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Profili strategici delle PMI: I'indagine RIOM

Andrea Marchini, Andrea Onofri, Francesco Diotallevi e Gianluca Angioli

5.1 Introduzione

Le relazioni di scambio nella filiera olivicola sono caratterizzate da una estrema
varieta di forme organizzative e d’uso del mercato. L’indagine promossa nell’ambito
del progetto RIOM, oltre a individuare i legami tra le caratteristiche strutturali e gli
stili aziendali, intende delineare i punti di forza e di debolezza che caratterizzano le
modalita di scambio degli oli d’oliva dal produttore al consumatore con riflessi diretti
sulla competitivita dei diversi sistemi olivicoli.

La finalita dell’intero progetto nazionale ¢ quella di proporre soluzioni innovative
per la produzione, I’estrazione e le forme organizzative tra imprese per aumentare la
competitivita degli oli del mezzogiorno. In questa parte della ricerca 1'obiettivo &
quello di delineare il quadro competitivo delle imprese nella convinzione che il com-
plesso dei punti di forza e di debolezza delle imprese sia strettamente legato, oltre che
alla scala di produzione, alle forme organizzative adottate nei diversi territori.

I1 punto di osservazione da cui & possibile ricostruire le relazioni di filiera & rap-
presentato dal soggetto che detiene I’ olio nelle sue diverse connotazioni professionali:
agricoltore olivicoltore, cooperativa di produzione, frantoiano, cooperativa di estra-
zione e commercializzazione, associazione, ecc. Questo permette di osservare i com-
portamenti imprenditoriali non legati ai codici di attivita (es. codici ATECO) utilizzati
per classificazioni a carattere amministrativo, sindacale o fiscale, ma caratterizzate dal
rapporto che ogni imprenditore ha con il mercato e le sue articolate forme di scambio.

A tal proposito sono state individuate 4 aree strategiche di affari (ASA) all'interno
delle quali sono stati indagati i comportamenti imprenditoriali, i percorsi di sviluppo e
le richieste di intervento.

5.2 Metodologia di studio

Il lavoro muove dallo stato dell’arte e dai percorsi d’indagine promossi da
UNAPROL che individua nella filiera olivicola italiana 4 aree di intervento in funzio-
ne della domanda finale e delle caratteristiche commerciali del prodotto.

La classificazione, come gia sottolineato, esula dalle tradizionali rappresentazioni
a stadi della filiera: fase agricola, estrattiva e di imbottigliamento; ma considera tutti i
soggetti che attraverso le diverse forme organizzative realizzano oli di oliva da collo-
care sia sul mercato intermedio che finale.
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Osservando le diverse modalitd di accesso ai mercati possiamo quindi classificare
le aree di business dell’olio in due grandi rapporti di canale articolati in 4 aree strate-
giche:

A: Prodotti e scambi organizzati per il “cliente intermedio”
Al - Area degli oli vergini lampanti destinati alle raffinerie
A2 - Area degli oli extravergini destinati all’industria di confezionamento

B : Prodotti e Scambi organizzati per il “cliente finale”

B1 - Area dei prodotti tipici confezionati (Dop/Igp, Bio, 100% Italiano, aromatiz-
zati, ecc.)

B2 —Area oli extravergini destinati alla vendita diretta (molini, mercato corto,
ecc.)

Le quattro aree presentano ambiti strategici differenziati che derivano da elementi
strutturali della filiera: estensione e gestione degli oliveti, numero di operatori, forme
contrattuali e di compartecipazione, numero di intermediari, livello di coordinamento
ed integrazione verticale, dimensione e ruolo del distributore, gestione e stoccaggio
del prodotto, ecc.

5.2.1 L’individuazione del campione

Le unitd campionarie sono state selezionate secondo una “griglia tipologica” capa-
ce di cogliere la intensa variabilita presente nel settore e basato su due variabili rile-
vanti: la scala produttiva ( il fatturato o il volume di oli trattati ) e il livello di coordi-
namento e di integrazione verticale.

Nel complesso grazie alla collaborazione con il mondo dell’associazionismo sono
state intervistate con incontri individuali 250 imprese in 5 regioni del sud: Sicilia, Ca-
labria, Puglia, Molise e Campania utilizzando il questionario riportato in allegato. La
verifica dei dati raccolti ha portato ad un campione di 217 casi utili per 1”analisi.

In alcuni casi 1'imprenditore, detentore di partite di olio, poteva essere un agricol-
tore (con molino aziendale, oppure che si rivolgeva a terzi per molire le olive) che
commercializza il proprio olio sul mercato all’ingrosso - a commercianti, all’industria
di raffinazione, all’industria di imbottigliamento, oppure ad un frantoiano, ecc. - op-
pure decide di venderlo direttamente al consumatore finale (vendita diretta in azienda,
“mercato corto”) oppure ad un canale distributivo strutturato (Catering, GDO, Inter-
net, ecc.). In altri casi potevano essere Frantoiani che commercializzano o imbotti-
gliano olio proprio o derivante da acquisti di olive o olio di agricoltori. Ulteriori unita
di indagine sono stati i manager di Cooperative agricole che in alcuni casi, oltre a for-
nire il servizio di molitura ai soci, imbottigliano e hanno un proprio marchio per
commercializzare i prodotti. Di seguito si riporta la griglia tipologica di selezione del
campione ragionato:



Tah. 5.1. Griglia tipologica di selezione del campione ragionato.

Piccola Grande Piccola Grande
Azienda Arnenda arendanon  adenda non
mtegrata o mtegrata ¢ integrata (C'3) integrata (C4)

Imprese che trasformano olive
in olio

Area  degh ol wergin

A1 |lampant: destmat alle AT A1C2 ATC3E ATC4
raffinerie
Area degh ol extravergim

A2 |destinat al'industria oy A2 AZC2 ARCTE A20CA
confezionamento

Area  dei prodett  tipici
confemionatt (DopIgp, Bio,
100%  Ttalane, Premum,
aromatiz. | ecc.)

E1l B1C1 Bi1cz E1C3 B1C4

Area oli extravergi
B2 |destinati alla wendita diretta E2C1 EacC2 EBaC3 E2C4
(molind, mercato corto, ecc.)

Fonte: elaborazom mdagme RIOM, 2011

Fig. 5.1 - Distribuzione del campione per segmento di campionamento e relative per-
centuali
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Fonte: Elaborazioni indagine RIOM, 2011
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La necessita di una griglia per individuare le unita campionarie & stata ritenuta
fondamentale per mantenere alta la varieta del campione ed evitare di selezionare im-
prese con le stesse caratteristiche organizzative e strutturali. In ciascuna regione, poi,
ogni intervistatore ha individuato le imprese maggiormente disponibili all'indagine
all'interno degli elenchi delle imprese delle Associazioni di prodotto. II tentativo ¢ sta-
to quello di evitare il pit possibile i fenomeni di distorsione.

Fig. 5.2 — Distribuzione campione per Provincia

Indagine RIOM: Distribuzione del campione per provincia
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Fonte: Elaborazioni indagine RIOM, 2011

Fig. 5.3 — Tipologie aziendali del campione
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Fonte: Elaborazioni indagine RIOM, 2011



Va precisato, infine, che la griglia di selezione del campione a 16 tipologie ¢ risul-
tata utile nella fase di raccolta dei dati elementari, in quanto ha permesso di avere a
disposizione un dasaset che ricoprisse tutte le casistiche possibili.

Allo stesso tempo pero, la griglia stessa € risultata eccessivamente articolata per la
presentazione dei risultati e per avere un quadro chiaro e sintetico di tutte le tipologie
studiate. Pertanto ¢ stata affrontata una riduzione delle tipologie che ¢ stata sottoposta
a verifica per non perdere informazioni rilevanti.

Tah. £.2. La ripartizione del campione per area strategica di affari (ASA)

Gruppo RO ripario %
A1-oh i | t
de stijat:]fl:aﬂ;aif: 21 12.56
ijl;sz]"li:fj zz;izij;ento 62 28.84
o 65 30,23
o

Fapte: elaborazon mdagne BEIOM, 2011

5.3 L'analisi confermativa multivariata dei dati raccolti

Il complesso dei dati ¢ stato sottoposto ad analisi multivariata con software R e il
primo step ¢ stato quello di indagare se le classificazioni fatte a priori (16 e 4 gruppi)
fossero giustificabili anche nell'interpretazione dei risultati coerentemente con le ipo-
tesi di base dell’indagine campionaria oppure se ci fossero degli elementi di discrasia
cosi da dover presupporre degli aggiustamenti nel dataset di aprtenza.

Per questo obiettivo ¢ stata eseguita un’analisi delle variabili canoniche (CVA),
utilizzando il *gruppo’ come variabile di classificazione. Utilizzando i 16 gruppi della
selezione a priori del campione si ottiene con CVA una rappresentazione inadeguata,
dato che servono piu di quattro variabili canoniche per descrivere adeguatamente il
dataset (76% della variabilita tra gruppi).

Mentre, considerando le sole 4 aree strategiche di affari la CVA permette di veri-
ficare quali variabili discriminano maggiormente l'appartenenza di un'impresa ad un
gruppo piuttosto che ad un altro.

Nella Fig. 5.4 ¢ stato riportato il grafico dell'analisi delle variabili canoniche uti-
lizzando 11 delle variabili relative alla composizione del fatturato per i 4 gruppi con-
siderati.
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Fig. 5.4 - Analisi delle variabili canoniche per 11 variabili e 4 gruppi
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Fonte: Elaborazioni analisi multivariata software R, 2010

11 gruppo A1 (Oli lampanti) ¢ discriminato dalle variabili 1 e 2, cio¢ la cessione di
olio sfuso al frantoio’ e *vendita a grossista’.

11 gruppo B2 (olio extra-vergine per vendita diretta) non ¢ molto distante, anche se
¢ discriminato soprattutto dalle variabili 6, 9 e 10 (nell’ordine: vendita di sfuso ad
aziende agrarie, olio confezionato venduto a grossista, e olio confezionato venduto a
gruppi d’acquisto).

Pitl diversi sono i gruppi A2 (oli extra-vergine per imbottigliatori) discriminato
fondamentalmente dalla variabile 7 (vendita diretta al consumatore) e il gruppo Bl
(Oli DOP/IGP), molto discriminato dalla variabile 8 (vendita a ristoratore).



Un'ulteriore conferma sulla bonta di una suddivisione del campione in aree strate-
giche di affari giunge dalla presenza di percorsi consolidati delle imprese o verso la
produzione del prodotto allo stato sfuso oppure verso quello confezionato.

Anche in questo caso, se si escludono le imprese di maggiori dimensioni che rea-
lizzano entrambe le tipologie di prodotto, il complesso del campione appare ben dua-
lizzato.

Fig. 5.4 - Visualizzazione dell'analisi a componenti principali per volume di prodotto
confezionato e sfuso
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Fonte: Elaborazioni analisi multivariata software R, 2010
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5.4 | principali risultati dell’indagine

La produzione aziendale del campione oscilla tra i 930 litri delle piccole aziende ai
326.0870 litri di olio delle imprese cooperative. Tutte le aziende hanno una percentua-
le di olio sfuso da destinare al mercato e, piu della meta delle aziende (114), concen-
trate prevalentemente nella categoria A2 (olio extravergine per confezionatori), ven-
dono esclusivamente olio sfuso. Nella tabella 5.3 & evidenziata la ripartizione percen-
tuale dei volumi venduti per ciascuna tipologia aziendale e dalla quale emergono dif-
ferenze consistenti che confermano ulteriormente la presenza di differenze sostanziali
tra le diverse ASA.

Tah. 5.3- Ripartizione percentuale del prodotto per canali commerciali nelle diverse ASA

ASL % 3fiso Autoconsumo Commerciantt  Frantotani  Confemonatori Cooperative Az Agrane

Al 90,52 6,89 4484 40.94 3,61 3,70 0,00
Az 04,08 9,17 56,10 1145 16,86 6,41 0,00
B1 fil,01 28,77 36,28 14,61 13,04 4,55 1,75
B2 74,589 30,83 46,30 15,29 1,66 5,74 0,17

Fonte: elaboragon mdagne BIOM, 2011

Ad esempio nei gruppi B1 e B2, come atteso, vi ¢ una elevata presenza di auto-
consumo e di vendite di prodotto sfuso a imprese commerciali. Cosi come prevalente
¢ la destinazione del prodotto ai confezionatori industriali nelle imprese del gruppo
A2.

5.4.1 | comportamenti strategici ed i vincoli allo sviluppo

Il primi elementi indagati sono stati i comportamenti strategici delle imprese di-
chiarati dagli stessi imprenditori. Agli intervistati ¢ stato chiesto di descrivere il com-
portamento strategico che caratterizza la propria azienda ed i vincoli che si frappon-
gono al conseguimento del successo economico.

Emergono aspetti rilevanti sintetizzati nella Tab. 5.4. dove sono riportati in ordine
di importanza i primi tre elementi maggiormente segnalati dalle imprese.

Come atteso, negli oli lampanti il comportamento pit diffuso ¢ rappresentato da
un ferreo controllo dei costi di produzione unitamente alla standardizzazione del pro-
dotto e alla costruzione di forme associative in grado di concentrare 1’offerta e con-
quistare maggiore potere di mercato.

Nelle imprese che realizzano oli extravergine il perseguimento della qualita rap-
presenta un percorso condiviso da tutte le imprese e per quelle che giungono al con-
sumatore finale ( B1 e B2) la gestione dei rapporti con la clientela rappresenta il prin-
cipale percorso per il successo.

Per i1 prodotti certificati un'ulteriore strategia di successo ¢ rappresentata dalla
standardizzazione dei risultati qualitativi. Cio comporta 1’utilizzazione di tutte le op-
portunita offerte dai disciplinari e dalle normative cogenti per giungere a blend stabili



nel tempo: miscelare le diverse partite in funzione della raccolta e delle varieta, pro-
grammare i periodi di raccolta in funzione dell’epoca di maturazione, ecc.

Tah. 54. - Comportamenti strategici per il conseguimento del successo aziendale
(A1 - Ol Lampanti:
1 controllare attentamente 1 cost i produzmione e di avere personale di grande

esperienza e professionalita

21 riuzcire ad avere un prodotts costante nel tempo

3y far parte di un’associaznone che vende bene i mio prodotto
|A2 - Oli Extravergini per imbottigliatori:

10 produrre prodoth &1 alta qualita

21 controllare attentaments 1 costt di produmone

31 avere personale di grande esperienza e professionalita

|Bl - Ol DOPIGE 100% Ttaliano:

1)  produrre prodott di alta qualita

2)  avere un buon rapporte con tuth 1 consumaton che acquistane i azienda

3)  rwuscire ad avere un prodotio costante nel tempo
|]32 - Oli Extravergini per vendita diretta:

10 produrre prodott i alta qualita

21 avere un buon rapporto con tuth 1 consumaton che acquistano i azienda

21 controllare aftentamente 1 costi di produzione e avere perscnale di grande esperienza
e professionalita

Fanrte: elaboranon ndagne RIOM, 2011

Sul fronte dei "vincoli al successo" I'indagine evidenzia la problematica delle sofi-
sticazioni e delle asimmetrie informative alimentate dalla presenza di prodotto sca-
dente nei diversi mercati (extravergini deodorati, prodotto di origine estera non di-
chiarato in etichetta, ecc) che impedisce un'emersione degli oli di qualita all'interno
della categoria degli oli extravergine (Tab.5.5.). In questo contesto infatti si va ad in-
nescare un meccanismo di “mercato dei bidoni” che non premia i fautori della qualita
ma bensi permette la sopravvivenza di prodotti di basso profilo, e conseguentemente
con bassi costi di produzione, a scapito di prodotti di qualita che in un mercato disin-
formato non hanno la possibilita di veder remunerato il proprio prezzo, naturalmente
piu alto rispetto ai prodotti scadenti, con dei bassi costi di produzione.

La mancanza di strutture organizzate di sostegno all'export ¢ poi tra le difficolta
maggiormente segnalate nelle aziende che si rivolgono al consumatore con autonome
politiche di marchio e che necessitano di strutture e sistemi logistici che possano sup-
portarle permettendo un abbattimento dei costi stessi di trasporto e di export., Unita-
mente a cio, si registra anche la difficolta di entrare negli assortimenti a scaffale della
moderna distribuzione, in quanto il potere contrattuale dalla stessa ¢ ancora molto alto
e non affrontabile per la maggior parte delle aziende del settore olivicolo, in quanto
caratterizzate da dimensioni economiche molto piccole.
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Tah.5.5. - I vincoli al consegnimento del successo aziendale
[A1 - Oli Lampanti: |
1) inpossibiita di assumerst 1 nschio di nuow mve stiment

&1 presenza sul mercato di prodotte scadente che deprime 1 preza
|A2— Oli Extravergini per imbottigliatori: |
1) presenza sul mercate di prodotte scadente che depnime 1 preza

21 presenza i troppd intermediart lungo la filiera

3 manodopera troppo costosa
|Bl - Ol DOPTIGE 100% Italiano:

10 presenza sul mercato di prodotto scadente che deprime 1 preza

21 mancanza di struthure & supporto per favorire Uexport del prodotto

3 mancanza di inansamentt pubblict
|BI - Oli Extravergini per vendita diretta:

11 presenza sul mercate di prodotte scadente che depritme 1 preza

21 mancanea di strutture di supporto per favonre Uexport del prodotto

31 tmpossibiith di entrare nel canale della grande distnbuzione organizrata

Fonte: elaboramont indagine EION, 2011

5.4.2 Caratteristiche degli investimenti aziendali

Relativamente agli investimenti, va segnalato un basso livello di investimenti che
su 217 aziende si limita ad alcune decine e che si ¢ concentrato sulla ristrutturazione
degli oliveti e degli impianti estrattivi orientati al potenziamento della qualita del pro-
dotto.

Tale aspetto ha interessato un po' tutte le tipologie aziendali e riflette la bassa red-
ditivita sia delle attivita di produzione che di estrazione e che unitamente ad un invec-
chiamento degli operatori frena le attivita di capitalizzazione dell'intera filiera.

I1 quadro che ne appare ¢ quello di una bassa dinamicita sia a carico delle struttu-
re ed attrezzature aziendali che delle attivita che potenziano la differenziazione pro-
duttiva e l'integrazione verticale delle imprese (spacci aziendali, linee di imbottiglia-
mento, ecc.) Fig. 5.6.

Se si analizzano le singole tipologie aziendali orientate verso le differenti tipologie
di investimento, il quadro appare pill articolato e orientato dai diversi obiettivi azien-
dali.

Nel business degli oli sfusi la priorita dell'investimento ¢ quello dell'ammoderna-
mento degli impianti olivicoli e delle strutture di stoccaggio, per permettere un man-
tenimento delle caratteristiche qualitative dello stesso per un lungo e costante periodo
temporale. Mentre per le imprese che hanno valorizzato il prodotto all'interno dei
marchi comunitari e collettivi, I'esigenza primaria & rappresentata dalla necessita di



investire in marketing e comunicazione, di potenziare la tracciabilita e il controllo
della qualita del prodotto.

Fig. 5.6 - Aziende interessate da investimenti aziendali negli ultimi 5 anni

Investimenti Meccanizzazione
Modifica della forma giuridica e societaria
Investimento pubblicitario e di marketing

Attrezzature per trasporto

Apertura spaccio e vendita diretta

Investimenti Impianto di stoccaggio

Impianto di imbottigliamento e conf.

Impianto di estrazione e per qualita

Impianto o ristrutturazione oliveti

Fonte: Elaborazioni indagine RIOM, 2011

Tah. 5.6 - Gerarchia degli investimenti realizzati per ASA

[A1 - Ol Lampanti:

1) lepianta o rstrutturazions olivei

&Y Attrezzature per trasparta

2 Fepianto di sioccaggio

|A2 - (Oli Extravergini per imbottigliatori:

1) lmpianta di staccaggia e impianto di estrazions e miglioramenta della guabia

2y Fapianto o ristrutfurazione aliveii

2 Fmpianto di imbotiighamento e confesionamento
|El— 0Oli DOPTGE 100% Italiano:

1) Investimerto pubblicitaria e di marksting

2} Investimenio per la tracciabifita ¢ la cerijficazions

3) Inmvestimenii Impiarto di stoceaggio

|EE - (Oli Extravergini per vendita diretta:

1) lmpilanto di estrazions ¢ migharamenta della guabta
2y Fmpianto di sioceaggio
2 Fapianto o ristrutturazione olivei

Fonie: elaboranon mdagne EIOM, 2011
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fragilita delle politiche di investimento emerge anche dal basso valore investito
per unitd di prodotto realizzato. In altri termini anche se la prevalenza delle aziende ¢
protesa verso un assetto futuro piu qualificato ed efficiente, l'intensita degli investi-
menti realizzati appare molto contenuta.

Cosi come altrettanto rilevante, ma in senso contrario, ¢ che appena il 56% delle
imprese che investono risorse finanziarie si sia impegnato in investimenti di marke-
ting o commerciali. In questi casi solo il 2% delle imprese ha speso piu di 20.000 eu-
ro. In altri termini, permane una visione product oriented delle imprese legata al pro-
dotto e alle sue modalita di realizzazione. Sebbene questo sia naturale nelle imprese
che realizzano commodities ( lampanti ed extravergini per imbottigliatori) meno ras-
sicurante & per le imprese che realizzano prodotti imbottigliati. Le imprese prima rea-
lizzano partite di olio di qualita e poi si impegnano a vendere il prodotto seguendo i
canali piu disparati. Procedere in tal senso senza una vera politica di marchio compor-
ta il rischio di un ingente sforzo commerciale (strategie push) che non riesce ad essere
compensato dai ridotti margini e dalla generale flessione dei consumi nel mercato na-
zionale.

Il problema risulta pill marcato per le imprese che concentrano il fatturato nel
mercato corto e locale. Si tratta di imprese che potremmo classificare “nel guado” tra
le tradizionali forme di commercializzazione e la pitt complessa organizzazione delle
imprese DOP/IGP/BIO; imprese che un tempo vendevano prevalentemente nel mer-
cato BtoB ed ora, tramite processi di integrazione verticale sono impegnate ad affer-
mare un proprio marchio.

Tale aspetto risulta molto delicato. Molte piccole imprese sono riuscite ad affer-
mare il proprio prodotto in virtl delle relazioni fornitore-cliente maturate nel contesto
locale nel corso del tempo e basate su rapporti fiduciari.

La crescita di queste aziende per mercati pitt ampi, anche dal punto di vista geo-
grafico, necessita di una precisa politica di marchio che possa capitalizzare le relazio-
ni fiduciarie nel tempo. Per tale motivo queste imprese si trovano "nel guado” nel ri-
cercare un nuovo assetto organizzativo e commerciale che necessita di investimenti
rilevanti e accordi commerciali.

Inoltre, l'indagine evidenzia un'ampia varieta degli investimenti in marketing ma
che confrontati con il basso livello finanziario conferma la generale frammentazione
di iniziative spesso sporadiche e con un basso ROI dell'investimento.

In questo panorama poi si associa il paradosso del "budget pubblicitario" rappre-
sentato dal considerare l'investimento in marketing come un investimento residuale:
negli anni in cui I'impresa ottiene buoni risultati allora riserva un budget per gli inve-
stimenti in comunicazione e marketing mentre negli anni "di magra" il budget viene
addirittura annullato proprio nel momento in cui l'impresa ne avrebbe il maggior bi-
sogno.

La partecipazione a fiere, le degustazioni e la produzione di materiale pubblicita-
rio cartaceo rappresentano le azioni maggiormente seguite e quelle che danno un ri-
torno in termini di immagine ed economici in tempi brevi. Viceversa, la pubblicita
radiofonica o le iniziative promozionali sono le meno seguite dalle imprese.



Fig. 5.7 - Principali investimenti di marketing realizzati negli ultimi anni

Altro

Societa di promozione e marketing
Premi di vendita ad agenti e promoter
Compensi ad agenti di commercio
Sponsorizzazioni sportive
Sponsorizzazione di sagre ed eventi
Pubblicita radiofonica

Confezioni omaggio

3x2 ed altre promozioni sul prezzo
Certificazioni volontarie
Partecipazione a premi e fiere
Partecipazione a fiere

Degustazioni

Spazi pubblicitari su giornali
Manifesti e cartelloni

Materiale pubblicitario cartaceo

0 50 100

Fonte: Elaborazioni indagine RIOM, 2011

5.4.3 Le azioni collettive per I'accesso al mercato

Considerando gli storici problemi di commercializzazione delle piccole imprese
olearie si ¢ voluto indagare sulle possibilita offerte dalle iniziative commerciali a ca-
rattere associativo o consortile.

La necessita di raggiungere masse critiche di prodotto e di ammortizzare i costi
commerciali, spinge le imprese verso modelli a carattere consortile la cui efficacia ¢
legata numerosi fattori: la condivisione degli obiettivi da parte dei soci, la qualita del
management, il modello di governance adottato, ecc. Tutto cio € strettamente necessa-
rio per arrivare a dei volumi di produzione e di venduto che giustifichino da una parte
le manovre di investimento , dall’altra la sussistenza economiche delle aziende stesse
del settore olivicolo.

Tali aspetti sono stati indagati presentando agli intervistati delle affermazioni rela-
tive alla forma organizzativa di un costituendo consorzio di commercializzazione do-
ve gli stessi membri potevano dichiararsi pit 0 meno in accordo con quanto loro pro-
posto. In tale ipotesi di simulazione ¢ stato chiesto agli intervistati un giudizio qualita-
tivo sulle caratterizzazioni del consorzio costituendo e in particolare della forma
commerciale che lo stesso va ad instaurare..

Nella figura 5.6 sono state sintetizzate le risposte sommando per l'intero campione
le risposte "d'accordo” e "pienamente d'accordo” all'iniziativa da realizzare quanto
prima per la soluzione dei problemi commerciali. Le 7 ipotesi sottoposte prevedono
obiettivi e forme di gestione differenziate.
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Fig. 5.8 - Pareri sulle iniziative consortili a carattere commerciale

Pareri sulle iniziative consortili a
caratterecommerciale - Totale
intervistati

Legenca

1) Un consarzio realizzatosoltanto dainprese cone la mia e che condividano insienre il progetto

2) Un consarzio con prevalente capitale e gestione pubblica

3) Un ansarzio che si ocaupi sdltanto di comrerdalizzare il prodotto sfiso in eccedenza

4) Un consarzio che esamini e diverse partite di dlio dei soct, le prencti e le acquisti

per redlizzare prodotto inbottigliato con un marchio aziendale autononm

5) Unamsarzio chesia in grado di vendere e facda lapromozione degli oli dei soci

6) Un consarzio cedicato alla promovione del prodatto cei soci dl’estero

77) Un consarzio che sappia mentenere rapparti con buyers ed inpartatori edia un supparto allacontrattazione

Fonte: Elaborazioni indagine RIOM, 2011

Le soluzioni scelte sono state molto articolate ad esclusione dell'ipotesi 2 e 3 dove
si prospettava la realizzazione di un Consorzio utilizzando fondi comunitari ed un pa-
rallelo peso dei manager pubblici nella gestione, o l'ipotesi di un consorzio che acco-
gliesse il solo prodotto eccedente, negli anni di carica, rispetto a quanto comunemente
venduto dalle singole imprese.

Le restanti opzioni sono state largamente accettate tuttavia ¢ importante poter di-
stinguere le diverse scelte a seconda dell'area strategica d'affari cosi come riportato
nella figura 5.9.



Fig. 5.9. Pareri sulle iniziative consortili a carattere commerciale

ASA A1 - ASA A2 -
Oli Lampanti Extravergini per imbottigliatori

80

ASAB1 - ASA B2 -
Oli DOP/IGP/ 100%ltaliano Extravergini per la vendita diretta

Fonte: Elaborazioni indagine RIOM, 2011

Per le imprese che producono oli lampanti vi ¢ l'esigenza di un'associazione legata
alle caratteristiche specifiche del prodotto che non puo essere equiparato ad altre pro-
duzioni. Per le imprese che realizzano partite d'extravergine per gli imbottigliatori I'e-
sigenza primaria ¢ rappresentata da un consorzio che organizzi l'offerta in partite
omogenee da concordare con l'industria o in alternativa che faccia attivita di promo-
zione degli oli dei soci.

Diverso ¢ il caso delle ASA B, mentre per le imprese con prodotti DOP/IGP I'esi-
genza ¢ quella di costituire consorzi che potenzino le attivita dell'export e quelle di
negoziazione con la Moderna Distribuzione, per le piccole imprese che vendono ex-
travergine prevalentemente nel mercato locale la necessita ¢ quella di promuovere il
prodotto dei singoli soci date le difficolta di espandere la rete commerciale e poter af-
fermare un proprio marchio. Viceversa, la soluzione di un consorzio in grado di pro-
porsi al mercato con un marchio proprio non sembra una soluzione gradita da imprese
che sono in fase di avvio di autonome politiche di marchio per ampliare i propri mer-
cati.

5.4.4 L'export del prodotti

Sul fronte dell’export emergono aspetti di rilievo. Il 65% delle imprese intervistate
non ha mai esportato ma tale percentuale si riduce se si eliminano dal campione le
aziende che realizzano olio lampante.

Nella fig. 5.10 emergono situazioni molto articolate con un 6% delle imprese dove
l'export sul fatturato totale supera addirittura il 30%:
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Fig. 5.10 - Ripartizione delle aziende per incidenza % del fatturato estero sul totale

10% 10%

B <5%

W5%-15%
15% - 30%

H>30%

M no export

Fonte: Elaborazioni indagine RIOM, 2011

L'export appare distribuito a macchia di leopardo tra le diverse imprese e soprat-
tutto non risulta correlato con la dimensione aziendale ma lasciato piuttosto a politi-
che interne caratterizzanti un’azienda piuttosto che un’altra.

L'attivita prevalentemente nasce da contatti individuali che le aziende costruiscono
con singoli agenti di commercio o a seguito di legami personali o parentali con colla-
boratori residenti in paesi esteri.

Tuttavia, va segnalato che al secondo posto tra le forme di sostegno ricevute in ta-
le attivita sono state indicate le iniziative di sostegno delle Associazioni e quelle delle
Organizzazioni professionali (1)

Anche se 'export ¢ relativamente diffuso nelle diverse aree, si concentra prevalen-
temente su alcune tipologie di imprese. Il 58% dei casi esaminati appartiene alla tipo-
logia ASA B1 di produttori di DOP/IGP ed una organizzazione commerciale pill
strutturata.

Un ulteriore 25% di casi si & riscontrato anche nelle imprese che producono preva-
lentemente oli sfusi che hanno come unico canale commerciale di sbocco quello
dell’'industria di confezionamento ma l'attivita non ¢ continua e costante ne tempo e
quindi registra come diretta conseguenza una marcata limitatezza in termini di fattura-
to.

' Va sottolineato che tale aspetto ¢ difficilmente generalizzabile dal momento che le imprese
selezionate nel campione erano tutte vicine alle iniziative ed azioni di sostegno delle OOPP e
del mondo dell' Associazionismo.



Fig. 5.11 - Ripartizione percentuale delle aziende che esportano per ASA
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Fonte: Elaborazioni indagine RIOM, 2011

Le principali mete di esportazione negli ultimi 5 anni sono state la Germania con il
25% dei volumi, gli Stati Uniti con il 16 % e I'Inghilterra con il 9%. La restante quota
di prodotto si ¢ distribuita in una serie di piccoli scambi nei principali paesi ad eco-
nomia matura (Giappone, UE).

Fig. 5.12 - Destinazione dell'export per paese

Francia; Australia; Russia; 2%
S/izzera;4% 4%
Gia?%one;
7(y°
Oland
7(y°

Germania;
25%

Belgio;
9%
Inghilterra Canada;
; 9% 1%

Fonte: Elaborazioni indagine RIOM, 2011

Le imprese orientate all'export mediamente hanno investito dai 10.000 ai 20.000
euro I'anno per sostenere l'attivita attraverso la partecipazione a fiere estere, provvi-
gioni commerciali e meeting. Sul fronte degli intermediari all'es non si sono riscontra-
te preferenze particolari. Il prodotto esportato si inserisce nel circuito distributivo del
paese di destinazione utilizzando le diverse opportunita che mutano si volta in volta a
seconda dell'interlocutore.
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Fig. 5.13 - Destinazione dell'export per canale commerciale
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Fonte: Elaborazioni indagine RIOM, 2011

Infine, un aspetto rilevante ¢ rappresentato dalle problematiche segnalate dalle im-
prese nelle attivita di esportazione.

Alla base vi ¢ la difficolta di promuovere un prodotto "Made in Italy" in presenza
di molti prodotti contraffatti offerti a prezzi molto pit convenienti. E' un fenomeno
presente ovunque ma soprattutto nel mercato statunitense. Merci sfuse vengono ac-
quistate nei paesi europei e del bacino mediterraneo per raggiungere poi i paesi
dell'America latina, qui vengono imbottigliate con nomi italiani ed entrano negli Stati
Uniti grazie agli accordi commerciali bilaterali senza che possa essere verificata 1'ori-
gine della materia prima.

In secondo luogo pesano i costi della logistica su un prodotto a basso margine co-
me l'olio a cui si associano poi i costi d'uso del mercato innalzati dalle normative do-
ganali e delle necessarie coperture assicurative. Inoltre, i prodotti consegnati sono
spesso conservati in pessime condizioni senza la possibilita di controllo da parte del
produttore. Il risultato ¢ spesso un decadimento della clientela estera dal portafoglio
clienti.

5.5 Considerazioni di sintesi

L'indagine presso le imprese ha permesso di puntualizzare numerosi aspetti che at-
tengono alla competitivita delle produzioni olearie del sud che possono essere cosi
sintetizzate:

- In primo luogo appare semplificativo parlare di una filiera olivicola ed olea-
ria come qualcosa di unitario e univoco. I percorsi strategici delle imprese
sono molto differenziati cosi come lo sono le esigenze di intervento pubblico.
L’indagine ha confermato la compresenza di aree strategiche distinte
all’interno del mercato e ricollegabili alla modalita di scambio ( BtoB e



BtoC). Tuttavia, comune a tutte le tipologie ¢ il vincolo allo sviluppo rappre-
sentato dalla presenza di prodotti che sfruttano le “asimmetrie informative”, e
che giungono nel mercato con basso contenuto qualitativo e bassissimo prez-
zo.

La categoria merceologica degli oli extravergine di oliva risulta oramai datata
e inadeguata a fare politiche di marchio orientate alla qualita. La compresen-
za nella stessa categoria di oli da 2 euro e oli da 15-20 euro e pil, rende la ca-
tegoria non piu credibile per il consumatore attento alle problematiche della
qualita.

Ulteriori difficolta emergono per le forme di coordinamento orizzontale e le
iniziative di concentrazione dell’offerta coordinate dal settore pubblico che
risultano scarsamente richieste in relazione ai risultati finora conseguiti. Vi-
ceversa la presenza di consorzi di promozione del prodotto all'estero o di va-
lorizzazione dei singoli marchi aziendali risulta particolarmente richiesta dal-
le imprese orientate al consumatore. Per la tipologia degli oli lampanti dove
emergono realta di aggregazione dell’offerta gia consolidate, nella tipologia
degli oli extravergine sfusi, appare particolarmente sentita 1’esigenza di ac-
cordi interprofessionali su limiti minimi di prezzo, garanzia dei ritiri, ecc.

Tra le diverse tipologie (ASA) emergono esigenze strategiche e di supporto
politico alle imprese orientate ai seguenti aspetti: produrre qualita a costi con-
tenuti, eliminare le condizioni che permettono la compresenza di prodotti in-
gannevoli, supportare le imprese nel processo di ristrutturazione degli oliveti
per ridurre i costi di produzione, supportare le imprese orientate al consuma-
tore sulle iniziative di export, ridurre I’incertezza degli investimenti di mar-
keting per le imprese orientate al consumatore finale, promuovere la cultura
degli oli di qualita, creare le condizioni per I’aggiornamento di manodopera
qualificata e contratti salariali specifici per le operazioni di coltivazione, tute-
lare specifiche forme di oliveti e aree di pregio dal punto di vista paesaggisti-
co.
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Allegato:
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PROGETTO MiPAAF - RIOM
Coordinatore Nazionale: Dr. Enzo Perri
RICERCA ED INNOVAZIONE PER L’OLIVICOLTURA MERIDIONALE

SEZIONE A
| 1 () 1 0] (USRI
D 72 N
COdIiCe QUESTIONMATIO: ...ttt eeteet ettt ettt et e ettt e re e e e e e
Codice di Classificazione aziendale RIOM: (A1C1,ecC.) .oovvviiviniiiniiiinniann...
Denominazione azienda:...........ooueiiiiiiiit i e
Localizzazione: Provincia........................ CoOmMUNE.......covviiiiniiiiiieieeannnes
Cognome e Nome dell’ intervistato. . .........ocvuevueiniiniininiiiii i
Profilo dell’intervistato ( tecnico, direttore, proprietario, €CC.)...........ccoevuveneenen..

A.1 Tipologia di impresa:

Agricoltore con un frantoio aziendale
Agricoltore senza frantoio aziendale
Frantoiano con olivi propri o in affitto
Frantoiano senza olivi

Cooperativa di estrazione con olivi
Cooperativa di estrazione senza olivi

N I O

Altre imprese (SPECIfICATe) .....o.vvuiieiii i e e

A.2 Tipologia di impianto estrattivo (solo se di proprieta)
- Frangitura

(] Frangitore meccanico

[1 Molazza
- Metodo di Estrazione

[l Pressione
[l Percolamento
[] Sistema continuo a due fasi



[] Sistema continuo a tre fasi

A.3 Sistema di stoccaggio
proprio O stoccaggio presso terzi O entrambi O

SEZIONE B
B.1 Dimensione imprenditoriale
L’intervistato descriva il volume di olio prodotto e/o commercializzato in media
nelle ultime tre annate agrarie.

B.2 Dimensione del Lavoro

Tpokga d  wiizo ddldio] Qutd  doid] dai|  dax dici | dicuDOF  dai
i (qundi |divepipid — eda | ame|  bidogo ol(P | tracio
oliti) vagne ek

OLIO SFUSO n | (% @m% @W%  @0% (n%  (n%
quintali

Autoconsumo e cessione
gratuita

Vendita a commerciante
orossista

Vendita a frantoiano

Vendita a confezionatore

Conferimento a Cooperativa
0 Assodiazione

Vendita ad aziende agrarie

TOTALE

OLIO CONFEZIONATO inlitri (0%  (n% (in% (In%) (In%) (In%

Vendita diretta al
consunmtore

Vendita diretta a ristoratore —
hotel —negozi specializzati

Vendita a grossista

Vendita a gruppi di acquisto

Vendita a Grande
Distribuzione

TOTALE
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Numero di addetti COMPIESSIVI. . ...evuiiniinii i,

(di cui) Imprenditore e coadiuvanti familiari ...............cooeiiiiiiiiiL,
Operai tempo determinato. .........o.eveeeitiieiitiiiiieieeeeeanenen.
Operai a tempo indeterminato...........oevvevitiiiiiiniiniinninnenens.
Impiegati a tempo indeterminato. ............ovveeiieiieiiiininiiniennenn
Impiegati a tempo determinato............oeveevueviieiiniininiinnenn..
N. di Agenti Commerciali con contratto di agenzia.....................

B.3 Dimensione Commerciale

- Numero dei clienti con rapporti continuativi da almeno 5 anni ...................
- Percentuale di fatturato riconducibile ai primi S clienti ...............................
- Percentuale di fatturato riconducibile ai primi 10 clienti ..............................

SEZIONE C

C.1 La prego di apporre una croce nella casella che ritiene piu corretta in merito
ai punti di forza della sua azienda



Totdrend Toeme
AFFERMAZIONI SUI PUNTI DI n h Parzalmen Nan PazidmenD accado e
'ORZA o disacoado |eindisacordy  dlevante | e d'acardo ’
d acoado
La mia azienda ¢ in grado: 1 2 3 4 6 7

di produrre prodotti di alta qualita

di allargare la gamma dei prodotti
reando sempre nuovi prodotti

di controllare attentamente i costi di
roduzione

di praticare prezzi piu bassi della
oncorrenza

di cambiare assetto organizzativo
gni anno a seconda della produzione

di cambiare assetto organizzativo a
econda di come cambiano i prezz di
nercato

di acquistare olive o materie prime a
rezzi molto contenuti

di avere ancora manodopera a costi
ontenuti

di avere personale di grande
sperienza e professionalita

di riuscire a contrattare condizioni
antaggiose con le banche

di avere impianti con tecnologia
empre all’avanguardia

di riuscire ad ottenere elevate rese di
strazione

di gestire bene le pattite di oliva e
aiscelare gli oli estratti

di riuscie ad avere un prodotto
ostante nel tempo

di far parte di un’associazione che
ende bene il mio prodotto

di gestire bene ed incentivare gli
agenti di commercio”

di avere un rapporto diretto con i
iversi canali di vendita

di avere un buon rapporto con tutti i
onsumatori che acquistano in azienda

di avere un buon rapporto con tutti i
oci della cooperativa
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C.2 La prego di apporre una croce nella casella che ritiene pin opportuna in
merito ai punti di debolezza della sua azienda

Totdmentg . . Totdme
AFFERMAZIONI SUI PUNTI DI in h Parzialmen Non PazidmeniD accardo e
'JEBOLEZZA disiccoro disaccardo |eindisaccordo, - dllevante | te d’accordo
d’ accado
Le difficolta della mia azienda sono 1 2 3 4 5 6 7
vute :
alla dimensione troppo ridotta ‘ ‘ | ‘ | | | ‘ ‘ | | ‘ | ‘
lla difficolta di ire de
]v:gt?m eln t;co i reperire denaro per ‘ ‘ | ‘ | | | ‘ ‘ | | ‘ I—‘
agli impianti oramai vecchi ‘ ‘ | ‘ | | | ‘ ‘ | | ‘ I—‘
alla manodopera troppo costosa ‘ ‘ | ‘ | | | ‘ ‘ | | ‘ I—‘
al fatto che i figli non proseguiranno ‘ ‘ | ‘ | | | ‘ ‘ | | ‘ | ‘
1mia attivita
11 di finanz i
sz]lg 1?51 mancanza di finanziamenti ‘ ‘ | ‘ | | | ‘ ‘ | | ‘ |
alla  mancanza di  consulenti ‘ ‘ | ‘ | | | ‘ ‘ | | ‘ | ‘
ommerciali
lla difficolta di lo stess |
th]lmae a V;:r(l) dtiatle i mantenere lo stesso ‘ ‘ | ‘ | | | ‘ ‘ | | ‘
1 probl di i is
valitoddisheen e T Tl
it di strutture di sost
e e [ 1
I’impossibilita  di ~ ass si il
sehio di moviimvestmenti | LT T T 1Ll

all’impossibilita di entrare nel canale ‘ ‘ | ‘ | | | ‘ ‘ | | ‘ | ‘
ella grande distribuzione organizzata

alla  mancanza di  personale

ualificato e motivato| | ‘ | ‘ | | | ‘ ‘ | | H

1 s sul di prod
sadente che deprmeipreri | L LT 1L T T I

alla mancanza di stuture di ‘ ‘ | ‘ | | | ‘ ‘ | | H ‘
toccaggio

alla presenza di troppi intermediari ‘ ‘ | ‘ | | | ‘ ‘ | | H ‘
1ngo la filiera

alla impossibilita di realizzare una ‘ ‘ | ‘ | | | ‘ ‘ | | H ‘
endita diretta al consumatore finale

alla mancanza di olive o oli di qualita ‘ ‘ | ‘ | | | ‘ ‘ | | ‘ | ‘
er potenziare la mia attivita

it di strutture di t
er favorie Lexport delprodono | L LT 1L T

(*) scrivere il il profilo professionale maggiormente richiesto: potatori, agenti di
commercio, ecc




C.3 La prego barrare le caselle dei principali investimenti da lei realizzati negli
ultimi cinque anni ed il relativo importo.

Tipologia di Investimento Importo  in
000 euro

Impianto o ristrutturazione oliveti
Impianto di estrazione e miglioramento della qualita

Impianto di imbottigliamento e confezionamento
Impianto di stoccaggio

Investimento per la tracciabilita e la certificazione
Apertura spaccio e vendita diretta

Attrezzature per trasporto

Investimento pubblicitario e di marketing
Modifica della forma giuridica e societaria

Altri Investimenti (specificare)

C4 Che costi sostiene, mediamente ogni anno, per sviluppare le attivita
commerciali? (barrare la casella)

AZIONI DI SVILUPPO| <1000 5&%“ 1050%0 10-1500 %ﬁ% >2000
'OMMERCIALE ssung amw - euro - o

cuo cumn aun
Materiale pubblicitario cartaceo I

Manifesti e cartelloni

Spazi pubblicitari su giornali

Degustazioni

Partecipazione a fiere

Partecipazione a premi e fiere

3X2 ed altre promozioni sul prezzo

Certificazioni volontarie |

Confezioni omaggio

Pubblicita radiofonica

T
1L
[

Sponsorizzazione di sagre ed eventi |

|

Sponsorizzazioni sportive

)

Compensi ad agenti di commercio |

Premi di vendita ad agenti e promoter |

]

Societa di promozione e marketing |

(altro)
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C.4 Sarebbe disposto ad investire denaro per partecipare alla realizzazione di un
consorzio che possa occuparsi della vendita del suo olio con le seguenti modalita? (
La prego di apporre una croce nella casella che ritiene pit corretta)

T"“"T‘E“‘E h Parzialmen Non Pazidmen|D accordo nte

AFFERMAZIONI disaccardo tehqdim tlevante | te d’accardo

m
disacoordo

Sarei disposto ad investire su : 1 2 3 4 5 6 7

Un consorzio realizzato soltanto da
nprese come la mia e che condividano | | | ‘ | | | ‘ ‘ | | ‘ | ‘
1sieme il progetto

Un consorzio con prevalente capitale ‘ ‘ | ‘ | | | ‘ ‘ | | ‘ | ‘
gestione pubblica

Un consorzio che si occupi soltanto

i commercializzare il prodotto sfuso in| | ‘ | ‘ | | | ‘ ‘ | | H

ccedenza

Un consorzio che esamina le diverse
artite di olio dei soci, le prenota e le
cquista  per  realizzare  prodotto ‘ ‘ | ‘ | | | ‘ ‘ | | ‘ I
mbottigliato con un marchio aziendale
utonomo

Un consorzio che sia in grado di

endere e faccia la promozione degli oli ‘ ‘ | ‘ | | | ‘ ‘ | | H

eisoci

Un  consozio  dedicato  alla
romozione del prodotto dei soci ‘ ‘ | ‘ | | | ‘ ‘ | | H ‘
II’estero

Un consorzio che sappia mantenere
apporti con buyers ed importatori e dia ‘ ‘ | ‘ | | | ‘ ‘ | | ‘ | ‘
n supporto alla contrattazione

Un consorzioche ..........ccoevvinnnn

SEZIONE D

D.1 La vendita all’estero del suo prodotto che incidenza ha sul fatturato annuale
dell’azienda?

1 <5% ©05%-15% o 15% - 30% o> del 30 %

D.2 L’intervistato illustri le dinamiche della vendita all’estero del suo prodotto
negli ultimi 3 anni: in particolare in quali Paesi esporta, con riferimento all’anno,
alla quantita e al formato prevalentemente utilizzato.



Anno Paese
destinazione

n.
contratti

Litr

Formato
prevalente

Tipologia di olio

D.3 A chi affida la distribuzione dei suoi prodotti all’estero?
(Numerare le risposte in ordine decrescente di fatturato da 1 ad un massimo

Grande Distribuzione Organizzata
Grossista

Ristorazione e Catering

Alberghi

Negozi specializzati

D.4 Chi ¢ il soggetto intermediario della vendita del suo prodotto all’estero?

N I O o B I

Internet

Agenti mono/plurimandatari e mediatori in genere
Importatori stranieri

Esportatori italiani

Vendita diretta, senza intermediari

Altro

D.5 E’ stato aiutato/consigliato da qualcuno nella scelta di esportare
all’estero?

N I O R

No

Si, da un consulente tecnico (agronomo, ecc...)

Si, da un consulente economico-finanziario

Si, da Organizzazioni Professionali (Associazioni, ecc.)

Si, da imprese di marketing in outsurcing

Si, da amici e conoscenti all’estero

Si, da un consorzio di IMPTESE («...uvvuuerrernirnineitieiieieeiene e )
Altro
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D.6 Che costi sostiene all’anno per supportare la sua attivita di esportazione?

Nessuno

<5.000 €

5.000 - 10.000 €
10.000 - 20.000 €
20.000 - 100.000 €
> 100.000 €

I I Y O

D.7 Di quali aiuti pubblici ha usufruito?

Nessun aiuto

Si, per la partecipazione a fiere

Si, per la realizzazione di materiale pubblicitario

Si, per partecipare ad iniziative di gruppi d’imprese e consorzi
Altro

N I I O R O

D.8 Quali sono le maggiori difficolta che ha incontrato nell’esportare il suo
prodotto all’estero e in caso di risposta affermativa, in quale Paese?

0 Nessuna difficolta particolare

N Norme restrittive per I’export Paese
N Problemi legati ai pagamenti Paese
N Disagi nei trasporti legati alla logistica Paese
N Dazi doganali

Paese
0 Mancanza di supporto legale Paese
0 Il cliente non ha ripetuto I’ acquisto Paese
Altro

Al termine del questionario Le chiediamo di segnalare eventuali esigenze che
ritiene prioritarie per lo sviluppo della sua azienda e che possono essere oggetto
di futuri interventi pubblici.

(A titolo di esempio Lei puo indicare sinteticamente diversi aspetti come la
modifica di una legge che ritiene troppo vincolante, 'introduzione di nuove
norme o quale tipologia di sostegni pubblici ritiene prioritari per aumentare la
competitivita della sua azienda)
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