti
Corporate Social anche culturali, che
Responsibility come influenzeranno sui diversi
processo in grado di mercati internazionali le
creare valore d'impresa scelte alimentari e di

preferenze per targets
specifici di popolazione,
anche simulando reazioni
dei consumatori a crisi
alimentari o di informazione
allarmata sui temi igienico-
sanitari e nutrizionali,
ambientali e valoriali

Distribuzione Innovazione e Fornitura di prodotti
sviluppo di modellidi | alimentari a marchio
vendita e commerciale, disciplinari e
somministrazione di know how logistico per
prodotti alimentari generare piattaforme
italiani di eccellenza distributive a servizio di
in stazioni di ristoro catene della Grande
nei mercati di Distribuzione sui mercati

particolare interesse, | strategici da parte delle
anche con strategie di| principali catene nazionali
comunicazione
collettiva sugli assi e
snodi di mobilita
Sviluppo tecnologie Progettazione di format

cooperative per la distributivi innovativi per la
gestione delle reti commercializzazione del
distributive made in ltaly all'estero

Fonte: Ministero dello Sviluppo Economico

Come si evince dalle Tabelle 18 e 19 la prima @atagnenzionata tra gli obiettivi
generali & quella dellgualita intesa in primo luogo come qualita intrinseca e
percepita del prodotto alimentare finito, ma andbeprocessi industriali necessari
a garantire 'esito qualitativo del prodotto. Emntitze richiedono una selezione
accorta della materia prima e degli ingredientbdse che alimentano la fase di
trasformazione industriale. Pertanto, il tema dellalit¥* puo essere suddiviso in:

e Qualita della materia prima;
e Qualita di prodotto;
* Qualita di processo.

24 F. De StefanoQualita e valorizzazione nel mercato dei prodogfigalimentari
tipici, 2000, pp. 25-29.
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Il secondo obiettivo generale € quello dedlaurezza Come € noto il settore
alimentare ha nelle problematiche deflaod safetyun punto di particolare
attenzione, stante le ovvie implicazioni critichede crisi alimentari derivanti da
contaminazioni di origine chimica o biologica pnetegebbero per la salute del
consumatore finale e le attese di garanzia cheal@arindustriale determina.

Il terzo obiettivo attiene alla sfera daélihovazione (oggetto della nostra
indagine), che rappresenta il paradigma indispelesébllo sviluppo competitivo
della nostra impresa, in particolare perché comesedi enfatizzare |l
posizionamento nei segmenti medio - alti della pmahe. Un’innovazione che
deve riguardare non solo le componenti piu indatrdella produzione,
storicamente ben presidiate dalle nostre impreseamehe le componenti panft,
quali il servizio e soprattutto I'organizzazioneve si concentrano criticita legate
ad una dimensione aziendale molto ridotta e ad odeffo proprietario familiare
che fatica ad evolvere. Inoltre, quando si parlairtiovazione nel settore
agroalimentare bisogna tener conto di alcuni fatthe influenzano le scelte dei
consumatori ed in particolare delle recenti tendede consumi di beni alimentari,
come il desiderio espresso dalla collettivita pelalimentazione salutare e sicura,
coniugato con le scelte basate sul gusto, sullareylsul valore nutritivo di base e
sulla tradizione.

A tale proposito, negli ultimi anni sono in attoofondi mutamenti dal lato della
domand®’, infatti, i consumatori sono molto pill attentifdmmati e disponibili a
pagare per prodotti alimentari pil coerenti conldeo preferenze. Il nuovo
consumatore € inoltre piu selettivo e percepistechiaramente la relazione tra le
caratteristiche dei prodotti alimentari e la sulaitea Pertanto chi produce alimenti
ha bisogno di capire e in qualche modo prevenitesideri dei consumatori nel
modo piu accurato possibile cercando di utilizzBirnovazione come via di
accesso ai nuovi mercati. Infatti, se dal latoaldibmanda di alimenti la quota del
reddito spesa per I'alimentazione &€ sempre piugasseguendo la legge di Engel
dei consumi, cresce la spesa destinata a consuutiuari sottolineando un nuovo
atteggiamento del consumatore maggiormente attdatjorodotti piu ricercati; dal
lato dell'offerta &€ necessario che le imprese disfirmazione innovino per
anticipare questi rapidi cambiamenti, per aumenti@r&antaggio competitivo nei
confronti dei concorrenti e per aumentare i mardimedditivita.

Il quarto obiettivo & quello dellsostenibilita, che in linea generale avrebbe potuto
essere incluso nell’'ambito dellinnovazione, macla importanza tendenziale,
sempre piu elevata, consiglia di mantenerla aepaid anche per le opzioni che
puo determinare in termini di responsabilita sac@impresa.

Infine, il quinto obiettivo € quello dgdresidio del mercatq che rappresenta una
delle sfide chiave (e, se si vuole, anche dei pdintiebolezza piu rilevanti) del
Made in ltaly; viene inserito anche come obiett{l® funzione di presidio del

% R. Pieri, L. Venturini Strategie e competitivita nel sistema agro- aliraestt il
caso italiang 1995, p.17.
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mercato € presente anche come area di innovaziongjjanto in tal modo si
specificano con maggiore chiarezza le azioni revalie competenze proprie delle
imprese o delle filiere, assieme alla tipologianpipale di mercato di riferimento
(il consumatore piuttosto che la distribuzione).

Alla luce degli obiettivi su descritti si pud affeare che la matrice proposta
rappresenta un esito, complessivamente in gradolldigare in modo efficace la
realtd attuale del settore alimentare italiano densfide di crescita e di
riposizionamento competitivo che lo attendono. Essmtiene un numero
sufficiente di linee operative che vanno nella zisae di una reale innovazione
del comparto, senza trascurare azioni di accompagnia (Si pensi soprattutto
alle linee riferibili ad interventi di potenziamendelle relazioni cooperative della
filiera) che possono agire da fattore di raziorz@izone delle energie degli attori
coinvolti.

Pertanto, partendo da tale studio cercheremo diofgmire il significato che
'innovazione ha nel settore agroalimentare, desado in maniera dettagliata le
varie tipologie di innovazioni possibili.

3.2.1 Le strategie innovative

L’innovazione comprende tutte le fasi di naturaentifica, tecnica, commerciale e
finanziaria necessarie per progettare, sviluppareodurre, vendere prodotti o
servizi nuovi o modificati in modo migliorativo.

Il termine innovazione comprende una serie di §igati, come la capacita di
tradurre in fatti concreti il contenuto di un’idéavenzione), la possibilita tecnica
di farlo, la convenienza (o la necessita) econordicadottarla e, infine, la sua
diffusione e affermazione (Intzell A., Hilton, 1999

In generale driversdell'innovazioné® sono raggruppabili in tra categorie:

1. Innovazione di processo, ovvero la capacita di tadet modalita
innovative nel combinare i fattori della produzioper ottenere processi
produlttivi diversi, pitl convenienti;

2. Innovazione di prodotto, ovvero lideazione di unomo prodotto o
percepito come nuovo dal consumatore;

3. Innovazione di servizio, ovvero la capacita di nficdre alcuni aspetti
del prodotto, come il packaging o la shelf-life,mmodo da soddisfare i
bisogni dei clienti;

4. Innovazione organizzativa, ovvero quella che rigaaforganizzazione
dell'impresa per ottimizzare i processi produttivi.

% G. Antonelli,Marketing agroalimentare: specificita e temi di disg 2004,
pp.107-111.
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Inoltre, I'innovazione tecnologica pud essere cali fiew tecnology o
incrementale (particolare sfruttamento di tecnaagja esistenti).
La tecnologia, a sua volta, pud essere:

* Non incorporata in oggetti fisici, trasferibile pga scritta e orale;

* Incorporata in un oggetto fisico come una macchima,materiale, un
impianto;

e Associata alla conoscenza di una persona e, inditpgoprieta o alienata
(controllata da un’'impresa/persona), di non prdpri®@ socializzata
(patrimonio comune delle conoscenze, beni, senliberamente
disponibili sul mercato).

Pur essendo il motore dell'attivita imprenditorialieogni settore, in particolare in
un’epoca come quella attuale dove la competiziemepse piu accesa richiede uno
sforzo molto intenso in questa direzione, I'inndeae nell'industria alimentare
sembra ricoprire un ruolo relativamente piu modes®in altri settori.

L’esigenza di innovare nasce dalla combinaziondusi cicli di vita, quello del
prodotto e quello delle tecnologie, e dalla necagser le imprese di adattarsi ai
cambiamenti in una logica economica che, pero,casb alimentare, presenta
particolari vincoli.

L'industria alimentare, infatti, rispetto ad altoategorie, & caratterizzata da un
livello di innovazione relativamente inferiore ausa dei seguenti motivi:

« |l peso della tradizione nei modelli di consumoet modi di consumo &
elevato;

e L’esigenza di prodotti di qualita e della sicurezlanentare sono dei
doveri imposti dalle numerose leggi che regolarseitore;

« Le difficolta di innovare i gia numerosi cibi & gandubbio concreta;

< L'innovazione esistente € prevalentemente di oeigisogena al settore
pit che endogena.

Dalla Tabella 20, dove sono riportati alcuni esesydigrado di innovazione nel
settore alimentare; si possono desumere gli effettinnovazione, di processo e
di organizzazione che, rispettivamente, sono urvaywodotto, un nuovo metodo
di produzione e un nuovo modello organizzativo’'uhefiresa.

Le innovazioni di processo introdotte in tempi r@c@appaiono abbastanza rare se
ci si limita ad indagare nel campo della ricercitugpata esclusivamente in campo
alimentare. Analogamente, appare molto cauto il cgaere del'industria
alimentare per quanto riguarda l'innovazione didmtto a causa della profonda
difficolta di ritrovarne di relativamente nuovi.

Dalla Tabella 21 sono riportate a titolo di esenmgdmune innovazioni tecnologiche
che hanno portato alla nascita di un nuovo prodotto

L’innovazione, infatti, si riferisce a specifici @etti di tipo collaterale come la
presentazione del prodotto, il confezionamentdgrinato o, in tempi piu recenti
I'addizione di servizi incorporati.

L’innovazione avviene nel momento in cui essa poedealore.
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La presentazione del prodotto, il confezionameihfoymato, sempre piu richiesti,
hanno condotto ad un ampliamento del gruppavenience food in qualche caso
hanno aperto nuove ed interessanti prospettiveodopti ormai maturi che in
guesto modo hanno potuto individuare importantspettive per il futuro.

Tab.20Esempi del grado di innovazione nel settore agroatitare

Alto
Grado di innovazione Caratteristiche Esempio
Innovazione di base Prodotti nuovi per Probiotici
il mercato e per Risotti precucinati
il consumatore Pasta di riso
Miglioramento di prodotti esistenti  Prodotti con Bevande energetiche
caratteristiche derivate Snack estrual
da altri settori
Prodotti di imitazione Sono nuovi per Nuovi gusti (yogurt)
L'impresa ma differiscond Chips che imitano altr
Poco da altri esistenti Analcolici imitativi
Bevande tipo cola
Basso

Tab.21Esempi del grado di innovazione nel settore agmatitare

Innovazione tecnologica Nuovo prodotto
Ultrafiltrazione Sughi pronti
Osmosi inversa Nettari di frutta
Estrusione Polpa per pizza, sughi e zuppe
Biotecnologie Pomodori transgenici

Fonte: Campania Agricoltukaymero Speciale 2007.

Nell'attuale contesto economico, in cui la formacdncorrenza piu interessante e
piu diffusa & forse quella monopolistica; il conoethiave €& proprio la
differenziazione del prodotto che si collega peramo appena esposto,

allinnovazione del prodotto, o meglio di “modello”

67



3.2.2 Le nuove tendenze della domanda

La dinamica della domanda finale ed i comportameiitconsumo sono una
variabile imprescindibile di valutazione dei siateagroalimentaff e cio vale a
maggior ragione per orientare I'attivita di ricecaviluppo nella direzione giusta.
La comprensione dei consumi alimentari e della dataadi alimenti innovativi,
appare oggi enormemente piu complessa di quantdasse fino a molti anni fa e
vede il sovrapporsi di tendenze divergenti e immicasi contradditorie.

E opportuno, quindi, offrire alcuni spunti interfagvi del trend maggiormente
rilevanti e individuare i fattori determinanti deghtteggiamenti di consumo
emergenti.

Una prima grande categoria di variabili & direttateeconnessa ai cambiamenti
socio demografici (Tabella 22) delle societa avemzpuali, il rallentamento del
tasso di crescita della popolazione, il consegueimeecchiamento della
popolazione, i flussi di immigrazione dei paesiéstia progressiva diffusione di
forme di lavoro dipendente autonomo ad orario cwatj a distanze crescenti dal
luogo di residenza e con una terziarizzazione evodgimento della manodopera
femminile.

Crescono, inoltre, le famigliedual career, il che contribuisce ad una
ristrutturazione dei tempi familiari, con la ridefzione del ruolo dei pasti
allinterno della vita materiale e sociale dellamiglia e la parziale
deresponsabilizzazione della donna rispetto affiatitazione. Infine, un insieme di
variabili di natura socioeconomica di valenza penerale (Tabella 23) sono
riferibili ai processi di urbanizzazione, alla di$ione di mezzi di trasporto e alla
crescente penetrazione dei mezzi di comunicazionedsa. | principali effetti sui
modelli di consumo alimentare sono la ricerca dicontenuto di servizidime-
savingnelle diverse fasi del processo di consumo e lgressiva destrutturazione
e ricollocazione fuori casa dei pasti.

La domanda di servizi “risparmiatori di temp®’i ricollega sia ai cambiamenti
della famiglia, che determinano I'aumento del cosigportunita del lavoro
familiare, sia alla crescita del reddito, che cotsedi dotarsi di infrastrutture di
consumo adeguate. Tale domanda si manifesta, cohemsatizzato nel Grafico
13, nella tipologia dei prodotti e dei servizi cosmeiali richiesti e nelle modalita
di reperimento delle informazioni. Si domandand clie richiedono minor tempo
di elaborazione precedente al consumo, quindiikipgpa la domanda di cibi che
contengono dosi di sostituzione alla preparazioomestica, determinando un
processo di destrutturazione della preparazionenaridh che affida alla

2" Raul H. Green, Roseli Rocha dos SanEznomia di rete e ristrutturazione del
settore agroalimentarene “La Questione Agraria No.52, 1993, pp.85-89.

% G. Galizzi, R. Pierile tecnologie dell'informazione come fattore digwpo nel
sistema agro-alimentare e di tutela del consumatb®88, pp. 10-15.
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trasformazione industriale e ai dettaglianti I'asgone di parte o tutta la
preparazione di pasti

Tab.22Le determinanti socio-economiche della domanddidienti innovativi

Cambiamenti sociali e socio-economici
e  Struttura sociale
* Redditi
» Stadio di sviluppo economico
e Occupazione femminile
e Single
» Movimenti interni della popolazione

Cambiamenti demografici:
» Eta media, distribuzione classi di eta
* Presenza anziani e donne
* Scolarizzazione
» Dimensione delle famiglie

Fonte: R. Pieri, L. VenturinGtrategie e competitivita nel sistema agro-
alimentare: il caspp. 17.

Tab. 23 Le determinanti socio-comportamentali della domaddalimenti
innovativi

Cambiamenti nei comportamenti dei consumatori:
»  Stili di vita
* Modelli alimentari salutistici
»  Consumi “ideologici”
* Moda alimentari
» Esigenze legate al lavoro

Movimenti personali:
e Viaggi di lavoro/vacanze
e Emigrazione/Immigrazione
e Scambi interpersonali

Fonte: R. Pieri, L. Venturini,Strategie e competitivita nel sistema agro-
alimentare: il casop. 18.

2 R. Pieri, L. VenturiniStrategie e competitivita nel sistema agro-alimestd
casq 1995, pp.17-18.
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Anche la domanda di servizi commerciali & profondata influenzata dalla
tendenzatime-saving,nel senso di una richiesta sia dia assortimemtipse piu

ampi e profondi (al fine di limitare il numero dipedizioni d’acquisto,
concentrandole nel tempo e nello spazio), che Wizgeaggiuntivi presso i punti
vendita.

Graf.11Come si manifestano le determinanti della domandartbvazione negli
alimenti

Movimenti

personali

(viaggi, emigrazion

e, immigrazione)
Mezzi di Cambiamenti
comunicazione sociali ed
di massa economiCi

Commercio
internazionale e
distribuzione

Cambiamenti
demografici

Cambiamenti nel Marketing
comportamento dei

del consumatore produttori

Fonte: Mia elaborazione ricavata da R. Pieri, L.nMeni, Strategie e
competitivita nel sistema agro-alimentare: il caso

In tal modo la tendenza a risparmiare tempo siugadn un’opportunita per lo

sviluppo di forme distributive proprie della grandistribuzione.

Infine, anche la ricerca di una semplificazioneledehodalita di reperimento

dell'informazione ante-acquisto si ricollega alendenza al risparmio di tempo.
Questa si traduce in una crescente importanzairdetinazione pubblicitaria e

della marca.

Se la domanda di innovazione degli alimenti viaggiguesta direzione (Grafico
12), I'offerta deve rispondere proponendo benirgizeadeguati. Si parla allora di

market pull innovationnel caso in cui un’azienda sia propensa ad intredur
nell’offerta di prodotti alcuni elementi di novitichiesti dal mercato.
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La scelta dellazienda €& quindi condizionata da weaie di decisioni che
influenzano la formula imprenditoriale: “In che mwdssere innovativi"? “In che
ambito™? “Fino a che punto™?

Il brevetto & un documento che attribuisce un tdirgsclusivo di sfruttamento
economico di un’invenzione all'inventore che dimbstelle opportune forme i
caratteri dell'invenzione in termini di innovatigite industrialitd. L'uso di brevetti
consente di avere in esclusiva I'innovazione, divare prima alla fase industriale
di risparmiare i costi della ricerca interna allama.

L'acquisizione di imprese innovative & un sisterha permette di entrare subito in
un certo settore per aumentare il fatturato o latajudi mercato, entrare in
segmenti nuovi, per diversificare, per acquisir@veutecnologie, conoscenze e
capitale umano (Kraft acquisisce Osella, La Docguésisce Confruit).

Infine gli accordi con terzi sono utili per svillgmg innovazione all’esterno
dell'impresa e per realizzare la produzione inatmdirazione con terzi. Ad esempio
esistono contratti, per attivita di R&S tra le amle e le Universita o istituti privati
quali centri di ricerca, spin off, ecc.

Graf.12Il percorso evolutivo della domanda di alimenti

NECESSITA' VITALI DA SODDISFARE

AUMENTO DELLA QUANTITA’ PRO CAPITE

DIFFERENZIAZIONE VERSO ALIMENTI PIU’ RICCHI (PROTENE, GRASSI,
ZUCCHERO

CIBO COME SCELTA

SICUREZZA ALIMENTARE

Health, wellness, Servizi Cibo soddisfazione
fitness Convenience food Alimenti rari
Contenuto nutrienti Confezionato Alimentazione di
Diete e cibi light Precucinato nicchia
Functional foo IV gammz BIO, TIPICQ,

Fonte: Mia elaborazione ricavata da R. Pieri, L.nMeni, Strategie e
competitivita nel sistema agro-alimentare: il caso
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L'impresa deve compiere delle scelte operative quarcretizzare lo stimolo all’
allinnovazione.
Nel settore alimentare sono due le spinte che mutuwerso tale comportamento:
una legata alla tecnologia e l'altra all'effettaitrante della domanda di beni
innovativi.
Il percorso della scelta innovativa deve prima wtta partire dall'analisi delle
capacita interne: le aziende possono infatti seegje produrre attivita di ricerca e
sviluppo direttamente in aziendm#keg o se procurarsi i risultati di tale attivita
all'esterno buy) puo rivelarsi piu utile.
Le aziende che decidono di operare in questa dimezpossono optare per le
seguenti strategie di tigmuy:

* Imitazione;

e Licenze — franchising;

*  Brevetti;

e Acquisizione di imprese innovative;

* Accordi con terzi.
L'imitazione consiste nel copiare con piccole mmdié un prodotto o un processo
ritenuti innovativi e senza cadere sotto i vinai®lla proprieta intellettuale. Spesso
l'imitazione arriva anche al nome commerciale, @rchio e al packaging. E il
caso dei formaggi stranieri che imitano quelliigai (Parmesan e Regianito)
oppure delle numerose bibite a base di Cola. Soditde si ricorre a questa forma
di innovazione quando le barriere (R&&ow how economie di scala, canali
distributivi) all'entrata di un sistema sono bass& vuole sfruttare in breve tempo
il vantaggio di godere dei benefici degli altri sarcorrere né rischi né costi.
La licenza € un contratto per cui un'impresa détinziante (nel caso specifico
limpresa alimentare) trasferisce ad un’altra delizenziataria i diritti di
produzione e/o vendita in uno o piu paesi (procuzidi birre Heineken in Italia).
Tale strategia € efficace quando il licenziante pnablemi nello sfruttamento
diretto e il licenziatario ritiene di avere il patgale (risorse tecniche, umane e
finanziarie), di essere in ritardo e di dover resmape tempo, di poter operare su
mercati in cui & meglio collocato.
Il franchisinge una formula che implica vincoli anche sulle stga& commerciali
e di marchio (Coca Cola, Pepsi Cola, Weight Watheed & efficace
nell’affermare i marchi globali, nel frenare I'eata di concorrenti, nello sfruttare
il marchio ad ombrello, nell’utilizzare un proprigotenziale produttivo e nel
ripartire i rischi.

In particolare, qualunque sia la strategia aziendhpassaggio dall'idea alla
realizzazione del prodotto innovativo prevede iusagistep

1. Generazione dell'idea: selezione, analisi, deforiei del mercato;

2. Sviluppo e ottimizzazione: comprende tutte le féasicniche ed

economiche per arrivare ad impianti pilota;
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3. Testsdi mercato che riguardano: il prodotto, la comamione, le prove
sul mercato,
4. Attuazione della produzione su larga scala: landel prodotto e
commercializzazione.

Per quanto riguarda il primo punto le idee posswenire sia dall'interno che
dall'esterno dell'azienda; nel primo caso gli stimeono rappresentati dalla
necessita di migliorare prodotti e processi in talkepropria esperienza (gruppi di
ricerca o marketing); nel secondo 'azienda pudasargi di consulenti o ispirarsi
ai propricompetitors.
L'obiettivo dell'impresa deve essere, tuttavia, ltpuadi saper cogliere il reale
bisogno del consumatore e per fare cid € necesaaslizzare i comportamenti di
acquisto, 'andamento del mercato e cercare dizaak quanto deciso nel minor
tempo possibile.
E necessario, infatti, sottolineare che 'ambieinteui si opera & estremamente
dinamico proprio in virtt dei fattori economico,cali e culturali su descritti.
Una volta individuato il nuovo prodotto (Tabella)2& necessario realizzarlo in
maniera tale da cercare di interpretare il bisogeb consumatore e quindi di
soddisfarlo. Occorre, pertanto, verificarne la daalil valore nutrizionale,
sensoriale, la presentazione e il rispetto delleneadi legge vigenti (obbligatorie,
ma anche volontarie) e definire un piano di martefficace, capace cioé di
assicurare al nuovo prodotto una lunga vita peeges ricavi elevati.

Tab. 24Classificazione di nuovi prodotti alimentari

Classe Descrizione Esempio

Ampliamento gamma | Nuova variante di prodotti esistenti  Gusti

Riposizionamento Nuovo uso di un prodotto esistente  Lievito coméetieo

Nuova forma Nuova presentazione di un prodottcCaffe liofilizzato
esistente

Nuovo per il mercato | Provenienti da altri paesi Tofu, cous cous

Nuova formulazione Nuova composizione Meno  grassi, meno

zuccheri

Nuovo packaging Per rispondere a specificheAffettati in atmosferal
esigenze controllata

Maggior valore | Servizi, ingredienti Piatti pronti surgelati

aggiunto

Prodotto innovativo Nuovi processi Snack, estrusi di farine

Fonte: Mia elaborazione ricavata da R. Pieri, L.nMeni, Strategie e
competitivita nel sistema agro-alimentare: il cag995.

L'innovazione pud essere ottenuta quindi utilizzandiversi approcci purché
generino cambiamenti che producono valore.
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Questi approcci, come gia sottolineato in precedeoanducono ad innovazioni di
processo e di prodotto. Ci sono, certamente, séttaui I'innovazione si presta
maggiormente a stimolare la creativita dei varirafm®i, come la telefonia oHigh
tech. Proprio parlando di questi settori negli ultimi asono stati messi a punto
differenti schemi di innovazione (che partono da pmodotto esistente) come
quello della “sottrazione”. Si tratta di un atteggiento in contro tendenza rispetto
a quanto avviene nella pratica di arricchire praodegistenti con nuove funzioni,
che consiste nel rimuovere alcune funzioni da updptto esistente al fine di
interpretare forma e utilizzo in modo innovafi%o

Esistono, poi, anche altri metodi che hanno data @ grandi innovazioni di
prodotto, come ad esempio la capacita di utilizaare'vecchio” prodotto in un
nuovo contestd.

3.2.3 Il capitale relazionale e l'attivita innovatva

Il processo innovativo non deve basarsi, pero,uss@dmente sulla quantita di
R&S prodotta da un’azienda o sugli investimenticfiper 'ammodernamento ed
il potenziamento delle strutture aziendali. Qugstaspettiva dell'innovazione &
assolutamente parziale. Studi sociologici e sulagament aziendale dimostrano
che linnovazione non € un atto individuale ma wocpsso sociale attraverso il
quale conoscenze esistenti in ambiti disciplinaviedsi si possono incrociare e
fondere creando nuova conoscenza (Malerba and iQos&@906).

Molteplici contributi evidenziano come l'innovaziersia un processo basato sulle
interazioni e sugli scambi di conoscenza tra unandg diversitd di attori
focalizzando l'attenzione sul ruolo determinantd dapitale sociale (Devitiis,
2009). Ciononostante, la questione del ruolo svalel capitale sociale é
abbastanza dibattuta. Se da un lato si sottolineaul rilevanza ai fini dello
sviluppo delle imprese e dell'attivita innovativa, I'influenza positiva della
coesione sociale e delle relazioni sul trasferimetitconoscenza (Morore, 2006;
Rahman e Yamao, 2007), dall'altro invece, alcurtbauevidenziano come, nel
caso di alcune aziende alimentari francesi, i ldgamn gli agricoltori
rappresentino dei vincoli allinnovazione (HuibaBeuhsina, 1998).

% E il caso del lettore DVD della Philips che & nd#dla rimozione del display e
dei pulsanti di controllo dall’apparecchio demarmlale funzioni complesse
all'interfaccia grafica offerta dal telecomando.&3ta sottrazione ha permesso di
disegnare un apparecchio estremamente innovativofggma e semplicita di
utilizzo.

%1 E il caso del telefono mobile: il cellulare perteeti avere contatti telefonici
lavorativi anche al di fuori del contesto aziendale
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Risulta, pertanto, opportuno soffermarsi sudteuttura delle relazioni, formali e
informali tra i soggettigocial network che partecipano al processo innovativo.

In particolare, essi condividono informazioni, reg@ risorse costituendo un
fattore determinante per la capacita di innovazierndi adattabilita dell'impresa
rispetto ad un contesto esterno in continuo mutamemn a caso in tutti i settori
produttivi, le imprese investono in capitale sceigmlome su altre competenze
organizzative. Pertanto i legami che I'impresaugpla con l'esterno generano
nuovi effetti a catena sul management aziendale.

La letteratura sullinnovazione & ormai talmentstaache si pud a buon ragione
parlare di “economia dell'innovazione”; se da utolautto questo interesse ha
permesso notevoli progressi teorici, dall’altrol&sciato spazio a diverse visioni e
interpretazioni circa il fenomeno dell'innovaziondel suo impatto, delle sue
determinanti. Il quadro € poi ulteriormente comgiacdal fatto che gli economisti,
che si sono occupati nel corso degli anni di questatiche, tendono ad analizzare
la problematica dell'innovazione da punti di vistelto differenti. Tuttavia, per
guanto riguarda le determinanti dell'innovazionie¢ portati ad evidenziare due
grandi filoni di ricerca. Il primo filone si insexde all'interno dell’economia
industriale, il secondo invece fa riferimento alb@omia regionale.

Il punto di partenza dal quale gli economisti intdiai hanno mosso i primi passi &
stato lo studio delle determinanti “intra impresll'innovazione. Fra queste le
piu studiate sono state in passato la dimensionmpuliesa e le su citate spese in
ricerca e svilupp8. | risultati empirici talvolta contrastanti hanrottavia ben
presto evidenziato i limiti di un approccio di qtespo e la necessita di analizzare
il ruolo che altre variabili giocano sul processaovativo. E’ proprio in questo
contesto che si inseriscono tutti gli sforzi fatagli economisti regionali verso
un’analisi pitl complessa per effetto di una seriiedomeni “esterni” all'impresa
stessa. Essi introducono il concetto di capitalazienale che agevolmente si
colloca in quello pit ampio di spazio relazionadssia quell'insieme di relazioni
di mercato, di potere e di cooperazione che siaiumaho tra attori economici,
imprese, istituzioni e popolazione culturalmentesgim?®.

Pertanto secondo gli economisti regionali la pre@aone per la realizzazione di
processi diknowledge spillowergGrafico 13) ossia di quei vantaggi che si
generano in un'area allorquando un’impresa svolg&ttivita innovativa, € la
prossimita culturale, intesa come senso di appamizm la capacita di interazione
tra soggetti, la condivisione di valori comuni, clidetermina un “capitale

% Fra i tanti autori che si sono occupati di quastjomenti si veda ad esempio
Brower, Kleinknecht (1996), Santarelli, Sterlacéhi1990), Link, Bozeman
(1991), Nooteboom (1994), Hansen (1992), Rothwl€IBQ).

% sul concetto di spazio relazionale si veda, liraltgi, Camagni (1995), Maillat,
Lecoq (1992), mentre sul concetto di prossimitaucale si veda la scuola francese
sulla prossimita, tra cui Bellet (1993); Rallet 989; Dupuy, Gilly (1995).
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relazionale®, da intendersi come la capacita di interazionea—imprese, ma
anche tra imprese e popolazione locale — dovusapaisenza di un forte senso di
appartenenza all'area e ad una forte prossimitaral tra i soggetti.
Il capitale relazionale &€ composto da diversi eletimguali;

* cooperazione esplicita fra gli attori;

e cooperazione implicita fra gli attori;

e partenariato pubblico e privato.
Il capitale relazionale funge quindi da substraéo Papprendimento collettivd
grazie a precisi e ben identificati canali di d#fifane delle conoscenze:

+ un’elevata mobilita del mercato del lavoro locgle

« stabili e proficui rapporti con fornitori e cliedticali;

e processi dspin—off.

% R. Capello, A. FaggiarConoscenza, innovazione e apprendimento collettivo:
una teorizzazione empirica in diversi contestiiteriali. Camagni R., Capello R.
(a cura di),Apprendimento collettivo e competitivita territdea Franco Angeli,
Milano (2002), pp. 162-163.

% 1l concetto di apprendimento si riferisce ad unglioramento effettivo o
potenziale del comportamento di un individuo. Da pnospettiva economica, cid
che chiamiamo “comportamento” € il flusso di aziomtonomiche che un
individuo o un insieme di individui compie. Talenchiamento rappresenta, nel
linguaggio dell’economian’innovazione

% Gia Geroski (1995) aveva evidenziato il fatto gliéndividui portino con sé le
proprie conoscenze nel passaggio da un’impresated] ma tale intuizione non
era mai stata sviluppata in modo completo all'intedel filone dell’economia
industriale.
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Graf. 13:ll capitale relazionale come determinante dell'att innovativa
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Fonte: R. Capello, A. FaggianConoscenza, innovazione e apprendimento
collettivo: una teorizzazione empirica in diversintesti territoriali, p. 164.

Camagni (1995) definisce I'apprendimento collettijeel “processo di produzione
della conoscenza dinamico e cumulativo nel tempuoe avviene grazie a
meccanismi di interazione tipici di un’area canatteata da un forte senso di
appartenenza e da forti sinergie relazionali”. Qaeforte coesione interna
favorisce, pertanto, lintroduzione di nuovi prosiese prodotti diminuendo
l'incertezza legata all'innovazione. Le ipotesiriebe messe a punto da Camagni
inducono a concludere che in un mondo spinto semipreerso la globalizzazione
e la standardizzazione dei processi produttivipsproprio le variabili legate alla
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conoscenza localizzata quelle in grado di garantirevantaggio competitivo di
lungo periodo. Inoltre, quanto piu queste conosedozalizzate sono specifiche
tanto piu e difficile che si inneschino processitativi che possono erodere questo
vantaggio. Sulla stessa scia troviamo Avermaetd. @004) e D’Alessio e Maietta
(2007) che, mostrano come i principali fattori detmanti I'innovazione siano
costituiti dagli investimenti irknow howma soprattutto dalle collaborazioni con
clienti ed istituti di ricerca.

Se questa visione aiuta a capire in modo piu appdifo come si determinano i
knowledge spillowersla sua debolezza € quella di non aver mai avulinleso
analisi empiriche per averne un riscontro nelldtded ale carenza in parte deriva
dall'elevato grado di astrazione dei concetti spagflizzati., ma se & vero che il
capitale relazionale esiste ed & importante peapacita innovativa di un’impresa,
deve esistere un modo efficace per misurarne fglitef

Pertanto l'obiettivo del presente lavoro vuole essguello di dare il proprio
modesto contributo alla realizzazione di analigiatei a misurare 'incidenza che il
capitale relazionale, inteso come substrato permprotesso di apprendimento
collettivo, ha sull'attivita innovativa di umlatasetdi imprese operanti in un
determinato settore. Nel complesso, la seguentrcacha avuto lo scopo di
monitorare il sistema competitivo in cui operano #iende del settore
agroalimentare (soffermandoci, in particolare, ammparto conserviero) per poi
studiare attraverso un’analisi di tipo esploratigoelle che a nostro giudizio
rappresentano le determinanti dell'innovazioneakattivita di R&S e la capacita
che tali aziende hanno di interagire con il promaatesto di riferimento (fornitori,
clienti etc.) ovvero le proprie variabili relazidina
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Capitolo

4.1 Oggetto dell'indagine

La scelta di focalizzare I'attenzione sulle impreperanti nel settore conserviero
dovuta a due motivi specifici.

In primo luogo dalla volonta di concludere un pescodi studi che ha gia toccato
l'analisi di tale settore (in occasione della stagiella tesi di laurea).

In secondo luogo, dalla volonta di indagare un amgoto molto attuale come
limportanza dell'innovazione per favorire la contpeita delle imprese
agroalimentari italiane che si trovano ad operareumn mercato sempre piu
liberalizzato e minacciato dalla forte concorreagarcitata da altri Paesi.

In particolare, tra le componenti aziendali che spo® incidere sulle
performance innovative di un'impresa, come si € iampnte discusso nel cap. llI
del presente lavoro, si & scelto di focalizzargdi@ione su:

e i rapporti che le aziende del settore hanno combiante esterno, in
particolare della capacita delle stesse di inteeagpn i proprcompetitors
(capacita relazionale);

» la capacita che tali imprese hanno di investirRicerca e Sviluppo.

Un primo aspetto da considerare riguarda il camteumulativo dell’attivita
innovativa. Gli studi degli economisti dell'innovamre hanno mostrato che lo
sviluppo dell'attivita innovativa si basa sulla cssenza accumulata in passato
In altri termini, le nuove idee, o prodotti, rifleho la conoscenza esistente
(nellimpresa), sebbene ricombinata in forme nueveistinte. In secondo luogo,
innovazione € il frutto dell'interazione continua non lineare tra agenti
eterogenei, quindi I'accesso alla conoscenza dpeiatla capacita dell'impresa di

37 K.L. R Pavitt.(1987)international patterns of technological accumulation
Hood N.& J.E. Vahlne (a cura dijtrategies in Global Competitipriondon:
Croom Helm, 1987, p.10.
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interagire con tali ageriti Quanto affermato discende dalla constatazioneycie
parte dei processi innovativi assumono un carattene lineare (tra scoperta
scientifica, sviluppo e commercializzazione) e aheontrario questi processi si
alimentano attraverso la continua attivazione dicaeismi di retro-alimentazione,
sia tra soggetti interni all'impresa (es. repartR&S e marketing), sia tra questi ed
altri attori esterni (Del Monte, Papagni, 2003).
Queste proprieta essenziali dei processi innovatigigeriscono da una parte che il
ritmo dei processi di apprendimento dipendono dhilita di individui ed imprese
di identificare le conoscenze esterne; dall’altdl’effficacia di tali interazioni (ad
es. con attori esterni allimpresa), in altre partd capacita di acquisizione ed
utilizzo degli input complementari esterni, dipendo dalle conoscenze
precedentemente accumulate dall'imprdsewledge bage
In particolare oggetto della nostra indagine savann
* il concetto di Ricerca e Sviluppo (da adesso in R&S), che genera,
all'interno di qualsiasi realta aziendale, da uaatgo un elevato grado di
conoscenza utile ad innovare e dall’altra la pdlsitdi captare ulteriori
bisogni conoscitivi che possono trovare soddisfazigrazie a fonti di
conoscenza esterne;
« i rapporti con I'ambiente esterno (da adesso in@R) ossia I'insieme
delle relazioni che si instaurano fra gli attorbromici di un dato settore.
Tale tipologia di rapporti influiscono sulla penfioance conoscitiva ed
innovativa delle singole imprese, riconducendaitict ad una dimensione
sociale.
L'analisi congiunta di queste due dimensioni az#ndonsente di spiegare il
contributo che il territorio e I'impresa danno a&lliovazione in dato contesto
settoriale.

4.2 Ricerca e sviluppo e capitale relazionale

In questo paragrafo introdurremo alcune possildlazioni tra la capacita di
investire in attivita di R&S e quella che abbianfuacnato capacita relazionale
dell’ impresa, con lo scopo di evidenziarne le @guenze sul potenziale
innovativo delle aziende prese in esame. In coilessaranno presentate le
ipotesi teoriche.

La Tabella 25 mostra le possibili combinazioniRkS e di capitale relazionale da
cui scaturiscono diversi stadi raffiguranti il pozéale innovativo delle imprede

BB A Lundvall, National Innovation Systems: Towards a Theory abifation
and Interactive Learnind,ondon, Pinter Publishers, 1993, p.13.

3 per potenzialita innovativa si intende la posdibitihe I'impresa acceda, in virtu
della propria capacita relazionale e di assorbimeat molteplici opportunita
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Le tipologie evidenziate di seguito sono state @late a partire dalle
caratteristiche ‘conoscitive’ e relazionali dellmgrese. Le prime sono espresse
dagli sforzi tecnologici, in termini di capitale amo, sviluppo di attivita
innovative, di ricerca formale, di formazione, engwintetizzati dalla categoria di
attivita di R&S.

Le seconde sono espresse dalla capacita di interagn lambiente esternmssia
con i propricompetitors

Tab.25:Produzione e diffusione di conoscenza nelle ingpdéstrettuali

Capitale relazionale

Alta Bassa
Attivita di R&S Elevata R&S associata ad Elevata R&S associata
Alta Elevata capacita di ad una quasi nulla
interazione capacita di interazione

Scarsa R&S associata ad Scarsa R&S associata

Bassa una elevata ad una
capacita di interazione ridotta capacita di
interazione

Nella Tabella 25 sono presentate quattro diversebamazioni che mostrano le
diverse condizioni che permettono all'impresa @istrale di accrescere il proprio
potenziale innovativo tramite I'acquisizione, w#b e diffusione di conoscenza.
La matrice mette in relazione diverse carattehstidi interazione e diversi livelli
di R&S. Esaminiamo i singoli casi:

AA L'impresa dispone di un’elevata Attivita di R&®%e le permette di accedere
alla conoscenza prodotta esternamente in virtladeiVersita e varieta delle
competenze accumulate internamente. Queste competen loro volta, le
consentono di riconoscere e poi utilizzare la témgia acquisita. L'elevata R&S,
combinata con un elevato CR, permette inoltre mfiiesa di beneficiare delle
esternalita della conoscenza prodotte localmenad.centempo mostra all’esterno
le potenzialita innovative dell'impresa e quindcémtiva altri agenti, in particolare
quelli locali, ad attivare scambi volontari o stabi rapporti stabili di
collaborazione. L'elevato CR implica che si attiviprocessi di socializzazione ed
apprendimento collettivo tra i membri del sistemeale (ma non necessariamente
tra tutti i membri del distretto). Il trasferimentd facilitato dalla presenza dei
diversi tipi di prossimita (sociale, geograficaltatale, ecc). Le funzioni dR&S
sono invece favorite dalla presenza di una vargegaforte base di conoscenza

tecnologiche. Quindi, quanto maggiori sono quesigacita tanto maggiore € la
probabilita che innovi.
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interna. Si pud concludere che le imprese situatguiesto quadrante posseggano
un elevato potenziale innovativo.

BB: L'altro caso estremo individua imprese con unepatale innovativo scarso.
L’attivita di ricerca e di formazione interna & nesth, cio riduce le opportunita di
riconoscere e poi acquisire tecnologia ed inforoaziesternamente. Data la bassa
attivita di R&S, gli eventuali flussi di conoscendacui beneficiano le imprese
sono quelli prodotti da esternalita della conosagnzobilita del lavoro, mercato di
input, specializzati, ecc.) o da conoscenza inaapo in input tecnologici
(acquisto di macchinari, servizi di consulenza,ed@ueste attivita, difficilmente
attivano processi volti alla accumulazione di cé@aecnologiche interr{é

AB/BA Nei casi intermedi si danno esiti incerti. || 0a&B identifica le imprese
che hanno delle potenzialita innovative, ma sorttoposte a rischio di declino.
L'elevata R&S pud deteriorarsi per via dell'isolam@ dellimpresa. Questa
condizione infatti impedisce di accedere a conase@omplesse e quindi obbliga
I'impresa a dipendere esclusivamente dalla attilitdcerca interna.

Al contempo perd, uno scarso CR riduce I'apertifamabiente esterno e quindi
alle fonti di informazioni. In altre parole, le imgse hanno la possibilita di
accedere a nuove conoscenze, ma queste non n&EUEESHE Vengono
socializzate.

Il caso BA contempla la presenza di scarsi flussi di conaszemolontari ed
involontari, verso le imprese.

Nonostante cio, la presenza di una forte relazi@nplid innestare circoli virtuosi.
La capacita di instaurare legami con fonti innoxatiesterne € infatti la
precondizione affinché si attivino processi di apmlimento interni all'impresa,
quindi di rafforzamento della R&S.

Le ipotesi appena descritte assumono implicitamelmela R&S ed il CR abbiano
effetti positivi sulla performance innovativa deitaprese. La nostra prima ipotesi
vuole quindi verificare I'esistenza di tali relamio Si ipotizza cioé che dgli
investimenti in R&S e la capacita di interagire d@mbiente esterno abbiano un
effetto positivo sulla performance innovativa deéfigrese distrettuali.

Nella seconda ipotesi si intende testare empiricaende relazioni discusse in
precedenza. Si ipotizza che al crescere dell’'titidi R&S e del CR, ad esempio,
passando dal quadrante AB ad AA aumenti la perfoomainnovativa delle
imprese.

40\, Bell, Learning’ and Accumulation of Industrial Technolcaii Capability in
Developing CountriegsM. a. K. K. FransmannTechnological Capability in the
Third World.London: Macmillan, 1984, pp.123-125.
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4.3 Le aziende campione

L'analisi empirica € basata sui risultati di un‘agine condotta tra il 2007 ed |l
2009". Punto di partenza per individuare il campioneziende che operano nel
settore conserviero in Campania € stato I'elendoviduato da Ismea (cap. Il par.
2.9 del presente lavoro).

A partire da tale elenco si & costituito un campjorappresentativo dell'intero
universo, di 38 aziende distribuite su tutto ifiterio regionale, in particolare nelle
province di Salerno e Napoli.

Si tratta di imprese che, come riportato in Tab2Ba operano principalmente nei
seguenti mercati:

- Derivati del pomodoro (pelati, polpa e passata);
- Legumiin scatola;
- Succhi di frutta.

Spesso le imprese rilevate dimostrano di avereantafoglio prodotti abbastanza
ampio a dimostrare I'importanza delle diverse atiegttivita, o aree strategiche di
affari, per accumulare e ripartire le risorse ecniohe necessarie al successo di
un’impresa.

4l L’indagine & stata condotta personalmente dalli@itba maggior parte degli
stabilimenti produttivi delle imprese a cui & statmtoposto il questionario sono
stati visitati personalmente, cosi come sono Bttrvistati i direttori tecnici e/o i
proprietari di ciascuna impresa.
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Tab. 26:Le aree di attivita delle aziende campione

AZIENDA DERIVATI DEL LEGUMI IN SUCCHI DI
POMODORO SCATOLA FRUTTA

1 X X

2 X

3 X

4 X X

5 X X

6 X X

7 X X X

8 X X

9 X X

10 X

11 X

12 X X

13 X

14 X

15 X X

16 X X

17 X X X

18 X X

19 X X

20 X

21 X X

22 X X X

23 X

24 X

25 X X

26 X X X

27 X X X

28 X X

29 X

30 X

31 X X

32 X X

33 X

34 X X X

35 X

36 X X

37 X X

38 X X
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4.3.1 Il questionario

Scopo del lavoro & duplice: da un lato si & voldéscrivere la struttura delle
imprese conserviere e dall’altro si &€ voluto indagd livello di innovazione
capace di determinare il successo di un’impresarmini di competitivita.

In considerazione di questi obiettivi € sembratopasfuno utilizzare un
guestionario (Allegato) per la raccolta dei datewsari allo studio da sottoporre ai
responsabili aziendali che si occupano della priothézconserviera.

Lo scambio di informazioni & avvenuto tramite edneaprevio contatto telefonico
in cui si € presentata la ricerca.

Il questionario, studiato ed elaborato, per la dpacsituazione € stato suddiviso
in sette diverse sezioni:

Inquadramento generale dell'azienda;

Caratteristiche produttive (prodotto e processo);

Certificazioni aziendali;

Approwvigionamento delle materie prime (fornitori);

Caratteristiche commerciali (clienti);

Situazione competitiva e processo decisionale;

. R&S e innovazione.

L'idea di base e stata quella di cercare di oteniérmaggior numero di
informazioni possibili incentivando alla compilam® del documento attraverso
I'espressione di domande strutturate, che sugg®ivaoe una serie di possibili
risposte.

Questo tipo di formulazione comporta, infatti, ggenti vantaggi:

- Risposte facili da codificare ed analizzare;

- Risposte standardizzabili e confrontabili tra igsil;

- Facilitano la risposta quando si ha a che farevasiabili che affrontano
argomenti delicati, o quando le risposte siano munfger esempio
fatturato).

Tuttavia si € anche consapevoli che un questiondeb genere pud essere
svantaggioso per i seguenti motivi:

- Permette all'intervistato di rispondere a caso sa ha un’opinione,
semplicemente scegliendo una qualsiasi delle aftiendi risposta;

- Puo mettere in difficolta I'intervistato se nongoe a rintracciare, tra le
opzioni proposte, una risposta adeguata alla paginione;

- Aumenta la percentuale di errori pratici.

Pur riconoscendo I'esistenza di tali inconveniesitg certi di poter escludere dalla
presente ricerca la maggior parte degli elememtaciadi generare simili reazioni,

in quanto il campione di imprese preso in consiziere risulta costituito da realta
qualificate e quindi preparate a rispondere in e@ncorretta.

NogA~wNhE
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4.3.2 L'analisi dei risultati

Le imprese di trasformazione analizzate sono resitaiche per I'economia
agroalimentare campana e rappresentano quasi otitaleerritoriale.

Alcune sono nate all'inizio del secolo scorso @ealanno iniziato la propria
produzione solo pochi decenni fa. Il pool di aziempdese in considerazione risulta
composto come riportato nella tabella 26.

Per quanto riguarda l'inquadramento generale dedlende si € osservato che si
tratta principalmente di PMI eccezion fatta peuale grandi realta.

Il fatturato annuo varia da 0,2 milioni a 800 miliai euro, ma in media si aggira
intorno ai 30 milioni di euro (Tabella 27).

Tab.27:Caratteristiche delle imprese

Classi dimensionali| Imprese Fatturato

N % | Media Varianzg
<30 8 210 131 09
Tra 30 e 200 25 658 6,51 9,5
>200 5 13,72 306,3 428,2
Totale 38 100

In termini di caratteristiche produttive si conatathe le imprese interrogate
producono una gamma di 6-15 categorie di proddttitto cid ci induce a
concludere che si tratta di imprese che puntanmsarget ben preciso.

Sia in termini di approvvigionamento delle matepama che di sbocchi di
mercato il comparto conserviero sembrerebbe piattegl territorio rispetto ad
altre filiere, ad eccezione di certe categorie diodptti che vengono
commercializzati a livello nazionale.

In particolare, in questo paragrafo presentiamatii di sintesi riguardanti I'attivita
innovativa delle imprese, la capacita tecnologicde ecollaborazioni esterne;
quest’analisi fornisce una prima ed alquanto dé#tteg fotografia del
comportamento innovativo delle imprese. Inoltreisultati offrono anche un
quadro della propensione delle imprese a ricerncgmg conoscitivi all’esterno, in
altre parole del loro grado di apertura.

La Tabella 28 mostra i dati inerenti la capacitdowativa delle imprese, misurati
tramite la presenza nell’impresa di reparti di mze(R&S).

Si osserva che le imprese di piccole dimensioni camducono alcuna attivita di
ricerca formale (nessuna possiede reparti di R&®ntre tutte le imprese di
grandi dimensione svolgono attivita di R&S .
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Tab. 28:La capacita tecnologica delle imprese

Classi di addetti | Reparti di R&S
N %
<30 0 0
Tra 30 e 200 11 17
> 200 5 100

Dall'analisi si evidenzia, inoltre che I'attivitd dcerca e sviluppo € stata realizzata
in modo continuativo negli ultimi tre anni ricoridm prevalentemente a risorse
interne e in pochi casi a risorse esterne. E sjaiodi possibile identificare per
ciascuna impresa studiata la combinazione di gsohsave/capacita-chiave alla
base dell’efficacia dell'innovazione introdotta.

La maggior parte delle imprese studiate alimenfardprie capacita grazie ad una
superiore dotazione di risorse cognitive. Questtm d&mbra confermare che la
competitivita di imprese localizzate in territodratterizzati da “effetti di sistema”,
come nel presente caso, € basata sulle conosceheeaisorse umane, ovvero le
competenze individuali sedimentate nel corso diguaduale processo storico
fondato su tradizioni imprenditoriali, rapporti penali, pratiche manageriali,
fiducia reciproca, specializzazioni produttive. &0 in alcuni casi, le tradizionali
competenze manifatturiere della manodopera sone sieegrate dall'ingresso di
profili, spesso giovani e con titoli di studio, @pfenenti all’area amministrativo-
commerciale.

Per quanto riguarda Iattivita innovativa, risultdevante il peso che i vari
responsabili aziendali attribuiscono all'innovazaii prodotto.

Tab. 29:Grado di innovativita delle imprese: I'innovaziodeprodotto

Innovazioni di prodotto | N | %

Non innovano 5 13,5
Innovazione modesta 20 42,37
Innovazione importante 10 23,15
Innovazione radicale 3| 20,98
Totale 38| 100

Osservando i risultati riguardanti le innovazioni prodotto ricaviamo un

panorama abbastanza confortante (Tabella 29): Ercaeta del campione valuta
le innovazioni introdotte come importanti (44,13%)entre solo il 13,5% delle
imprese dichiara di non aver introdotto alcuna ramone di prodotto. La spinta
innovativa, per quanto concerne il prodotto, haaglato I'ingresso della maggior
parte delle aziende esaminate, nel segmento dédgiio (ad esempio per la
produzione di frutta bio).
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Tale scelta non rappresenta, pero, un forte elemantovativo data la poca
incidenza che questo segmento ha sul fatturattetdedle aziende interrogéte

Casi piu interessanti di innovazione di prodottond@ riguardato, invece,
lintroduzione di nuovi packagiffg e di nuovi gusti o di rivisitazione di prodotti
maturi.

In particolare € da segnalare il caso di un'impyasaiuttrice di conserve vegetali
che ha messo in commercio una particolare confeziosupporto dapprima della
cosi detta “linea rossa” ed in seguito applicakéleche alle altre linee di
produzione.

Si tratta della realizzazione di una nuova confegiper la polpa di pomodoro in
nuovissimo formato da 390 gr aombisafgnuovo packagingetortablg. Questo
prodotto viene imballato in multipack 1X2, 1X3 e 2Xdall'aspetto grafico
accattivante e a forte impatto visivo, ma sopraitdacili da maneggiare e da
aprire. La scelta dadombisaferappresenta per I'azienda in questione la necessita
di rispondere al cambiamento delle abitudini diwastp del consumatore che
preferisce contenitori nuovi, di elevata praticiafacile apertura e con una forte
immagine di qualita e freschezza, riuscendo cdeirgire una valida alternativa
alla banda stagnata ed ai vasetti in vetro.

Tale innovazione rappresenta un vantaggio anchelgp@rande distribuzione,
infatti questo packaging presenta indubbi benédigistici, quali I'ottimizzazione
dello spazio a scaffale e dei costi di trasporth €occaggio.

Tab. 30:Grado di innovativita delle imprese: I'innovaziodeprocesso

Innovazioni di processo| N| %

Non innovano 11| 28,9%

Innovazione modesta 14 36,84

Innovazione importante 8 21,05

a1

Innovazione radicale 13,16

Totale 38| 100

Per quanto riguarda I'attivita innovativa, I'indagi mostra che il 28,95% delle
imprese dichiara di non aver introdotto alcuna irmmione di processo (Tabella

2 Dalle risposte date al questionario si evince ittgrado di specializzazione,
inteso come incidenza di prodotti non convenzior@ér esempio prodotti
biologici) sul fatturato totale dell’azienda, &€ twlbasso e varia nella maggior
parte dei casi da 0,5 — 5%.

3 Molte delle aziende intervistate concordano netilauire al packaging una
importanza elevata sia come elemento di presem@azb consumatore finale, sia
in termini di qualita dei materiali utilizzati e dervizio offerto, tanto & vero che tra
le attivita di R&S la progettazione del packagingulla a cui viene destinata piu
attenzione ed ¢ effettuata direttamente dall'azemda gli investimenti in questa
direzione sono stati effettuati solo dalle imprdspit grandi dimensioni.
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30). Se si considerano anche le innovazioni di rsizdentita allora ben il 65,79%
delle imprese consultate non innova od introducewazioni poco significative. Il
contributo alle innovazioni di processo risiede I'mfbrmatizzazione e la
programmazione della gestione amministrativa e cermiale, il controllo
automatico lungo la linea di produzione ed il caideamento asettico.

Infine, per quanto concerne le innovazioni gestiphanno riguardato soprattutto
I'adeguamento alle normative 1SO 9366 al sistema HACCP.

Passiamo ad esaminare un altro aspetto centrdliadkegine: il grado di apertura
(Tabella 31). Per apertura si intende la capacilledimprese di stabilire
connessioni con 'ambiente estetho

In particolare, in questo contesto il grado di &mar € stato esaminato
considerando il contributo che le fonti di conosersterne forniscono all’attivita
innovativa dell'impresa.

“ Le certificazioni, volontarie e obbligatorie, ada& dalle imprese di
trasformazione dei prodotti agricoli riguardanonpipalmente le famiglie delle
ISO 9000 e 14000.

Le prime riguardano la certificazione del sistemayektione della qualita che &
oggi un punto di partenza fondamentale per tutezlende che intendono proporsi
sul mercato. Il concetto di sistema di gestiondadglialita fa riferimento a “quella
parte del sistema di gestione di un’organizzazidme si propone, con riferimento
agli obiettivi per la qualita, di raggiungere déultati in grado di soddisfare
adeguatamente le esigenze, aspettative ed i reqliiitte le parti interessate”.

Le seconde fissano i requisiti di un «sistema ditigpe ambientale» di una
gualsiasi organizzazione. Certificarsi secondd&ia 14001 non & obbligatorio, ma
e frutto della scelta volontaria dell'azienda/oigaazione che decide di
stabilire/attuare/mantenere attivo/migliorare unogpio sistema di gestione
ambientale. E inoltre importante notare come ldifazione 1SO 14001 non
attesti una particolare prestazione ambientale, taétomeno dimostri un
particolarmente basso impatto, ma piuttosto sti@nmastrare che l'organizzazione
certificata ha un sistema di gestione adeguatmeréesotto controllo gli impatti
ambientali delle proprie attivita, e ne ricerctitsmaticamente il miglioramento in
modo coerente, efficace e soprattutto sostenibile.

“*Risponde alla domanda n.74 del questionario alleg4Quale & stato il
contributo delle fonti esterne allo sviluppo di éd@novative”.
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Tab. 31:1 rapporti con 'ambiente esterno

Le fonti Contributo conoscitivo (Y%omedia) Totale
nullo o scarso| modestp rilevante
Fornitori 23,34 65,89 10,77 100
Clienti 43,42 51,06 5,52 100
Concorrenti 81,23 11,40 7,37 100
Universita 100 0 0 100
Consulenti estern 72,13 25,64 2,23 10(

Si evince dalla lettura della Tabella 31 un quasiifficientemente coerente con
quanto ci si aspetterebbe in un comparto tradiziooame quello conservietb |
fornitori costituiscono le fonti principali per etiere consigli, input informativi e
conoscitivi, al contrario le universita, le assa@ai di categoria e settoriali e
I'analisi dei prodotti dei concorrenti forniscorla@ontributo minore. In particolare,
la totalita degli intervistati considera di nullo & scarso valore il contributo
dell'universita

Tab. 32:Le collaborazioni per I'attivita innovativa

Collaborazione Natura della
con: Collaborazione
Formale % Informale %

Fornitori 43,54 58,65
Clienti 41,25 54,80
Concorrenti 8,23 7,65
Universita 5,65 5,65
Consulenti estern 25,65 14,35

L'ultima tabella (Tabella 32) presenta i dati dntsisi sulla capacita relazionale
delle imprese. | dati consentono anche di distirguea i canali formali (F) ed
informali di collaborazione (ff. Un primo risultato da evidenziare riguarda la
prevalenza delle relazioni verticali, in partic&laron fornitori e clienti, e di quelle
con consulenti. Al contrario, universita ed impresmcorrenti, come era lecito
aspettarsi, costituiscono una quota esigua suktal@le collaborazioni. Un altro
risultato interessante riguarda la tipologia delidlaborazioni. Ad esempio € da
notare che i canali informali di collaborazione yaigono su quelli formali,

“6 Le domande proposte ai vari responsabili azierstaib state:Quale & stato il
contributo fornito da Fornitori/Clienti/ConcorreifUniversita/Consulenti esterni
allo sviluppo di idee innovati?é

“"In questo caso si & considerato la percentualisghste affermative ( la somma
di informale e di formale non da come risultato Y08lla domanda:
“Collaborazioni formali/informali con i seguentiggetti?”

90



risultato che € in linea con quanto generalmentgeae nei distretti industriali. La
prevalenza di relazioni informali vale per tuttevtici considerate, tranne che per i
consulenti e le universita.

4.4 |l modello econometrico

In questo paragrafo presentiamo un modello ecorraroedl fine di verificare le
nostre ipotesi teoriche (vedi par. 4.2). L'equaeidgh) consente di stimare la prima
ipotesi, infatti esprime il potenziale innovativel@ imprese facenti parte del
nostro campione di indagine in funzione della c@padi sviluppare attivita di
R&S e della capacita di interagire con 'ambiergemo

= alR+a2C 1)

Dovel rappresenta la performance innovativa dell'imprédattivita di R&S e C

la capacita di interagire con I'esterno.

La recente letteratura empirica suggerisce la pezsdi una relazione positiva tra
la capacita innovativa e le variabili specificatd nostro modell8. In particolare,
gueste analisi mostrano che tale tipologia di amfireento conoscitivo
rappresenta un fattore chiave per spiegare I'inniong nelle imprese. La capacita
di interagire con I'ambiente esterno, in questdsté intesa come l'insieme dei
canali che permettono il trasferimento della coraga localmente; questa e
misurata fattori quali la mobilita del lavoro loeale collaborazioni con clienti e
fornitori locali, ecc®.

Gli studi d’impresa sull'innovazione, che focalinpal’attenzione sulle relazioni
tra innovazione e I'attivita di R&S, individuanodriessi una relazione positiva tra
queste due variabifi.

Riprendendo questi studi, il nostro lavoro empirgi basa su un modello che
combina due componenti chiave dell’apprendiment&SR capitale relazionale) e
ne testano le relazioni nel contesto specificondi specifico settore.

“8 R. Capello e A. Faggiaionoscenza, innovazione e apprendimento collettivo:
una teorizzazione e una verifica empirica in diversntesti territoriali in R.
Camagni, e R. Capello (a cura di), Apprendimenttietttvo e competitivita
territoriale, Franco Angeli, Milano, 2002, pp. 1585.

“9 R Camagni. e R. Capelltnnovazione e Performance delle PMI in ltalia: il
Ruolo degli Elementi Territorialiin R. Camagni e V. Fazio (a cura di), Politiche
Locali, Infrastrutture per lo Sviluppo e Processi thtegrazione Euro-
Mediterranea, Franco Angeli, Milano,1999, pp. 61-82

* W. M. Cohen e D. Alevintahl, Innovation and learning: the two facek o
R&D, in the Economic Journal, September 1989, p.569-596
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Nel nostro modello, la variabil€ considera le relazioni orizzontali e verticali con
imprese ed anche le relazioni con societa di seevion organizzazioni di ricerca.
In particolare, per collaborazioni si intendonddue relazioni formali ed informali
stabilite con soggetti esterni allimpresa. La misdegli investimenti in R&%la
variabile R) infatti, include sia le attivita di ricerca formalsia il grado di
istruzione del personale (Carter, 1989; Cohen énitlean, 1994). L’'analisi si pone
lo scopo di valutare simultaneamente il contribalttinnovazione della capacita di
interazione, che esprime l'apprendimento collettigel'impresa in rapporto
al'ambiente esterno, e della capacita di investilge esprime I'apprendimento
individuale dell'impresa.

Una ulteriore specificazione del modello consenteetdiificare la seconda ipotesi
teorica.

| = Bi Si i=1,....,4 )2

Dovel indica la performance innovativa dell'impresa, me&identifica i quattro
stadi in cui I'impresa puo situarsi a seconda déilerse combinazioni di capitale
di interazione e capacita di effettuare investimemtR&S (vedi Tabella 25).
Ricordiamo che l'ipotesi di partenza sostiene eéhdude variabili hanno un impatto
positivo sull'innovazione: al crescere dell’attviti R&S e del capitale relazionale
(d’'ora in poi CR) migliora la performance innovatidelle imprese considerate.
Quindi a combinazioni elevate &S e CR (quadrante AA) & associata una
performance innovativa che in media € maggioreettspa quella derivante da
combinazioni con valori bassi di entrambe (quadra®B). Tale effetto si basa
sulla considerazione che le imprese possano aaailer conoscenze esterne
grazie ad una alta CR, ed al contempo abbiano paciid di trasformarle ed
utilizzarle in virtt di una alta R&S. Le situaziointermedie (alta R&S e bassa CR
e viceversa) dovrebbero presentare coefficientiomimispetto alla situazione
ottimale (quadrante AA), sebbene sia difficile m@ere quale tra le due influenzi
maggiormente la performance innovativa delle impiemsiderate.

4.4.1 Le variabili

La performance innovativa dell'impresa € stata naitgu utilizzando tre diversi
indicatori:

1. aver introdotto almeno una innovazione di procesgehizzativa e

prodotto ();

2. aver introdotto almeno una innovazione di prod{®d);

3. aver introdotto almeno una innovazione di procegsorganizzativaKRr).
Gli indicatori possono assumere valori che vannolda 3: dove il valore 1 &
assegnato se l'innovazione €& scarsa o0 modesta, 2 Baportante, 3 se €
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strategic&’. L'importanza di una innovazione di prodotto écasata alla capacita
che incrementi le vendite, mentre per l'innovaziahieprocesso alla capacita di
ridurre i costi di produzionel & una variabile continua costruita come media
aritmetica delle variabilPd e Pr.

L'indicatore di investimenti in R&S €& stato costouaggregando le seguenti
variabili:

a) presenza di un reparto di R&S;

b) presenza di un reparto per il controllo qualita;

c) presenza di addetti con una qualifica specialigtibamici, etc.).
L'indicatore assume un valore pari a 3 se sonomdie tutte le variabili indicate;
un valore pari a 2 s@) o (b) sono non nulle; un valore pari ad 1(ag¢o (b) o (c)
sono non nulle; assume valore 0 altrim@nti
La variabile che indica la capacita di interagiom ¢ambiente esterno (Ck) & stata
costruita considerando sia le relazioni formali gigelle informali che permettono
di accedere a conoscenze utili. E’ una variabile absume valori tra 0 €33l
valore 0 & assegnato se I'impresa ha instauratarelaaione il cui contributo in
termini di conoscenza & scarso; 1 se il contriButnodesto; 2 se il contributo é
importante, 3 se é strategico.

Il fatturato delle impreseH) € la variabile di controllo inserita nel modello.

Per quanto riguarda le variabili inserite nel selmmodello, abbiamo ricostruito
le relazioni tra l'attivita diR&S e ed il capitale di interazione (rappresentate
graficamente dai riquadri AA, BB, AB, BA), rispattimente con le variabili
R&SK1/2/3/4*.

R&Ski & una variabile dicotomica che assume valore 4oselisfa le condizioni
teoriche del quadrante che rappresenta, 0 altrim@ut esempio se l'impresa
possiede un’alta capacita di Ricerca e Svilupparealta capacita di interazione
(CR), alloraR&Sk4(variabile associata al quadrante AA) assumeraredl.

In particolare, si € assunto che l'impresa possigdfalta R&S ed un altoCR
(R&Sk9 quandoR&S e Ck assumono entrambi un valore maggiore od uguale a 2
CR e R&S bassi sono associati alle imprese €%S e Ck minori di 2 R&Sk]).

Nel caso intermedio, alta Ricerca e Sviluppobasso capitale di interazione
(R&Sk3, R&S deve essere maggiore od uguale aCk eninore di 2; viceversa nel
caso opposto R&SkJ. Le tabelle 32 e 33 mostrano le definizioni e le
caratteristiche essenziali delle variabili discreteontinue di entrambi i modelli.

®l 'assegnazione dei valori & relativa alle rispostite dagli intervistati alle
domande n. 70 e 71 del questionario allegato.

2 In questo caso si & tenuto conto delle rispostaitéo dagli intervistati alle
domande n. 31, 56, 66 del questionario allegato.

3 ’assegnazione dei valori & relativa alle risposteite dagli intervistati alla
domande n. 81, 82, 83, 84, 85 del questionarigaite

* La variabile R&Skl & associata al quadrante BB;SR® a BA; R&S3 a
AB;R&Sk4 a AA.
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Tab. 33:Le variabili discrete

Variabile N | %

R&S (Attivita di Ricerca e Sviluppo)

Nulla 16 | 42,1

Bassa 5| 131

Media 14 | 36,8

Alta 378

Ck (Collaborazione ed acquisizione di conoscerjza)

Nulla 13| 34,2

Bassa 8 | 21,0

Media 14 | 36,8

Alta 3179

R&Sk

Bassa R&S e bassa capacita di interazione 11| 28,9

Alta R&S e bassa capacita di interazione 10 | 26,3

Bassa R&S ed elevata capacita di interazione | 10 | 26,3

Alta R&S ed elevata capacita di interazione 7 | 18,4

Tab. 34:Definizione delle variabili continue

Variabile N | Media | Varianza | Min | Max

| (Performance innovativa) 38 1,430 0,6990 1 3
F (Fatturato) 38/ 29,09 16749,85 0,2 800

4.4.2 | risultati dell’analisi empirica

Le relazioni sono state stimate usando un modéteate OLS’ in cui la
performance innovatival) & la variabile dipendente. In generale le stime
forniscono risultati in linea con le ipotesi forratg.

%5 Si & scelto di utilizzare il modell@Otdinary Least Squaréiuttosto che uno di
tipo probabilistico a causa della limitata dimem& del campione di indagine che
non garantisce il rispetto dei requisiti di norralichiesti dal su citato modello.
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In particolare la Tabella 35 presenta i risultatativi alla prima ipotesi di lavoro.
Il modello include la variabile che approssimaabpitale relazionaledk) , oltre
alla variabile che misura IB&S e quella di controlloR). Le stime suggeriscono
che sia la capacita relazionale, sia la capacitavestire in ricerca e sviluppo
(R&S), mostrano valori positivi e significativi, pur navendo un forte impatto
sulla performance innovativa delle aziende esamigttratta di un settore maturo
e standardizzato e quindi poco propenso ad innpvaanfermando le nostre
ipotesi iniziali.

Tab. 351 e determinanti della performance innovativa

Variabili Performance innovativa

Costante 0,67*
(3,48)

F- fatturato 0,001
(1,02)

R&S Ricerca e sviluppo 0,37*
(3,52)

Ck- Capacita relazionale 0,27*
(2,53)

R? 0,45

N 38

(*)Significativo al 5%, test statistici tra pareste

La Tabella 36 mostra i risultati delle stime deda®do modello in cui la variabile
dipendente & data dall'indicatore sintetiB&Sk Le stime forniscono risultati
positivi e significativi. In particolare si nota elpassando dalla situazione meno
favorevole, quella con bas&&S e bassa capacita relazionalR&Sk]), a quella
ottimale, con altaR&S ed alta capacita relaziondRiSk49, il coefficiente della
variabile R&Sk aumenta il che conferma le ipotesi di partenza. |®esituazioni
intermedie le stime mostrano che avere una elesagtacita di investire (valore
elevato diR&S), seppur associata ad una bassa capacita diziteea contribuisce
in misura maggiore alla performance innovativa 'thefiresa rispetto alla
situazione opposta (basB&S ed alta capacita di interazione). Tale risultatttan
in luce che IaR&S interna allimpresa, potrebbe pesare in misuragitag rispetto
alla capacita di interazion€€R) nellinnescare processi innovativi. Tale risultat
rispecchia, in qualche modo, alcune ricerche smipea sia su casi aziendali sia sul
sistema locale, che hanno infatti mostrato la editérdelle strategie delle singole
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imprese nel determinare I'evoluzione, la cresaitd,anche i processi innovativi

delle imprese medesinfe

Tab. 36:Le determinanti della performance innovativa

Variabili Performance innovativa
Costante 0,608*
(3,36)
F- fatturato 0,001**
(1,80)
R&SK
-Bassa R&S e bassa capacita 0,18*
di interazione (0,89)
-Bassa R&S ed elevata capacjta 0,79*
di interazione (3,04)
-Alta R&S e bassa capacita 1,24*
di interazione (4,76)
-Alta R&S ed elevata capacital 1,31*
di interazione (4,21)
R? 0,54
N 38

(*)Significativo al 5%, (**) Significativo al 10%test statistici tra parentesi

La conclusione generale che si pud dedurre & cpeténziale innovativo delle
imprese del campione preso in esame dipende daaigdacita di stabilire rapporti
esterni e quindi accedere a risorse complemestargalle conoscenze accumulate
internamente, espresse ddiicerca e Sviluppoche conferma pienamente quanto

ipotizzato.

% A. Morrison, Gatekeepers of knowledge within industrial disfriavho they are

how they interactyVP.163, CESPRI-Universita Bocconi, 2004, pp.128:12
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Conclusioni e futuri spunti di ricerca

Lo studio affrontato nel presente lavoro ha voldimostrare l'incidenza che
alcuni fattori hanno sulla performance innovatiedlal aziende operanti in un dato
settore.

L'analisi si & concentrata sullo studio del setageoalimentare nel suo complesso,
descrivendone le caratteristiche strutturali, oizative in un orizzonte produttivo
e di consumo internazionale, nazionale e regiomdléine di evidenziarne le
criticita ma anche e soprattutto le potenzialita.

Si é scelto, in seguito di studiare il ruolo chierbvazione (priorita assoluta per lo
sviluppo e la competitivita di qualsiasi settori@gste in un settore essenzialmente
poco propenso ad innovare concentrando [l'attenzismie cambiamenti della
domanda e sui nuovi stili di vita dei consumatori.

Dallo studio sono emersi due aspetti fondamentati lp crescita e lo sviluppo
competitivo di un’azienda: il rapporto con I'ambienesterno e la capacita di
tradurre tali relazioni in apprendimento individei@issia in investimenti in R&S.
La scelta di soffermare l'attenzione su tali vaitiaper spiegare la capacita
innovativa delle imprese, trova una valida giustifione nelle recenti correnti di
pensiero che assegnano ad elementi esterni alBsapun ruolo rilevante nella
determinazione della capacita innovativa dellesgeBa un lato troviamo il punto
di vista degli economisti industriali, secondo iatjubisogna andare oltre le
caratteristiche interne delle imprese per spiegiugrado di innovativita mentre, &
necessario porre l'attenzione sui cosidétiowledge spillowersossia su quei
vantaggi che si generano in un’area quando un’isgrevolge un’attivita
innovativa; i feedback positivi di tale attivitagfatti, non rimangono interamente
allinterno dell'impresa, ma grazie alla prossimgaografica tra le imprese, si
diffondono nello spazio circostante (Anselin et 97, 2000; Acs e Audretsch,
1990; Audretsch e Feldman, 1996; Feldman, 1994inkah e Audretsch, 1999).
D’altro canto, una particolare attenzione deveresgesta sulle recenti teorie degli
economisti regionali i quali, riescono ad individeid canali attraverso i quali i
knowledgespillowers si diffondono nell’'area. Entra in gioco, a quegtmnto il
concetto di capitale relazionale, attraverso il lgu conoscenza si diffonde
nell’area e consente di generare quel processogtiheconomisti chiamano
apprendimento collettivo.

Tali studi hanno rappresentato il punto di partepea lo sviluppo della nostra
analisi. Si & scelto, pertanto di studiare le diicaim e gli effetti che le variabili
citate, hanno sulle aziende operanti nell'indusigeoalimentare campana, facendo
riferimento ad un campione di 38 imprese conseeyisituate nella province di
Salerno e di Napoli.

L'analisi, fondata sulla somministrazione di un sgignario strutturato ad hoc per
'occasione ha avuto lo scopo di dimostrare se rdche modo le aziende
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interrogate “fanno” innovazione ed in particolase, esiste una relazione positiva
tra la propria performance innovativa e le variadR&S e capitale relazionale.

Per cui, affermare che tali aziende scelgono deragire con I'ambiente
circostante, significa poter gia affermare cheepsssono accedere a conoscenze
complementari (es. con fornitori, clienti, eccquendi sono propense ad innovare.
La capacita, poi, di tradurre in apprendimentodacscenze derivanti dalle varie
interazioni rappresenta l'altra variabile oggettd dostro studio, ossia la capacita
delle imprese di investire in Ricerca e Sviluppo.

In particolare, I'azione dell'uno presuppone lagemeza dell’altro, e viceversa. Nel
presente lavoro questi due concetti sono statatrah un unico quadro d'analisi,
ipotizzando che questi due elementi abbiano effptsitivi sul potenziale
innovativo delle imprese.

L'analisi & partita dallo studio dei nessi esistéra queste grandezze, in seguito
sono stati identificati quattro stadi, che corrisgono a quattro possibili
combinazioni di capacita di svolgere attivita di 8& di capacita di interazione
con I'ambiente esterno. Ogni stadio € associatorad determinata performance
innovativa d'impresa. Si € ipotizzato che le perfance innovative superiori si
raggiungano con combinazioni piu elevate di CR eéSREanalisi empirica mostra
non solo che i due fattori hanno un impatto positaui risultati dell’attivita
innovativa delle imprese, ma anche che la preseamgiunta di elevati livelli di
Ricerca e Sviluppo e di capacita di interagire camri competitorscostituisca
effettivamente la condizione ottimale affinché meprese innovino. Tale risultato
suggerisce inoltre che le strategie innovative gupuge dalle imprese interrogate,
tramite gli investimenti in R&S, sono coerenti enreonflittuali con lo sviluppo di
collaborazioni esterne, in particolare con clientornitori.

Pertanto, i risultati ottenuti dalla nostra anaksnpirica confermano le ipotesi
regionaliste affermando I'importanza che il camtatelazionale gioca nel
determinare la performance innovativa d'impresatgaiizzando, inoltre, che non
solo la capacita di innovare dipende da carattehistinterne, quali le maggiori
spese in ricerca e sviluppo, input fondamentale Ipenovazione (tesi degli
economisti industriali), ma anche e soprattuttdodatretto legame con gli attori
del sistema competitivo che, come abbiamo visi@stono un ruolo vitale nello
scambio di conoscenze cruciali per 'innovazione.

La scelta di focalizzare 'attenzione su varialilimpatto non proprio immediato
quali la R&S e la capacita relazionale, € dovutserzialmente allo studio del
settore in cui tali variabili sono state osservatmdustria conserviera €, come gia
ampiamente detto, poco propensa ad innovare; persae cercato di puntare su
degli aspetti che possono sembrare meno evidentchmaalla luce dei risultati
conseguiti offrono molteplici spunti di ricerca.

Facciamo riferimento, in particolare, ad ulteriaripiu approfonditi studi che
riconoscendo limportanza del capitale relazionalggliono la variabile
innovazione spiegata in funzione anche della diioges territoriale e della
specializzazione settoriale. Anche in questo caseidmo riferimento alle due
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diverse scuole di pensiero (industriale e regignale sebbene convengano nel
considerare la dimensione territoriale come deteante dellinnovazione, ne
danno un significato completamente diverso.
Gli economisti industriali hanno un’idea dello sjpain termini puramente fisici,
basata sulla prossimita fisica tra le imprese ossia

» vicinanza ad imprese dello stesso settore (econdangpecializzazione),

e vicinanza ad imprese di settori diversi (econonaiaiersificazione);

» vicinanza ad Universita e a centri di ricerca.
Al contrario gli economisti regionali hanno rivolitdoro sforzi verso un’analisi piu
complessa del territorio dove al semplice spazizdi viene accoppiato anche uno
spazio fatto di tutte le complesse relazioni chimstaurano fra gli attori locali. Si
parla a ragione di spazio relazionale ossia dsiBme di relazioni di mercato,
potere e di cooperazione che si instaurano fraatytiri economici — imprese,
istituzioni, popolazione — culturalmente prossi@aagni, 1995; Maillat e Lecoq,
1992). Mettendo insieme le due teorie, emergonosubm le differenze ma anche
la maggior capacita interpretativa della dimensitmgtoriale d'impresa.
Alla luce di cio, un'ulteriore spunto di ricercatpebbe risiedere nell'indagare i
diversi meccanismi di funzionamento del capitalazienale in una data area.
Pertanto, una volta dimostrato che il capitale zielsale &€ importante, diventa
interessante comprendere se questo ruolo &€ serapie & se emerge in contesti
territoriali particolari, quali un contesto tipicemte urbano o in citta di minori
dimensioni. Lo spunto di ricerca potrebbe esseml@ui capire se sia possibile
identificare diverse caratteristiche territoriaditte le quali le varie componenti del
capitale relazionale giocano un ruolo maggiore oamg nella spiegazione della
capacita innovativa di un'impresa. Un ulterioreim@ressante aspetto da prendere
in considerazione potrebbe essere quello di condgrense la capacita del capitale
relazionale di incidere sull'attivita innovativa rvea seconda della dimensione
dellimpresa stessa e del grado di specializzazilesettore nel quale la stessa
opera.
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Appendice

Il questionario di indagine

QUESTIONARIO SULLE IMPRESE CAMPANE CHE OPERANO NEL
SETTORE AGROALIMENTARE

INQUADRAMENTO GENERALE

Denominazione
impresa:
Referente aziendale per I'indagine: (qualifica)
Indirizzo: P:CA

Citta: Pr:

1. Classificazione aziendale:
€ PMI
€ [IMPRESA ARTIGIANA
€ ALTRO
2. Natura giuridica:
SAS
SNC
SRL
SPA
ALTRO
3. Anno di fondazione:
4. L’azienda appartiene ad un gruppo?
€ Si, appartiene ad un gruppo
€ No, € un'impresa autonoma
€ No, ma ha relazioni finanziarie con altre imprese
€ Nonso
Addetti 2008:
6. Andamento del numero degli addetti negli ultimirhia
€ Crescita ( %)
€ Stabile
€ Diminuzione ( %)
€ Nonsa
Classe di fatturato 2008:

ah dh dh dh dh

o
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Fino a 50.000€

Da 50.000 a 250.000€

Da 250.000 a 500.000€

Da 500.000 a 1 milione di €

Dala 1,5 milionidi €

Da 1,5 a 2 milioni di €

Da 2 a 10 milioni di €

Oltre 10 milioni di €

7. Andamento del fatturato negli ultimi 3 anni:

€ Crescita ( %)

ah dh dh dh dh dh dh dh

€ Stabile
€ Diminuzione ( %)
€ Nonsa
8. Previsione del fatturato per i prossimi 3 anni
€ Crescita ( %)
€ Stabile
€ Diminuzione ( %)
€ Nonsa

CARATTERISTICHE PRODUTTIVE

9. Numero prodotti:

10. Numero  prodotti  convenzionali introdotti negli uoffi 3
anni:

11. Numero prodotti non convenziordli introdotti negli ultimi 3
anni:

12. L'attivita di trasformazione di prodotti non conaonali €:
€ Periodica (ogni quanto avviene )
€ Continuativa

13. Elenco dei macchinari e delle attrezzature utiizzzer la produzione non
convenzionale:

€ 1. (€ )
€ 2. (€ )
€ 3. (€ )
€ 4. (€ )
14. | comparti di attivita non convenzionali:
€
€
€

*" Indichiamo come prodotti non convenzionali quefie non rappresentano il
core businesdell'azienda
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€
€

15. Indicare i principali prodotti non convenzionalefpfatturato)
€ 1

€ 2
€ 3
€ 4

16. Capacita di lavoro orario dell'impianto (lavorazeéomateria prima)
€ Q.

17. Indicare i volumi di materia prima acquistata finahta a produzioni non
convenzionali

€ (in un anno)
18. Indicare i volumi di prodotto finito non convenzale venduto
€ (in un anno)
19. L’'azienda affida a terzi una o piu parti del praeedi produzione?
€ Si, quali
€ Costi €/anno
€ Volumi
€ No
20. Le analisi per il controllo qualita sono affidate a
€ Laboratorio interno indicare il costo €/anno
€ Laboratorio esterno indicare il costo €/anno
21. Ripartizione dei costi di trasformazione dei prddiobn convenzionali.
Voci di costo (%) Prodotto | Prodotto| Prodotto

Materie prime
Costi di lavorazione (energia elettrica,
carburanti, lavoro)

Costi per i servizi

Costi di commercializzazione
(magazzino, trasporto, vendita)

Spese generali

Interessi

Tot. Costo di trasformazione 100% 100% 100%

22. Definizione del prezzo dei prodotti non convenziona
Criterio dei prezzi correnti

Criterio del profitto

Criterio della massimizzazione del profitto
Criterio del mark up

Altro

ah dh dh dh b
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CERTIFICAZIONI AZIENDALI

23. Il sistema di certificazione (Reg. Ce2092/91) d&dfjanismo di
Certificazione ( ) é:
€ Informa cartacea
€ Informa elettronica
24. Quale ¢ il costo della certificazione?
€ (€/anno)
25. Indicare se ci sono, prodotti a certificazione tegeentata
€ DOP

€ IGP
€ STG
€ Altro
26. Certificazione sistemi di gestione per la qual§®19001:2000
€ Si, costo (€/anno)

€ No, perché
27. Certificazione di rintracciabilita di filiera UNI939:2001

€ Si, costo (€/anno)

€ No, perché
28. Rintracciabilita di prodotto UNI 11020 nelle azienagroalimentari

€ Si, costo (€/anno)

€ No, perché
29. Siete allineati con il Reg. Ce. 178/20027?

€ Si, costo (€/anno)
€ No, perché
30. Siete certificati secondo la ISO 22000 sulla sizmaealimentare?
€ Si, costo (€/anno)
€ No, perché
31. Indicate la presenza un reparto di controllo gaalit
€ Si
€ No

APPROVVIGIONAMENTO MATERIE PRIME

32. La produzione convenzionale si basa sull'utilizzo d

Materie prime agricole

Semilavorati

Materie prime agricole + Semilavorati

Prodotti finiti

Altro

33. La produzione non convenzionale si basa sull’ atilidi:
€ Materie prime agricole

ah dh dh dh dh
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34.

@ dh b dh dh O b dhy by dh

35. L'approvvigionamento di materie prime si realiztaia@verso:

€
€
€
€

Semilavorati

Materie prime agricole + Semilavorati
Prodaotti finiti

Altro

uali sono i vostri mercati di origine?

Locale (% )
Nazionale (% )

Regionale (% )
Estero Ue (% )
Paesi Terzi (%__ )

Contratti di fornitura
Spot

Borsa merci

Altro

36. Indicare i miglioramenti da apportare ai vostrinioori:

ah dh dh dh dh

Tempo di consegna

Affidabilita delle date di consegna
Livello di servizio

Prezzo

Capacita di proporre processi collaborativi/innéxiahel processo

logistico

37. Descrivete le caratteristiche del fornitore ideale:

€

CARATTERISTICHE COMMERCIALI

38. Indicare i principali canali di commercializzazionélizzati per i vostri
prodott?® (in % di fatturato):

€ Industria alimentare
€ Negozi specializzati
€ GDO
€ Grossisti
€ Mense
€ Export
€ Altro

39. Indicare i vostri principali mercati di riferimen{o % di fatturato)
€ Locale ( )
€ Regionale ( )
€ Nazionale ( )

8 |n questo caso facciamo riferimento ai prodaitivenzionali e non.
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40.

41.

42.

43.

44,

45,

46.

47.

48.

€ Estero Ue ( )
€ PaesiTerzi ( )

La scelta di proporre produzioni “alternative” m$@m a quelle
convenzionali € motivata da:

Ottimizzazione della produzione

Ampliamento della gamma dei prodotti

Maggiori margini

Minori costi

Shocchi garantiti

Altro

In che modo scegliete i vostri clienti?

€ Condizioni contrattuali

€ Localizzazione

€ Serieta del cliente

€ Altro

Qual & ilpremium pricedei vostri prodotti non convenzionali rispetto alla
produzione standard?

€ Nessuno

€ Trail 10% - 20%

€ Trail 20% - 40%

€ Trail 40% - 80%

€ Oltre 100%

Per I'etichettatura dei vostri prodotti quale maocihtilizzate?
€ Marchio dell’azienda

€ Private labels

ah dh dh dh dh

€ Altro

Che importanza date al packaging nella commeregtione dei vostri
prodotti?

€ Bassa

€ Media

€ Elevata

| materiali utilizzati per il packaging sono biodadabili?
€ Si

€ No

Il packaging offre un servizio migliore al cliente?
€ Si(quale )

€ No

Cosa ha piu importanza nella realizzazione del agicig?

€ Immagine

€ Funzionalita

€ Praticita

Realizzate campagne pubblicitarie per far conosiocesstri prodotti?
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49.

50.

51.

52.

53.

54.
55.
56.

57.

58.

€ Si
€ No

Se avete risposto S| alla domanda precedente, aitedic canali di

comunicazione utilizzati:
€ Quotiniali (locali/regionali/nazionali)

€ Radio

€ TV

€ Fiere

€ Altro

Quale ¢ il budget che destinate a queste attividbihunicazione in % di
fatturato?

€ %

Il trasporti dei vostri prodotti avviene utilizzamd

€ Mezzi propri

€ Mezzi di operatori logistici

€ Altro

Indicare il costo del trasporto dei vostri prodoitbs di fatturao:
€ %

SITUAZIONE COMPETITIVA

La scelta di realizzare produzioni non convenziodalovuta a:
€ Maggiore profitto

€ Diversificazione produttiva

€ Richieste del cliente

€ Altro
Profilo imprenditore/soci:
€ Sesso M F Eta

Titolo di studio:

Profilo/Competenze dello staff aziendale:
€ Funzione
€ Qualifica
La formazione dello staff nei processi di trasfozinae
confezionamento dei prodotti avviene tramite:

€ Corsi di aggiornamento

€ Seminari
€ Incontri e riunioni
€ Altro

Con riferimento al mercato in cui operate, la v@stzienda é:
€ Leader del mercato

€ Uno dei leader del mercato

€ Un’azienda tra tante
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59.

60.

61.

62.

63.

64.

65.

66.

Quali azioni avete intrapreso per potenziare léredsee di produzione?
Nuovi prodotti
Nuove tecnologie
Ampliamento gamma
Nuovi packaging
Altro
uali ritenete che siano i fattori di successoededistre produzioni?
Rapporto qualita-prodotto
Rapporto qualita-prezzo
Canali di commercializzazione
Immagine di marca
Servizi al cliente
Altro
uali ritenete che siano i fattori di debolezzdealebstre produzioni?
Rapporto qualita-prodotto
Rapporto qualita-prezzo
Canali di commercializzazione
Immagine di marca
Servizi al cliente
Altro
Nella scelta delle produzioni alternative a quelvenzionali, vi basate
su indagini di mercato?
€ Si
€ No
Quali elementi spingono la vostra azienda a punsarg@roduzioni non
convenzionali?
€ Dati di budget
€ Dati di consuntivi di vendita
€ Dati relativi a promozioni di vendita dei clienti
€ Altro

M Oddddddd O

R&S E INNOVAZIONE

E’ stata realizzata attivita di ricerca e svilugR&S), negli ultimi 3 anni?
€ Si, tramite risorse esterne

€ Si, tramite risorse interne

€ No, perché?

Se avete risposto Sl alla domanda precedente, aitedid numero di
ricerche e/o progetti di cui vi siete occupati?

€ Nr.
Possedete reparti di R&S?
€ Si
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67.

68.

69.

70.

71.

72.

73.

€ No
La vostra azienda ha mai usufruito di finanziamementivi per
implementare attivita di innovazione?

€ Si, Ue quali

€ Si Nazionali quali

€ Si Regionali quali

€ No

La vostra azienda prevede un budget per le attidittR&S (% del

fatturato)?

€ No

€ No, ma non escludiamo di implementare in futurovigdt informali di
innovazione

€ Si meno dell'1% tra 2% tra2 — 4%
pit del 4%

Se avete risposto Sl alla domanda precedente poedii innovazioni
ponete in essere?

Innovazioni di prodotto radicali

Innovazioni di processo radicali

Innovazioni nell’organizzazioni radicali

Innovazioni di servizi radicali

Miglioramenti di prodotto

Miglioramenti di processo

Semplice differenziazione

Attribuite un peso alle innovazioni di prodottordotte:

€ 1. Scarsa 0o modesta

€ 2. Importante

€ 3. Strategica

Attribuite un peso alle innovazioni di processaaddbtte:

€ 1. Scarsa o modesta

€ 2. Importante

€ 3. Strategica

Quali sono le aree nelle quali avete maggiormemievato, negli ultimi 3
anni?

Packaging

Marketing e pubblicita

Design di prodotto

Approwvigionamento delle materie prime

Organizzazione aziendale

Tecnologie dell'informazione e della comunicazione

Processi industriali

Logistica

Quali sono gli scopi principali delle attivita dinovazione implementate?

ah dh dh dh dh b b
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74.

75.

76.

77.

78.

79.

80.

Miglioramento della qualita

Sicurezza alimentare

Miglioramento del proprio posizionamento sul meocat
Penetrazione di nuovi mercati

Aumento del profitto

Soddisfacimento dei bisogni dei consumatori

Altro

Qual é stato il contributo fornito dalle fonti este allo sviluppo di idee
innovative?

€ 0. Scarso

€ 1. Modesto

€ 2. Importante

€ 3. Strategico

Qual é stato il contributo fornito dalle Universiédlo sviluppo di idee
innovative?

€ Nullo

€ Modesto

€ Rilevante

Qual e stato il contributo fornito dai Concorreatio sviluppo di idee
innovative?

€ Nullo

€ Modesto

€ Rilevante

Qual e stato il contributo fornito dai Clienti alleviluppo di idee
innovative?

€ Nullo

€ Modesto

€ Rilevante

Qual é stato il contributo fornito dai Fornitorilalsviluppo di idee
innovative?

€ Nullo

€ Modesto

€ Rilevante

Qual é stato il contributo fornito dai Consulensitegni allo sviluppo di
idee innovative?

€ Nullo

€ Modesto

€ Rilevante

Collaborate formalmente/informalmente con i segusosggetti?

€ Fornitori

€ Clienti

€ Concorrenti

ah dh dh b b dh b
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81.

82.

83.

84.

85.

86.

87.

€ Consulenti esterni

€ Universita

Attribuite un peso alle relazioni formali/informalon i Fornitori:

€ 0. Scarso

€ 1. Modesto

€ 2. Importante

€ 3. Strategico

Attribuite un peso alle relazioni formali/informalon i Clienti:

€ 0. Scarso

€ 1. Modesto

€ 2. Importante

€ 3. Strategico

Attribuite un peso alle relazioni formali/informaion i Concorrenti:
€ 0. Scarso

€ 1. Modesto

€ 2. Importante

€ 3. Strategico

Attribuite un peso alle relazioni formali/informaon i Consulenti esterni:
€ 0. Scarso

€ 1. Modesto

€ 2. Importante

€ 3. Strategico

Attribuite un peso alle relazioni formali/informadon le Universita:
€ 0. Scarso

€ 1. Modesto

€ 2. Importante

€ 3. Strategico

Quali sono gli ostacoli alla vostra attivita di ovazione?
Mancanza di specifiche conoscenze tecniche

Mancanza di nuove idee

Difficolta organizzative

Eccessivi costi per I'innovazione

Mancanza di finanziamenti pubblici

Eccessivo peso della burocrazia

Altro

Indicare le aree di ricerca che, secondo voi, &k implementate per

ah dh dh dh dh ¢h dh

I'evoluzione del settore in cui opera la vostraeada. (Sono ammesse

anche piu risposte).

€ Qualita alimentare

€ Sicurezza alimentare

€ Produzione sostenibile degli alimenti
€ Gestione della filiera alimentare
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€ Comunicazione e formazione dello staff aziendale
€ Trasferimento tecnologico
88. Indicare i risultati attesi a fronte dello svilupplelle aree di ricerca su
esposte:
Standard di alta qualita
Risparmio di tempo
Elevati contenuti di prodotti/servizi
Competenze aziendali di elevato livello in graddediere le esigenze
alimentari sotto controllo.

ah dh dh
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