[image: image34.png]Urbino < " senigans” Ancona
i
Fabiano it
) fitko




[image: image35.emf]
La superficie territoriale è di 9694 kmq pari al 3,22% dell’intero territorio azionale. Il territorio regionale è in prevalenza collinare e per la restante parte montuoso. Le Marche  sono una tipica regione collinare. La forma del territorio nelle sue linee generali è semplice: nella parte più interna si sviluppa, in direzione meridiana, l’Appennino umbro-marchigiano, col procedere da nord verso il centro si innalza l’aspro massiccio calcareo del Catria e ancor più verso sud, dove il sistema culmina, al confine con l’Abruzzo, nei monti Sibillini. I comuni marchigiani sono 246.

	LA POPOLAZIONE


A partire dai primi anni ’60  le Marche hanno registrato un costante incremento della popolazione residente. La tendenza all’aumento della popolazione permane anche nel corso degli anni ’90.

	POPOLAZIONE RESIDENTE NELLE PROVINCE MARCHIGIANE


	
	1981
	1991
	2001
	Var. % 91/81
	Var. % 01/91

	Pesaro - Urbino


	333.448


	335.979


	351.214


	0,7%


	4,5%



	Ancona


	443.417


	437.263


	448.478


	0,9%


	2,6%



	Macerata


	292.932


	295.481


	301.523


	0,9%


	2,0%



	Ascoli Piceno


	325.567


	360.482


	369.371


	2,2%


	2,5%



	Totale Marche


	1.412.404
	1.429.205
	1.470.581
	1,2%
	2,9%


La quota di stranieri residenti nelle Marche è pari al 3,1%, percentuale più elevata dalla media italiana 2,3%. Tra le province marchigiane, la percentuale più bassa di stranieri residenti si trova ad Ascoli Piceno, seguita da Ancona Pesaro Urbino.

Il calo di fecondità e della mortalità hanno comportato inevitabili conseguenze sulla struttura della popolazione accentuando, soprattutto nell’ultimo decennio, i livelli di invecchiamento demografico.

La popolazione residente nelle Marche rappresenta il 2,6% della popolazione residente in Italia.

La distribuzione a livello provinciale assegna il 30% della popolazione residente ad Ancona, seguita da Ascoli Piceno, Pesaro - Urbino ed infine Macerata.

Tutte le province  marchigiane presentano tassi migratori esteri superiori alla media nazionale pari a 7,1 per mille.

Infine va notato che solo il 20% della popolazione è concentrata nei capoluoghi di provincia mentre la restante è suddivisa negli altri 242 comuni.
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Le Marche, all’inizio degli anni Cinquanta, si presentavano come una regione prettamente agricola.

	POPOLAZIONE RESIDENTE ATTIVA IN CONDIZIONE PROFESSIONALE PER ATTIVITA’ ECONOMICA


	MARCHE
	1951
	1961
	1971
	1981
	1991

	Agricoltura

Industria

Servizi

Totale

(valore assoluto `000)
	61,1

20,6

18,3

100

640
	45,7

30,4

23,9

100

578
	25,3

40,7

33,9

100

513
	11.5

44,7

43,8

100

564
	7,1

34,7

58,2

100

594


Dalla tabella risulta infatti che, sulla base dei dati censurati, nel 1951 oltre il 60% della popolazione attiva era impegnata in attività agricole. Nel corso dei successivi cinquanta anni, grazie ad una straordinaria mobilitazione di energie imprenditoriali, la regione ha subito un rapido sviluppo industriale, diverso per molti aspetti da quanto è accaduto nei paesi di antica industrializzazione, soprattutto per il modo in cui le attività si sono diffuse.

Lo sviluppo delle attività industriali avviene negli anni Cinquanta, ma assume una chiara consistenza negli anni Sessanta, al momento in cui si assiste ad una elevata crescita dell’occupazione nelle imprese di piccole dimensioni, che nascono e si concentrano in particolari aree della regione.

Negli anni Settanta, i processi produttivi instauratisi subiscono forti cambiamenti nelle tecniche, nella divisione delle attività, nei rapporti tra imprese.

Nelle aree della regione in cui più intensi si manifestano gli insediamenti produttivi, iniziano a delinearsi le tipiche economie di agglomerazione.

Si avviano processi di autentica divisione del lavoro e si diffondono comuni tecnologie di prodotto e di processo che determinano aumenti di produttività e, quindi di competitività. E’ dunque possibile notare che in quegli anni avvenga un forte consolidamento quantitativo del fenomeno industriale, al quale possiamo associare fenomeni di apprendimento collettivo.

L’impresa tipo continua ad essere piccola, ma assume sempre più i caratteri dell’impresa industriale e dà vita alle prime forme di collaborazione volontaria: appaiono i primi gruppi informali vale a dire quegli aggregati d’impresa, svolgenti attività diversificate  o complementari, che per i rapporti di controllo tendono a stare intorno ad un unico soggetto (imprenditore o famiglia imprenditoriale).
Negli anni Ottanta il sistema vive una fase di transizione verso un nuovo modello di organizzazione industriale che prenderà forma negli anni Novanta e vedrà la presenza di imprese caratterizzate da un elevata apertura verso l’esterno, da una capacità di risposta rapida agli eventi inattesi, dalla presenza di figure professionali qualificate (nel marketing, nella ricerca e sviluppo), da una capacità di interazione nei rapporti con le altre imprese.
[image: image38.emf][image: image39.emf]Sportelli bancari in esercizio

0 200 400 600 800 1000

Banche Spa

Banche Popolari

Banche di credito

cooperativo

Totale

Marche

Ascoli Piceno

Macerata

Ancona

Pesaro


Il settore alimentare nelle Marche occupa circa 13.000 addetti.

Il numero più consistente di imprese è localizzato nella provincia di Ascoli seguita da Ancona e Macerata.

Questo settore presenta forti connessioni e rapporti di interscambio con l’agricoltura e la pesca.

L’analisi della distribuzione geografica delle imprese del comparto carni consente l’identificazione di alcuni comuni ad alta concentrazione di attività tra i quali Jesi, per il settore avicolo, e Fermo: in quest’ultima località ha sede una delle più importanti strutture di macellazione e conservazione delle carni della regione.

La fascia appenninica da Fabriano a Carpegna è caratterizzata invece dagli allevamenti tradizionali e dalla lavorazione degli insaccati.

Il comparto della lavorazione e conservazione del pesce in questi ultimi anni ha vissuto una integrazione con altre industrie alimentari.

La spiccata specializzazione di Ascoli Piceno è determinata dalla concentrazione di attività nel Polo di San Benedetto e della bassa Valle del Tronto e della Val d’Aso.

Anche ad Ancona e nella costa pescarese sono presenti industrie impegnate in questo tipo di lavorazioni.

Per quanto riguarda la lavorazione e confezionamento del vino, la maggio concentrazione, si trova nella parte centrale e meridionale della regione. La corrisponde alla zona del Verdicchio di Jesi e Matelica; la seconda si potrebbe identificare con l’area del Rosso Piceno e si concentra nella Valle del Tronto.

Nei pressi del comune di Camerino sono localizzate alcune industrie di liquori mentre in alcuni comuni montani sono presenti industrie di imbottigliamento di acque minerali.

	 
	Indice di 
	Indice di

	Settori
	specializzazione
	specializzazione

	 
	1991
	2001

	Fabbricazione di zucchero
	3,93
	4,47

	Produzione di prodotti a base di pesce, crostacei e molluschi
	1,09
	2,82

	Produzione di carne, non di volatili, e di prodotti della macellazione
	0,77
	2,74

	Conservazione di carne, non di volatili, con congelamento e surgelazione
	1,8
	1,99

	Fabbricazione di prodotti per l'alimentazione degli animali da allevamento
	1,22
	1,92

	Fabbricazione di olio e grassi da semi e da frutti oleosi raffinati
	0,3
	1,82

	Conservazione di pesci, crostacei e molluschi: congelamento, surg., ecc.
	3,49
	1,69

	Fabbricazione di olio di oliva raffinato
	0,53
	1,67

	Fabbricazione di paste alimentari, di cuscus e di prod. Farinacei simili
	1,38
	1,62

	Fabbricazione di alimenti precotti(surgelati, ecc.) di minestre e brodi
	2,51
	1,34

	Molitura dei cereali
	1,42
	1,17

	Fabbricazione di pasticceria fresca
	0,97
	1,13

	fabbricazione di prodotti di panetteria
	1,03
	1,1


L’indice di specializzazione calcolato per i micro settori del comparto alimentare mastra una forte specializzazione della nostra regione nella fabbricazione di zucchero.

	GOMMA E PLASTICA


Il settore della gomma e plastica è tra i settori che nelle Marche hanno registrato una dinamica di sviluppo più sostenuta nel corso degli anni ’90.

Nonostante le dimensioni l’industria va rapidamente crescendo.

Tale crescita è risultata più intensa nella seconda parte degli anni ’90.

Un importante polo di imprese specializzate nella produzione di articoli in materiale plastico, oggetti per la casa, vasche e docce per idromassaggio, è localizzato nell’area di Recanati; un altro, situato nella provincia di Pesaro - Urbino, è specializzato nella produzione di complementi in materiale plastico per l’industria del mobile (cucine).

	 
	Indice di 
	Indice di 

	Settori
	specializzazione 
	specializzazione

	 
	1991
	2001

	Fabbricazione di altri articoli in materie plastiche
	1,6
	1,81

	Rigenerazione e ricostruzione di pneumatici
	0,85
	1,49

	Fabbricazione di imballaggi in materie plastiche
	1,21
	1,2

	fabbricazione di altri prodotti in gomma
	1,04
	1,2

	Fabbricazioni di lastre, fogli, tubi e profilati in materie plastiche
	0,86
	1,09

	Fabbricazione di articoli in plastica per l'edilizia
	1,38
	1,06

	Fabbricazione di pneumatici e di camere d'aria
	0,02
	0,01


Nel corso degli anni ’90 l’indice di specializzazione è cresciuto in tutti i comparti del settore ad eccezione della fabbricazione di articoli in plastica per l’edilizia.

	LEGNO E MOBILE


L’industria del legno e del mobile riveste una posizione di rilievo.

Il 58% delle imprese è localizzato nella provincia di Pesaro - Urbino, il 19% in quella di Ancona, il 15% nella provincia di Macerata mentre il restante 8% in quella di Ascoli Piceno.

In aumento invece il numero degli addetti, che fa registrare, tra il 1991 e il 2001, un incremento del 9%.

Il costante aggiornamento tecnologiche è stato agevolato dalla presenza di importanti industrie per la produzione di macchine utensili per la lavorazione del legno, che hanno contribuito  allo sviluppo ed alla evoluzione del settore.

La produzione presenta una gamma molto vasta ed abbraccia qualsiasi tipo di arredamento.

Nel comparto del mobile tutti i principali settori hanno mostrato un incremento dell’indice di specializzazione. Rilevante è stata la crescita del grado di specializzazione nella fabbricazione di mobili per cucina che nel 2001 occupa nelle Marche circa il 22% degli addetti italiani del settore.

	 
	Indice di 
	Indice  di

	Settori
	specializzazione 
	specializzazione

	 
	1991
	2001

	Fabbricazione di mobili in giunco, vimini ed altro materiale simile
	10,39
	7,4

	Fabbricazione di mobili per cucina
	5,63
	7,23

	Fabbricazione di altri mobili in legno
	3,23
	3,42

	Fabbricazione di mobili non metallici per uffici, negozi, ecc.
	2
	2,43

	fabbricazione di mobili metallici
	1,81
	1,92

	Fabbricazione sedie e sedili, inclusi quelli per aerei, autoveicoli, ecc.
	2,21
	1,67

	Fabbricazione di poltrone e divani
	1,57
	1,34

	Fabbricazione di materassi
	1,32
	1,24


I settori appartenenti al comparto della lavorazione del legno mostrano un generale incremento dell’indice di specializzazione ad eccezione di quello della produzione di articoli di paglia e di materiale da intreccio.

	 
	Indice di 
	Indice di 

	Settori
	specializzazione
	specializzazione

	 
	1991
	2001

	Produzione di articoli di paglia e di materiale da intreccio
	5,71
	3,42

	Fabbricazione di prodotti vari in legno (esclusi i mobili)
	2,68
	3,13

	Fabbricazione di fogli da impiallacciatura, compensato e pannelli vari
	0,74
	1,78

	Taglio, piallatura e trattamento del legno
	1,15
	1,59

	Laboratori di corniciai
	0,99
	1,42

	Fabbricazione di altri elementi di carpenteria e falegn. Per l'edilizia
	1,22
	1,37

	Fabbricazione di porte e finestre in legno (escluse porte blindate)
	1,03
	1,07

	Fabbricazione di imballaggi in legno
	0,87
	0,65

	Fabbricazione dei prodotti della lavorazione del sughero
	0,02
	0


	MECCANICA


Un altro importante settore delle Marche è quello della meccanica che, negli ultimi anni, ha visto crescere il suo peso nell’economia marchigiana.

Nel 1981, con 39190 addetti, rappresentava il 20,4% del totale degli occupati nell’ industria delle Marche.

Tra i comparti più rilevanti del settore nella regione troviamo la cantieristica navale, concentrata nei comuni di Ancona, Pesaro e Fano, gli elettrodomestici e le cappe aspiranti nel polo di Fabriano, le apparecchiature elettroniche nelle province di Macerata e di Ascoli Piceno, i circuiti stampati sempre nella provincia di Ancona , le macchine per l’agricoltura nell’area di Jesi, le macchine per la lavorazione del legno nel pescarese, gli stampi nel triangolo di Ancona - Jesi - Osimo.

Negli ultimi anni hanno acquistato consistenza alcuni comparti specifici: il polo della lavorazione del filo di ferro, nell’ area di Montegranaro  (AP), e quello della produzione di trafilati e cavi, ancora nella provincia di Ascoli Piceno.

La crescita nel settore nelle Marche, nel corso degli anni ’90, è risultata particolarmente sostenuta e superiore a quella registrata in Italia.

La crescita del comparto è testimoniata anche dal generale incremento registrato dall’ indice di specializzazione nei diversi micro settori che lo compongono.

Il valore più elevato la meccanica lo registra nella fabbricazione di elettrodomestici.

	 
	Indice di 
	Indice di 

	Settori
	specializzazione
	specializzazione

	 
	1991
	2001

	Fabbricazione di elettrodomestici
	3,88
	4,88

	fFabbric. Apparec. Riceventi per radiodiff., televisione e prod. Connessi
	2,09
	3,84

	Fabbricazione di trattori agricoli
	2,07
	3,62

	Fabbricazioni di radiatori e caldaie per il riscaldamento centrale
	1,37
	2,72

	Fabbric. Apparecchi trasmittenti radio-TV, telecamereed elettroacustici
	1,88
	2,61

	Fabbricazione di armi, sistemi d'arma e munizioni
	0,48
	2,06

	Fabbricazione di orologi
	0,94
	1,89

	Fabbricaz. E instal. Di macchine per la lavorazione del legno e similari
	4,1
	1,77

	Fabbricaz. Macchine utensili e parti; installaz., manut. E riparazione
	0,6
	1,66

	Fabbricazione di motori, generatori e trasformatori elettrici
	1,05
	1,63

	Fabbric. Di tubi e valvole elettronici e di altri componenti elettrici
	1,04
	1,58

	Fabbricazione di apparecchi di illuminazione e di lampade elettriche 
	0,84
	1,58

	Fabbricazione di macchine da miniera, cava e cantiere e loro parti
	1,26
	1,58


	PELLI, CUOIO E CALZATURE


Le Marche rappresentano la prima regione italiana per numero di aziende del settore.

I settori delle calzature e delle pelli e cuoio rappresentavano, all’inizio degli anni ’90, circa un quarto dell’occupazione dell’industria manifatturiera marchigiana.

Nell’ ultimo decennio i due comparti hanno subito un sensibile ridimensionamento sia nel numero di aziende che nel numero di occupati.

Oltre il 94% degli addetti del settore è occupato in imprese delle province di Ascoli Pieno e Macerata.

I comuni di Montegranaro e Civitanova Marche sono fortemente specializzati nella produzione di calzature da uomo; S. Elpidio a Mare e Porto Sant’Elpidio risultano specializzati nella produzione di calzature da donna e di accessori per calzature; a Monte Urano è concentrato quasi il 65% della produzione di calzature per bambino.

I comuni di Tolentino, Corridonia e Mogliano sono specializzati nella produzione di borse e di articoli di pelle mentre a Morrovalle, Monte San Giusto e Civitanova Marche si eseguono le prime fasi di trasformazione della pelle.

	 
	Indice di 
	Indice di 

	Settori
	specializzazione
	specializzazione

	 
	1991
	2001

	Fabbricazione di parti e accessori per calzature non in gomma
	9,8
	10,25

	Fabbricazione di calzature, suole e tacchi in gomma e plastica
	5,52
	9,5

	Fabbricazione di calzature non in gomma 
	8,8
	9,13

	Fabbricazione di articoli da viaggio, da correggiaio, borse e selleria
	2,68
	2,19

	Preparazione e concia del cuoio
	0,56
	0,52


Tra il 1991 ed il 2001 gli indici di specializzazione registrano un incremento in quasi tutti i comparti fatta eccezione per la “fabbricazione di articoli da viaggio e borse” che mostra una contrazione. Consistente invece l’aumento dell’indice nella “fabbricazione di calzature in gomma e plastica”.

	TESSILE E ABBIGLIAMENTO


Il settore tessile - abbigliamento occupa nelle Marche oltre 22000 addetti in circa 2700 imprese.

L’ indice di specializzazione produttiva, calcolato nella tabella seguente, ha evidenziato un elevato grado di specializzazione all’interno del settore del tessile e abbigliamento marchigiano nella “confezione di cappelli”, nella “fabbricazione di altri articoli e accessori in maglia” e nella “confezione di vestiario esterno”.
	 
	Indice di 
	Indice di 

	Settori
	specializzazione
	specializzazione

	 
	1991
	2001

	Confezione di cappelli
	6,03
	8,23

	Fabbricazione di altri articoli e accessori a maglia
	7,67
	4'01

	Confezione di vestiario esterno
	2,66
	2,21

	Altre attività collegate all' industria dell'abbigliamento
	1,69
	2,08

	Confezione su misura di vestiario
	1,24
	1,85

	Fabbricazione di maglierie
	1,33
	1,75

	Confezione di indumenti da lavoro
	1,04
	1,62

	Confezione di abbigliamento o indumenti particolari
	0,58
	1,61

	Fabbricazione di pullover, cardigan ed altri articoli simili a mglia
	1,43
	1,59

	Fabbricazione di spago, corde, funi e reti
	1,87
	1,33

	Fabbricazione di altra maglieria esterna
	1,05
	1,2

	Confezioni varie e accessori per l'abbigliamento
	1,13
	1,17

	Confezioni di biancheria personale
	0,77
	1,01

	Preparazione e tintura di pellicce; confezione di articoli in pelliccia
	0,86
	0,91

	Fabbricazione di nastri, fettucce, stringhe, ecc. di fibre tessili
	1,08
	0,8


Per il comparto della “confezione di cappelli” è riscontrabile inoltre un incremento dell’indice tra il 1991 ed il 2001 mentre scende notevolmente il valore registrato nel comparto della “fabbricazione di altri articoli e accessori a maglia”.

Per quanto riguarda la distribuzione territoriale del settore, aziende produttrici di confezioni e abbigliamento, specializzate in capi di alta moda, sono diffuse su tutto il territorio delle province di Ancona e Macerata mentre nella provincia di Ascoli Piceno opera un cospicuo tessuto di piccole realtà imprenditoriali per la produzione di cappelli.

I comuni del fermano interessati alla produzione dei cappelli sono quattro: Montappone, Massa Fermana, Monte Vidon Corrado e Falerone ai quali vanno ad aggiungersene tre del maceratese Mogliano, Loro Piceno e Sant’ Angelo in Pontano in provincia di Macerata.

Nella provincia di Pesaro - Urbino si concentrano, invece, numerose imprese impegnate nella produzione e nel trattamento di capi di abbigliamento casual.

Una quarantina di stabilimenti ogni anno producono, lavano, stirano e commercializzano milioni di jeans per marche come Meschino, Swish, Coveri, Trussardi, Avirex, Benetton, NafNaf e Banana Republic.

Si tratta di imprenditori terzisti che lavorano su commessa e che formano una vera e propria catena di montaggio del jeans.

Sono poi entrate in crisi alla fine degli anni Ottanta, ma sono riuscite a risollevarsi.

La storia della Valle del Jeans, iniziata negli anni ’60 ad opera di don Corrado Cattini che con l’Opera Diocesana  dell’Assistenza impiegò molte contadine nelle proprie lavorazioni tessili, vede oggi come caratteristica delle aziende, una organizzazione a ciclo breve che va dalla modellistica alla confezione del capo finito.

Il comparto della maglieria e calze è, invece, diffuso nella provincia di Macerata e nella zona di Urbino dove è consistente anche la presenza dell’industria laniera.
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	TERRITORIO E POPOLAZIONE
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La regione Marche si trova al centro e si affaccia sul Mar Adriatico. Il suo territorio si divide in maniera uniforme tra pianura, collina e montagna.

A fine dicembre 2004 si contava una densità demografica di circa 181 abitanti per Kmq.

L’anno 2004 si è chiuso con una crescita della popolazione residente; tale crescita è stata sostenuta non dal saldo naturale ma da quello migratorio.

La provincia di Ascoli Piceno è una della quattro province della regione Marche, e ha il maggior numero di residenti. La famiglia media in provincia è costituita da un numero di componenti pari a 2,7, valore che diminuisce anche se di poco, nei grandi comuni.

A fine 2004 gli stranieri residenti nella nostra provincia risultano in crescita rispetto al 2003. La presenza straniera è rilevante, l’etnia prevalente è quella albanese seguita da quella marocchina, cinese, rumena e macedone.

	FORZE LAVORO


Nell'anno 2005, le forze di lavoro presenti nella provincia di Ascoli Piceno si attestano, in media, su un livello di 168.000 unità. 
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Il tasso di attività rilevato per la popolazione è nella nostra provincia pari al 66,5%, valore di poco inferiore al dato regionale ma superiore a quello nazionale. Il tasso di disoccupazione in provincia è pari al 6,5%. Tale valore rappresenta comunque un risultato positivo per il territorio nel confronto con l'intero Paese mentre risulta negativo se confrontato con quello regionale. Il 2005 si è chiuso con 1.899.575 ore di Cassa integrazione Guadagni; le ore CIG sono aumentate del 52% circa nel territorio piceno rispetto al 2004: è aumentato l'utilizzo delle CIG nella gestione edilizia e nella gestione ordinaria.

La quasi totalità delle ore Cig, sia di gestione ordinaria che straordinaria, è impiegata nella provincia Picena per la categoria degli "operai", il settore ad aver maggiormente utilizzato nel 2005 le ore di Cassa integrazione è quello delle "Pelli e Cuoio".

	REDDITI E CONSUMI
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Il sistema produttivo marchigiano, ha fatto registrare nel 2004 l’incremento del Valore Aggiunto pari al 4% circa rispetto al 2003. 

Ancona è la provincia che concorre maggiormente alla formazione del valore aggiunto marchigiano, a seguire vi è la provincia di Ascoli Piceno, che fa registrare un incremento rispetto al 2003.

Osservando la strutture produttiva della provincia di Ascoli Piceno, risulta che in questo territorio il comparto dei “Servizi” rappresenta la componente prevalente del valore aggiunto locale, seguito dal comparto dell’industria, che è pressoché stazionaria. L’agricolture denuncia una decrescita; mentre per le Costruzioni si osserva una crescita.

I dati rilevati nel 2004 per il valore aggiunto pro capite evidenziano che la provincia di Ancona è al di sopra del dato medio nazionale, a seguire vi sono la provincia di Macerata, di Ascoli Piceno e di Pesaro Urbino.

Il Reddito disponibile per le famiglie della provincia di Ascoli Piceno si attesta con una crescita del 1,4% rispetto al 2002. Confrontata alle altre province marchigiane, Ascoli Piceno segue Ancona al seconda posto.

In termini di reddito pro capite disponibile Ascoli Piceno si posiziona ultima nella graduatoria regionale, anche se supera il valore medio nazionale.
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Il livello dei Consumi alimentari e non fa posizionare Ascoli Piceno al penultimo posto seguita soltanto dalla provincia di Macerata.

Rispetto ai valori registrati nel 2002, i consumi della nostra provincia aumentano, mentre negli ultimi anni la crescita rilevata nel Piceno è stata sostenuta anche dal comparto non alimentare, infatti nel 2003 circa l’83%dei consumi rilevati sono di tipo “Non alimentare”.

	LE IMPRESE


La provincia di Ascoli Piceno esalta un buon livello di sviluppo economico ed un’elevata densità imprenditoriale. 

[image: image46.jpg]


A fine 2005 sono attive sul territorio Piceno 41.328 imprese, di cui 33,50% sono imprese artigiane, comporto che rappresenta la nostra realtà in quanto interessa la maggior parte dei settori economici. 

Il peso dell’artigianato sul totale delle imprese risulta invece più basso di quello della nostra provincia sia a livello regionale che a livello nazionale. 

Ascoli Piceno si posiziona al secondo posto, dopo la provincia di Ancona, nella graduatoria regionale per numero di imprese attive; risulta invece essere prima, insieme a Pesaro - Urbino. Più in particolare, la presenza artigiana nel Piceno si concentra maggiormente nel comparto manifatturiero, e nelle costruzioni. Infine le imprese attive nel Piceno crescono rispetto al 2004.

Analizzando i dati sulle imprese per settore di attività economica, perviene che 41.328 delle imprese attive nel Piceno sono così distribuite: il 25% opera nell’agricoltura e pesca; il 17% nell’industria; il 13% nelle costruzioni; il 23% nel commercio; il 4% nel settore degli “alberghi e ristoranti” e il restante 18% nelle attività di servizi. Inoltre il 12% delle imprese attive opera nei servizi alle imprese e il 6% nei servizi alle persone. Confrontando l’andamento dei principali settori di attività rispetto al 2004, si osserva una diminuzione del numero delle imprese operanti nel settore primario e nell’industria, mentre sono in crescita le “costruzioni”, il “commercio”, gli “alberghi e ristoranti”, i “servizi alle imprese” e quelli “alle persone”. 

Entrando nel dettaglio della specializzazione manifatturiera, si evidenzia che la principale vocazione delle imprese attive nella provincia è nel settore della fabbricazione di “calzature”.

Le imprese operanti in questo particolare comparto si concentrano per oltre il 77% in soli  5 comuni: Porto Sant’Elpidio (24%), Montegranaro (16%), Sant’Elpidio a Mare (16%), Monte Urano (12%), Fermo (9%).

A causa della crisi economica registrata negli ultimi anni, il numero complessivo delle unità locali del settore calzaturiero è diminuito del 2.6%, passando dalle 3133 unità (nel 2002) a 3051 unità (nel 2003).

Altri settori come l’abbigliamento e gli alimenti surgelati danno alla provincia un ruolo rilevante nella produzione nazionale.

Negli ultimi anni inoltre la provincia ha investito molto nel turismo: e i risultati ottenuti sono più che soddisfacenti in quanto la combinazione mare-monti e le tradizioni gastronomiche, culturali avvicinano molte persone. 

Analizzando le imprese attive per natura giuridica, si conferma il peso della “ditta individuale”, che sono in lieve crescita rispetto al 2004.

A seguire vi sono le “società di persone”, le “società di capitali” e “altre forme” (consorzi, cooperative etc.).

Analizzando la consistenza imprenditoriale risulta che sono solo dodici le imprese che si sono iscritte negli anni precedenti il 1940 e che risultano oggi ancora attive.

	ATTIVITÀ BANCARIA


La provincia di Ascoli Piceno ha un’offerta creditizia sviluppata con la presenza di numerosi sportelli bancari in esercizio in tutto il territorio.  Sono presenti in maggior numero sportelli di “Banche Spa”. 
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Le banche della provincia di Ascoli Piceno raccolgono maggiormente i risparmi delle famiglie, ed in particolare di quelle consumatrici; la percentuale delle famiglie consumatrici è maggiore sia nella media regionale che in quella nazionale.

Per contro la provincia di Ascoli Piceno ha una quota meno elevata dei depositi delle imprese in relazione alle Marche e all’Italia.

	COMMERCIO ESTERO


Il valore delle esportazioni marchigiane ha registrato nel 2005 un aumento a rispetto del 2004.

Il saldo della bilancia commerciale italiana nel 2005 risulta negativo, mentre per le Marche, è stata registrata una forte crescita per quanto riguarda le “importazioni” e la bilancia commerciale ha ancora segno positivo, anche se il valore del saldo in termini assoluti risulta in diminuzione rispetto al 2004. 

La bilancia commerciale delle province registra nel 2005 saldi positivi anche se decrescenti a causa della crescita dell’import.

Gli interscambi commerciali dell’anno 2005, suddivisi per settori merceologici, evidenzia per la provincia di Ascoli Piceno la prevalente specializzazione dell’export nei prodotti del “sistema moda”, settore che rappresenta il 53% circa del totale export provinciale. Per ordine di importanza, seguono i comparti dell’industria chimica e della metalmeccanica.

Rispetto alle altre province, si osserva che:

1. nel “sistema moda”, accanto ad Ascoli Piceno troviamo la provincia di Macerata che realizza il 60% circa delle proprie esportazioni in questo settore;

2. nel settore dell’industria assume rilievo il comparto chimico per Ascoli Piceno, mentre Pesaro ed Ancona sono le province che esportano maggiormente i prodotti del metalmeccanico;

3. le esportazioni del comparto Agricolo - Alimentare hanno un ruolo ancora poco rilevante per le province marchigiane rispetto alle percentuali medie nazionali. Ascoli Piceno si posiziona al disopra del dato medio regionale solo per le quote di export relative al settore agricolo.
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Secondo la graduatoria degli scambi commerciali per tipo di prodotto, il Piceno esporta circa 990 milioni di euro in “calzature”; seguono i “prodotti farmaceutici” e gli “articoli in gomma”.

Rispetto al 2004, i prodotti che prevalgono sono: i “farmaceutici”, gli “articoli da viaggio e borse” e la “pasta da carta”, positivi sono anche i risultati del settore “fabbricazione di apparecchi elettrici” e dei prodotti chimici.

Per quanto riguarda l’import al primo posto troviamo i prodotti chimici e delle “calzature”; a seguire troviamo le importazioni di “cuoio”. I prodotti che hanno fatto registrare il maggior incremento del valore delle importazioni nel Piceno sono le “macchine per impieghi speciali”, “ferro e leghe” e i “prodotti della pesca”.

Per quanto riguarda gli interscambi commerciali:

· L’Europa nel complesso si attesta la principale destinazione dei prodotti marchigiani, dei quali 5 miliardi circa verso “l’Unione Europea a 15 Paesi”.

Questo è sostenuto soprattutto dalla provincia di Ancona e da quella di Ascoli Piceno. Più in specifico, Ascoli Piceno verso “l’Europa a 15” concentra circa il 56% dell’export; mentre verso gli “altri paesi europei” è rilevante l’interesse di quest’ultima insieme alla provincia di Macerata che vi destinano, rispettivamente, il 29% e il 22% del totale export provinciale.

· L’America, è ancora un mercato non molto importante per le marche ed i beni esportati si concentrano prevalentemente nella parte settentrionale. Verso questa area geografica le esportazioni marchigiane sono maggiormente sostenute dai prodotti provenienti da Ancona e Pesaro.

· Verso alcuni paesi dell’Asia, le Marche esportano circa il 5,2% del totale export regionale, flusso che viene sostenuto prevalentemente da Ancona e da Ascoli Piceno.
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Nel 2005, facendo riferimento solo alla provincia di Ascoli Piceno, si osserva che Belgio, Germania, Francia, Russia, Stati Uniti e Romania sono i principali paesi di destinazione delle proprie esportazioni. Rispetto al 2004, risultano in crescita il Belgio, la Russia ed alcuni Paesi dell’Est; in diminuzione è il valore dell’export verso gli Stati Uniti. Per quanto riguarda le importazioni, il Belgio e la Romania sono in crescita rispetto al 2004; seguono la Cina, la Germania e la Bulgaria.

	INDAGINE DIRETTA ALLE IMPRESE


Con il processo di globalizzazione le imprese marchigiane devono riconsiderare i loro punti di forza e di debolezza. 

è stata predisposta una metodologia in grado  di valutare la competitività del territorio, attraverso l’analisi dei fattori legati alla dinamicità imprenditoriale e al contesto ambientale in cui le imprese operano.

Questa metodologia si è sviluppata attraverso le seguenti fasi:

· Identificazione dei fattori;

· Definizione e somministrazione;

· Verifica di alcuni elementi emersi dell’indagine diretta attraverso incontri con le imprese (focus group);

· Confronto con altri territori.

Secondo gli imprenditori locali, i fattori ritenuti maggiormente rilevanti per lo sviluppo dell’impresa sono:

1. mercato del lavoro e formazione: connesso con questo problema è quello relativo alla formazione professionale. Per quanto riguarda i lavori meno qualificati e più disagevoli le imprese hanno la necessità di ricorrere a manodopera immigrata.

2. subfornitori e fornitori: alcune imprese hanno sottolineato segni di saturazione anche nell’ambito della subfornitura locale e questo costringe le imprese a ricercare i fornitori fuori dall’area con aggravi sui costi.
Le motivazioni dell’insoddisfazioni sono da imputare,oltre alla carente disponibilità dei subfornitori/fornitori locali e dei  costi elevati per quelli non locali, alla scarsa affidabilità nei tempi di consegna. 

3. burocrazia: le imprese hanno aspettato molto tempo per il rilascio di concessioni ed autorizzazioni; inoltre considerano la pubblica amministrazione un fattore rilevante e hanno dichiarato in molti casi di non essere soddisfatte. Per tanto sentono una scarsa collaborazione delle istituzioni pubbliche ai problemi delle imprese e un conseguente rincaro nei costi aziendali dovuto all’improduttività dei tempi dedicati ai rapporti con la burocrazia. 

4. infrastrutture e servizi di trasporto: valutazioni differenti sono state riportate dalle imprese alle diverse infrastrutture di trasporto; quelle ritenute più rilevanti per il loro sviluppo sono quelle stradali, seguite da quelle aeroportuali, ferroviarie e trasporti marittimi.

5. servizi pubblici: per lo sviluppo della loro attività gli imprenditori hanno attribuito una maggiore rilevanza alle telecomunicazioni, seguite dai servizi energetici e dai servizi di gas, acqua e smaltimento rifiuti; il grado di soddisfazione è in generale positivo, però i servizi relativi allo smaltimento dei rifiuti, alle telecomunicazioni e all’energia, presentano livelli di insoddisfazione superiore.

6. credito,servizi bancari e incentivi finanziari: questi fattori sono rilevanti per lo sviluppo imprenditoriale; ci sono alcune aziende insoddisfatte che hanno spesso dichiarato che con le fusioni delle banche si trovano ad avere contatti con grossi gruppi che non considerano i rapporti “fiduciari” con le aziende, ma valutano qualsiasi tipo di operazione in termini di rischio e di garanzie, penalizzando così le piccole imprese.

7. attività terziarie: connesse all’innovazione tecnologica e per i servizi informativi di settori, le imprese hanno dimostrato una maggiore attenzione.

8. altri fattori: si possono ricondurre all’imposizione fiscale, alla dinamicità del contesto locale e alla qualità della vita del territorio. Per quanto riguarda il primo fattore, circa l’80% delle imprese è insoddisfatto perché ritiene l’imposizione fiscale elevata; inoltre, per molte imprese la dinamicità del contesto locale e la qualità della vita rappresentano dei punti di forza.
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	IMPORTAZIONI


Per importazioni si intende l’insieme dei beni e servizi che un pese acquista da altri paesi. Le importazioni vengono misurate solitamente in termini monetari, ma anche in base alle caratteristiche merceologiche o alle modalità di utilizzo.
Importazioni elevate indicano una scarsa competitività delle nazioni nei settori di appartenenza dei singoli beni.

	ESPORTAZIONI


Nel campo del commercio l’esportazione è la vendita in un’altra Nazione di beni e servizi.
L’attività di esportazione, è regolata da apposite leggi fiscali e doganali ed è sottoposta a controllo. In Italia, c’ è un apposita sezione del Ministero delle Attività Produttive e in caso di esportazione di particolari materiali c’ è bisogno dell’autorizzazione del Ministero degli Affari Esteri della Repubblica Italiana, ad esempio per le esportazioni di materiale ad alta tecnologia.

Negli anni precedenti, per aiutare i piccoli imprenditori a far conoscere il più possibile anche all’estero il Made in Italy è stato fondato uno specifico Ente, ICE (Istituto nazionale per il Commercio Estero). Grazie a questo Ente sono stati organizzati i primi Padiglioni Italiani e le prime partecipazioni alle Fiere internazionali, per far si che anche i prodotti e i marchi italiani medio - piccoli potessero farsi conoscere al di fuori dei confini nazionali.

Oltre che la conoscenza delle norme giuridiche del proprio Paese, l’ azienda deve conoscere anche i regolamenti sovranazionali in uso e quelli del Paese destinatario, nonché gli eventuali documenti e certificati da fornire in allegato alla merce, come: Certificati di Origine, Visti consolari, Certificati fitopatologici ed altri documenti simili.

Un altro elemento importante da tenere in considerazione nell’ effettuare un’ esportazione è l’ avere una garanzia sul fatto che i materiali spediti, saranno regolarmente pagati; in questo caso l’ unica garanzia per gli esportatori possono essere le banche.

Mettendo a confronto le importazioni e le esportazioni, possiamo notare che: 

se il valore delle importazioni è superiore al valore dei beni e dei servizi esportati siamo in presenza di un deficit commerciale. Nel caso contrario siamo in presenza di un surplus.

Il valore del saldo tra importazioni e esportazioni è il saldo della bilancia commerciale.

Il valore e la composizione delle importazioni assume importanza nell’ ambito della politica economica. Un paese che importa materie prime o generi alimentari deve adottare politiche economiche differenti da quelle di un paese che acquista, per esempio, beni di lusso, ai quali si può facilmente rinunciare. Nel primo caso sarà necessario produrre un flusso di esportazione o di capitali tali da mantenere in pareggio la bilancia dei pagamenti, o in alternativa accettare periodiche svalutazioni della moneta.

	Interscambio commerciale dell'Italia (valori in milioni di euro)

	 
	2000
	2001
	2002
	2003
	2004
	2005
	Gen.-ago.  2005
	Gen.-ago.  2006

	Export Italia
	260.413
	272.990
	269.064
	264.616
	284.413
	299.923
	194.877
	209.492

	Variazione % rispetto al periodo precedente
	17,8
	4,8
	-1,4
	-1,7
	7,5
	5,5
	 
	7,5

	Import italia
	258.507
	263.757
	261.226
	262.998
	285.634
	309.292
	198.757
	225.424

	Variazione % rispetto al periodo precedente
	24,9
	2
	-1
	0,7
	8,6
	8,3
	 
	13.04

	Saldi
	1.907
	9.233
	7.838
	1.618
	-1.221
	-9.369
	-3.880
	-15.769

	Variazione % rispetto al periodo precedente
	-12.119
	7.326
	-1.395
	-6.220
	-2.839
	-8.148
	5.489
	-11.889
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i dati 2006 sono provvisori



	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	


	Quote di mercato dell'Italia su export e import mondiale (a prezzi correnti)

	 
	2000
	2001
	2002
	2003
	2004
	2005
	Gen.-giu.  2005
	Gen.giu.  2006

	Quota Italia su export mondiale
	3,70
	3,92
	3,91
	4,00
	3,88
	13.12
	3,67
	3,42

	Posizione Italia su export mondiale
	8°
	8°
	8°
	7°
	7°
	8°
	7°
	9°

	Quote italia su import mondiale
	3,57
	3,64
	3,66
	3,84
	3,85
	3,54
	3,71
	3,57

	Posizione Italia su import mondiale
	7°
	8°
	8°
	7°
	7°
	7°
	7°
	7°

	[image: image53.jpg]



Rappresentazione grafica delle quote di mercato mondiali dell'Italia (valori percentuali)


	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	


	Principali paesi destinatari delle esportazioni italiane. Graduatoria in base all' anno 2006

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Pos.
	Paese
	2003
	 
	2004
	 
	2005
	 
	Gen. - Ago. 2005
	Gen. - Ago 2006

	 
	 
	mln euro
	peso %
	mln euro
	peso %
	mln euro
	peso %
	mln euro
	peso %
	mln euro
	peso%

	1
	Germania
	37.233
	14,1
	38.761
	13,6
	39.493
	13,2
	26.177
	13,4
	27.582
	13,2

	2
	Francia
	33.033
	12,5
	35.230
	12,4
	36.845
	12,3
	24.538
	12,6
	24.867
	11,9

	3
	Stati Uniti
	21.970
	8,3
	22.368
	7,9
	23.960
	8
	15.385
	7,9
	16.243
	7,8

	4
	Spagna
	18.911
	7,1
	20.727
	7,3
	22.466
	7,5
	14.742
	7,6
	15.232
	7,3

	5
	Regno Unito
	18.686
	7,1
	20.153
	7,1
	19.703
	6,6
	13.148
	6,7
	12.711
	6,1

	6
	Svizzera
	9.989
	3,8
	11.767
	4,1
	11.648
	3,9
	7.559
	3,9
	8.274
	3,9

	7
	Belgio
	7.190
	2,7
	7.117
	2,5
	8.060
	2,7
	5.018
	2,6
	5.802
	2,8

	8
	Austria
	6.199
	2,3
	6.988
	2,5
	7.422
	2,5
	4.770
	2,4
	5.065
	2,4

	9
	Paesi Bassi
	6.387
	2,4
	6.701
	2,4
	7.274
	2,4
	4.714
	2,4
	5.045
	2,4

	10
	Russia
	3.847
	1,5
	4.963
	1,7
	6.075
	2
	3.820
	2
	4.523
	2,2

	11
	Turchia
	4.721
	1,8
	5.687
	2
	6.167
	2,1
	3.909
	2
	4.413
	2,1

	12
	Polonia
	4.589
	1,7
	5.151
	1,8
	5.637
	1,9
	3.546
	1,8
	4.208
	2

	13
	Grecia
	5.832
	2,2
	6.486
	2,3
	6.030
	2
	3.973
	2
	4.107
	2

	14
	Cina
	3.850
	1,5
	4.448
	1,6
	4.603
	1,5
	2.957
	1,5
	3.651
	1,7

	15
	Romania
	3.870
	1,5
	4.288
	1,5
	4.671
	1,6
	3.018
	1,5
	3.508
	1,7

	Principali paesi di provenienza delle importazioni italiane. Graduatoria in base all' anno 2006

	

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

	Pos.
	Paese
	2003
	 
	2004
	 
	2005
	 
	Gen. - Ago. 2005
	Gen. - Ago. 2006

	 
	 
	mln euro
	peso %
	mln euro
	peso %
	mln euro
	peso %
	mln euro
	peso %
	mln euro
	peso%

	1
	Germania
	47.521
	18,1
	51.319
	18
	53.646
	17,3
	34.398
	17,3
	37.277
	16,5

	2
	Francia
	29.951
	11,4
	31.278
	11
	30.849
	10
	20.000
	10,1
	20.474
	9,1

	3
	Paesi Bassi
	15.362
	5,8
	16.862
	5,9
	17.483
	5,7
	11.095
	5,6
	12.276
	5,4

	4
	Cina
	9.553
	3,6
	11.828
	4,1
	14.135
	4,6
	9.335
	4,7
	11.498
	5,1

	5
	Russia
	8.230
	3,1
	9.716
	3,4
	11.704
	3,8
	7.391
	3,7
	9.354
	4,1

	6
	Spagna
	12.729
	4,8
	13.317
	4,7
	13.158
	4,3
	8.643
	4,3
	9.174
	4,1

	7
	Belgio
	11.294
	4,3
	12.738
	4,5
	13.800
	4,5
	9.165
	1,6
	9.031
	4

	8
	Libia
	5.226
	2
	6.356
	2,2
	9.800
	3,2
	5.798
	2,9
	8.492
	3,8

	9
	Regno Unito
	12.708
	4,8
	12.294
	4,3
	12.477
	4
	8.141
	4,1
	7.892
	3,5

	10
	Stati Uniti
	10.272
	3,9
	9.991
	3,5
	10.719
	3,5
	7.092
	3,6
	7.245
	3,2

	11
	Svizzera
	9.055
	3,4
	9.337
	3
	9.271
	3
	5.893
	3
	6.686
	3

	12
	Algeria
	4.681
	1,8
	4.824
	2
	6.143
	2
	4.104
	2,1
	5.685
	2,5

	13
	Austria
	7.545
	2,9
	7.803
	2,5
	7.790
	2,5
	4.936
	2,5
	5.476
	2,4

	14
	Giappone
	5.281
	2
	5.520
	1,6
	4.977
	1,6
	3.379
	1,7
	3.660
	1,6

	15
	turchia
	3.335
	1,3
	3.971
	1,4
	4.364
	1,4
	2.684
	1,4
	3.609
	1,6
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	Le sfide strategiche


Diverse sono le sfide che ogni piccola o media impresa italiana dovrà affrontare nel corso della propria vita, come: 

· L’innovazione tecnologica

· L’avvicendamento generazionale

· L’internazionalizzazione

· La crescita dimensionale

· La managerializzazione

· La trasparenza del grado di solidità patrimoniale 

Andiamo ora ad analizzare i vari comparti.

	L’innovazione tecnologica


L’innovazione influenza la competitività delle imprese e dei sistemi economici, il capitale umano. Inoltre bisogna prestare attenzione alle innovazioni di routine in quanto, i maggiori benefici economici e sociali dei progressi innovativi sono generati dai miglioramenti incrementali e dalle piccole modifiche tecniche di prodotti e processi preesistenti, piuttosto che dalle innovazioni radicali.

Nelle PMI i processi innovativi assumono soprattutto la veste d’innovazione di prodotto e di processo. L’innovazione delle PMI sono caratterizzate da tre comparti i quali:

· L’innovazione tecnologica, intesa come insieme di mezzi e metodi attraverso i quali si realizza il processo di trasformazione fisico - tecnico dei fattori input al fine di realizzare un prodotto o servizio intermedio o finale. Al suo interno rientrano:

· Innovazioni di processo
· Innovazioni di prodotto
· Informatizzazione delle attività operative
· L’innovazione dal punto di vista organizzativo. Il mutamento dei processi di trasformazione è necessariamente accompagnato da un adeguamento della struttura organizzativa. Rientrano nel comparto organizzativo:
· Cambiamento del sistema delle competenze
· Introduzione di un sistema qualità
· Trasferimento all’esterno delle attività
· L’innovazione in un ambito legato al management delle risorse umane, si riferisce all’adozione d’approcci e all’individuazione di strumenti per gestire lo sviluppo e le prestazioni dei collaboratori coerentemente con gli obiettivi organizzativi. Al suo interno rientrano:
· Ricorso a contratti flessibili
· Ricorso a retribuzioni legate alle prestazioni.
· Pianificazione delle carriere
Le PMI hanno una maggiore propensione alle innovazioni che impattano direttamente sui processi operativi come:

· Innovazioni di prodotto, con modifica delle caratteristiche esteriori o delle funzioni d’uso del bene offerto;

· Innovazioni di processo, con l’individuazione ed eliminazione delle attività che non portano eccessivi guadagni e conseguente ridimensionamento dei flussi operativi, sia interni sia esterni.

· Informazioni delle attività operative

L’innovazione è quasi indispensabile se si vuole mantenere l’impresa buoni livelli di mercato e se si vuole attuare un processo di crescita dell’impresa.

Le PMI devono, infatti, mettere a disposizione prodotti che rispondono sempre meglio alle crescenti esigenze dei clienti. Per ottenere questi nuovi prodotti è necessario investire nella tecnologia di processo e di prodotto che genererà di conseguenza nuovi costi e per questo le PMI dovranno infine cercare sul mercato nuovi alleati per condividere questi crescenti oneri.

	L’avvicendamento generazionale


La successione tra generazioni costituisce un passaggio determinante per la continuità delle imprese familiari. Nelle imprese familiari, il processo di ricambio generazionale, può essere definito come il processo che perviene ad un nuovo assetto della proprietà del capitale dell’impresa in capo ai successori e al subentro di quest’ultimi nelle responsabilità di direzione dell’impresa. Il processo di ricambio generazionale si conclude rispettando due esigenze: la funzionalità durata dell’impresa e il mantenimento del controllo nelle mani delle famiglie fondatrici. Per assicurare la funzionalità duratura dell’impresa può essere necessario che le famiglie dei discendenti perdano il controllo del capitale di comando o cedano l’intero capitale. In questo caso c’è l’uscita dagli organi di vertice delle famiglie fondatrici cioè per le cariche d’amministratore delegato o di direttore generale sono nominate persone estranee alla famiglia. Le motivazioni che spingono il proprietario verso il processo di ricambio generazionale sono di matrice strategica ed organizzativa, ed è possibile individuare alcune condizioni necessarie per l’avvicendamento generazionale:
· La famiglia deve cercare di mantenere il controllo alle generazioni successive.

· La famiglia deve creare le condizioni perché l’esercizio del ruolo del proprietario sia svolto con competenza.

· L’impresa merita una proprietà responsabile che accompagni lo sviluppo.

· Prima di essere assunti i figli devono dimostrare un’adeguata preparazione.

Ci deve essere inoltre un momento di convivenza tra padre e figlio che termina con l’ingresso dei figli al potere al posto del padre, in quanto l’imprenditore possiede un bagaglio di conoscenze che il giovane può solo imparare stando vicino al genitore, quindi i figli devono dimostrare di possedere adeguate capacità imprenditoriali. Questo processo comporta dei cambiamenti piccoli o grandi nell’assetto dei vertici d’impresa. Il momento della successione rappresenta un momento di crisi e di rischio, ma è, allo stesso tempo anche una potenziale risorsa, dato che permette di valutare l’adeguatezza della strategia aziendale,i fabbisogni d’evoluzione dell’impresa. Può rappresentare un momento di scelta tra una maggiore professionalizzazione o del piccolo gruppo o una managerializzazione dell’impresa.

	L’internazionalizzazione


Negli ultimi decenni si sta assistendo ad un processo d’ampliamento della competizione dell’impresa, per quanto riguarda sia gli aspetti geografici sia settoriali anche relativamente ai soggetti coinvolti.

Le aziende cercano di espandere la loro impresa nei mercati internazionali ai fini di crescita del proprio valore mediante delle scelte che definiscono il metodo d’organizzazione, per quanto riguarda le vendite gli acquisti e di conseguenza la produzione.

Per attuare questo processo d’internazionalizzazione è richiesta una particolare analisi nella lettura dei fenomeni aziendali legati all’entrata di queste imprese nei mercati esteri.

L’internazionalizzazione è quindi un modo d’attuazione di scelte strategiche per promuovere uno sviluppo fondato anche su scala transnazionale.

Una prima fase di studio riguarda le scelte del prodotto di mercato e della tecnologia.

Una seconda fase riguarda l’organizzazione per la combinazione appunto del prodotto del mercato e della tecnologia.

L’internazionalizzazione potrebbe incoraggiare la differenziazione dell’offerta dell’azienda, con l’ingresso di quest’ultima in nuovi settori produttivi.

Per quanto riguarda l’ingresso in nuovi mercati esteri l’impresa può svolgere diverse azioni strategiche come la scrematura, il dumping, l’esplorazione e la penetrazione.

La strategia di scrematura consente l’ingresso in segmenti ridotti di mercati esteri. Gli strumenti utilizzati in questo caso possono consistere sia nell’esportazioni indirette sia nella concessione di licenza.

Nelle strategie di dumping il coinvolgimento finanziario ed organizzativo dell’azienda ed i rischi assunti, sono minimizzati. Il collocamento del prodotto del prodotto a prezzi sostenuti consente di aumentare i volumi della produzione. L’esportazione è sicuramente uno dei modi migliori di entrata nel paese estero perché consente di analizzare il comportamento dei potenziali clienti. Infine, la strategia di penetrazione prevede il coinvolgimento finanziario ed organizzativo massimo dell’azienda, con l’obbiettivo di acquisire quote di mercato da consolidare nel lungo termine.

Occorrono mantenere distinte le modalità d’ingresso dalle strategie d’internazionalizzazione. Infatti in un primo tempo bisogna attuare un processo di trasferimento dei propri prodotti, processi e conoscenze sui mercati esteri. In secondo periodo occorre invece cercare di delineare ed attuare il percorso e le azioni da intraprendere per il perseguimento degli obiettivi aziendali.

Ciascuna attività d’impresa è potenzialmente trasferibile all’estero mediante integrazione, con effetti sull’organizzazione e su modelli di governo aziendale. Si tenta così di ricostruire un percorso logico e temporale di sviluppo del grado di internazionalizzazione dell’impresa.

Nell’entrata nel paese estero tramite esportazione il coinvolgimento dell’impresa è ridotto limitandosi ad un’estensione degli spazi geografici tramite crescenti vendite.

L’esposizione ai bassi rischi che comporta l’esportazione fa di questo processo uno dei più sicuri strumenti d’ingresso del nuovo paese, infatti, l’esportazione costituisce sempre la fase iniziale per l’entrata nell’economia del nuovo paese.

Bisogna distinguere le esportazioni dirette da quelle indirette.

Infatti, in quelle indirette il rapporto dell’impresa con il mercato estero è limitato in quanto il rapporto di commercializzazione è curato da terzi e non dal paese stesso, mentre l’esportazione diretta presenta un maggiore contatto tra l’impresa e il paese estero. Il processo d’internazionalizzazione è favorito dalla riduzione delle economie di scala che unite allo sviluppo delle tecnologie rendono possibile questo processo anche nelle PMI. In sintesi possiamo dire che il processo d’internazionalizzazione è l’ insieme delle scelte che definiscono il modo di organizzarsi dell’impresa nei mercati mondiali. Tali scelte riguarderanno certamente le vendite, gli acquisti e di conseguenza la produzione.

	La crescita dimensionale


Alcune aziende presentano una configurazione tendenzialmente instabile e precaria, destinata o ad assumere la forma della grande impresa o a scomparire. Prendendo in esame la prima delle due ipotesi possiamo affermare che la crescita dell’impresa è un percorso quasi inevitabile, infatti esiste una forma d’organizzazione gestita da management professionali che adottano politiche volte all’espansione dell’impresa con tecniche sofisticate. La piccola impresa può essere intesa quindi come un primo processo transitorio di una successione precisa di fasi temporali caratterizzata da acquisizione di tecniche che porterà questa piccola azienda a diventare una grande impresa.

La crescita dimensionale per linee interne non solo costituisce la strada più diretta per raggiungere una superiore efficienza, ma è anche quella preferita dai manager, che 

esercitano politiche aziendali che massimizzano i propri vantaggi più che quelli degli azionisti deliberando spese legate all’aumento di collaboratori.
Limiti allo sviluppo sono legati alla disponibilità di risorse interne, però lo sviluppo è meno graduale e programmato. L’imprenditore può però, volendo, evitare di trasformarsi in una grande impresa, decidendo di mantenerla piccola attivando percorsi alternativi di crescita dimensionale, come occupare nicchie piccole di mercato realizzando economie interstiziali. 

Non necessariamente una crescita fra rapporti imprese e ambiente comporta un ampliamento delle dimensioni strutturali. Lo sviluppo può essere inteso come un’inevitabile successione di fasi preordinate che le PMI devono seguire per la sopravvivenza.

Le fasi di sviluppo prevedono anche una crescita di tipo quantitativo sia in termini di fatturato sia in numero di dipendenti e non necessariamente di tipo dimensionale, infatti mentre la crescita dimensionale comporta inevitabilmente lo sviluppo, non sempre è vero il contrario, in quanto le piccole imprese possono essere motivate a uno sviluppo volto a un più efficace adattamento all’ambiente, senza per questo aumentare le proprie dimensioni. Molte tra le PMI scelgono di non attuare uno sviluppo di tipo quantitativo, e non è uno svantaggio, infatti il modello della grande impresa, l’aumento delle dimensioni porta  difficoltà di coordinamento e quindi una maggiore fragilità competitiva. La crescita e il successo di numerose imprese sono strettamente imputabili alla capacità di fare investimenti e scelte strategiche azzeccate senza attuare un processo di crescita dimensionale. Nella realtà la crescita aziendale è sempre meno vissuta come ampliamento del nucleo originario, o come processo basato su investimenti in risorse, materiali e umane, per essere inteso come sentire di aggiustamento qualitativo e relazionale. Questo significa che la crescita e il successo di molte imprese sono strettamente imputabili alla capacità di attuare strategie che consentono di liberare le potenzialità dello sviluppo dell’impresa, senza l’attivazione di un parallelo processo di espansione incrementale. Questo processo segna la differenza tra piccole imprese strutturalmente deboli, caratterizzate da un’imprenditorialità limitata volte alla ricerca dell’autosufficienza soffrendo però una debolezza strategica, e piccole imprese che attivano meccanismi in grado di garantire la sopravvivenza e lo sviluppo caratterizzate ,quindi, da un’imprenditorialità volta alla crescita sfruttando i punti di forza della piccola dimensione in modo più strategico. Chi attua la crescita migliore sotto tutti i punti di vista avrà decisamente vantaggi sui concorrenti, diventando leader sul mercato. Molte imprese riescono a diventare leader non attuando uno sviluppo generale, ma incentrato su segmenti specifichi in modo da concentrarsi su settori specifici in modo da non crescere ma riuscendo ugualmente a diventare leader attuando strategie di focalizzazione. Ma in alcuni settori potrebbe essere imposta dall’aumento della domanda di mercato o dalla tecnologia che necessariamente deve cambiare in meglio.

	La managerializzazione 


L’internazionalizzazione, la crescita dimensionale e l’innovazione tecnologica hanno aumentato i rischi  per le imprese. Per evitare il pericolo di non riuscire a sostenere queste sfide, le PMI hanno dovuto potenziare il patrimonio manageriale, cercando di non eliminare del tutto il patrimonio imprenditoriale già esistente all’interno dell’azienda. La crescita manageriale può manifestarsi in diversi ambiti dell’impresa:

· In primo luogo si può parlare di “managerializzazione della proprietà”,in altre parole al verificarsi di un cambiamento degli assetti proprietari i gestionali, attraverso la diffusione di una cultura più “professionale” della proprietà;

· La crescita professionale della proprietà conduce anche alla “managerializzazione degli organi di governo formale” dell’impresa cioè l’identificazione degli organi decisionali appropriati

· “La managerializzazione degli organi di governo sostanziale” ossia la sostituzione ove necessario dell’organo di vertice appartenente alla famiglia con un manager

· Infine l’impresa partecipata tende spesso a registrare anche il potenziamento della struttura e la diffusione di modelli di gestione e di controllo di tipo professionale, con un processo di “managerializzazione dei livelli intermedi”

Il processo di managerializzazione consente quindi un cambiamento organizzativo dell’impresa.

	La trasparenza del grado di solidità patrimoniale


Il processo di globalizzazione ha senza dubbio elevato la competitività dei sistemi produttivi. L’ottimizzazione della struttura finanziaria dell’impresa è una condizione essenziale per lo sviluppo dell’azienda. La qualità del rapporto fra autofinanziamento e indebitamento e gli effetti che ne derivano in termini di redditività complessiva e di solidità finanziaria , assumono infatti un ruolo di primo piano nel determinare quelle capacità di investimento e di innovazione su cui si misurano le chanches di sviluppo futuro dell’impresa. È noto che la struttura finanziaria delle finanziaria particolarmente fragile, inoltre ha scarsissima propensione sviluppare la capacità di gestione finanziaria autonoma ed un rapporto aperto con i mercati monetari. 

Per quanto riguarda il rapporto con questi mercati vanno rilevati i limiti del modello imprenditoriale familiare e soprattutto l’arretratezza di un sistema finanziario non adeguato a seguire l’evoluzione delle PMI, essendo insufficientemente dotato di strumenti alternativi al capitale di debito.

Inoltre è possibile rilevare una propensione da parte degli imprenditori a utilizzare gli strumenti di accesso al credito innovativi rilevando però un difficile rapporto tra questi ultimi e le banche. Sta quindi al sistema bancario attivare strategie mirate ad ampliare nuovi spazi di mercato, e valorizzare i segnali di sviluppo della struttura finanziaria dell’impresa, estendendo la gamma degli strumenti oltre il semplice affidamento e favorendo l’avvicendamento del rapporto al modello delle consulenze. Nelle PMI le caratteristiche il controllo è quasi esclusivamente concentrato nelle mani dell’imprenditore, la maggioranza del capitale è quindi detenuta prevalentemente dagli stessi soggetti controllanti, e le modalità di copertura dei fabbisogni finanziari sono limitate all’autofinanziamento all’indebitamento, si viene perciò ad unire patrimonio familiare e aziendale. Perciò questo elevato indebitamento da un lato impedisce agli imprenditori di cogliere certe opportunità strategiche, dall’altro lato invece rende difficile lo sviluppo di collaborazione con soggetti che valutano l’impresa sulla base delle risorse proprie i non delle risorse del sistema impresa familiare. È quindi necessario ricercare una maggiore solidità patrimoniale delle aziende immettendo risorse nell’impresa  a titolo di capitale di rischio. In questo momento la situazione finanziaria delle PMI è:

· Diffusa sottocapitalizzazione
· Preponderanza di forme di finanziamento breve
· Ridotta flessibilità delle strutture
	Come affrontare alcune sfide


Per riuscire ad attuare un processo di sviluppo, di crescita, internazionalizzazione bisogna cercare di risolvere alcuni problemi come:

· Affrontare e risolvere l’eventuale problema dell’avvicendamento generazionale

· Concentrate tutte le risorse finanziarie, tecnologiche e organizzative sul proprio “core-business”, senza disperdersi in iniziative di diversificazione

· Valutare se è possibile mantenere le proprie posizioni competitive o se occorre crescere dimensionalmente pianificando uno sviluppo pluriennale e cercando soluzioni che diano all’azienda sicurezza e flessibilità

· Rafforzare il processo di internazionalizzazione, investendo anche per conoscere nuovi mercati. 


	Fattori ritenuti utili per affrontare queste sfide


Per affrontare e risolvere le sfide di cui sopra occorre sviluppare alcuni fattori divisi in ordine di importanza in:

· Massima importanza

· Elevata importanza

· Media importanza

Nei fattori di massima importanza sono compresi:

· Servizi pubblici

· Imposizione fiscale

· Mercato del lavoro per reperimento personale

· Telecomunicazioni

· Infrastrutture stradali

· Servizi di formazione professionale 

· Credito

· Servizi di trasporto

· Dinamicità del contesto locale e pubblicità

· Amministrazione per autorizzazione e controlli

I fattori di elevata e media importanza sono:

· Mercato del lavoro per rigidità e conflitti

· Incentivi finanziari 

· Servizi bancari

· Servizi di innovazione tecnologica

· Servizi informativi
	Principali ostacoli


· Mercato del lavoro ed in particolare la crescente irreperibilità di manodopera specializzata

· Infrastrutture a volte critiche a livello locale 

· Difficoltà di dialogo con le amministrazioni locali, spesso lente nelle decisioni

· Costo dell’imposizione fiscale

· Credito 

· Rapporti con il sistema bancario

· Servizi a supporto dell’innovazione tecnologica ed alla diffusione delle informazioni

[image: image56.jpg]TS EARCH





Il concetto di gestione strategica è la capacità di creare nuovi affari, creare nuove opportunità e sfruttarle per evitare il declino dell’azienda. 

La gestione strategica è saper gestire la trasformazione delle componenti caratteristiche dell’impresa: obiettivi, sistema di valori, stili di direzione, processi, sistemi organizzativi e strutture, in un’evoluzione orientata agli affari, in cui l’ideazione della strategia si associa alla costruzione dell’organizzazione più adatta per affrontare la nuova realtà di affari.

Nell’ambito aziendale, ciascuna area d’affari viene gestita e controllata, nell’ambito dei vincoli strategici, in modo indipendente, per verificarne la vitalità individuale. 

Nel metodo strategico, si possono sempre distinguere quattro fasi essenziali:

· analisi impresa/ambiente;

· determinazione degli obiettivi;

· sviluppo di un piano operativo;

· controllo dei risultati.

Conseguentemente è possibile dare una prima definizione di strategia a livello aziendale: la strategia a livello aziendale è il modello di interazione fra impresa e l’ambiente economico-sociale che considera in termini sintetici le problematiche emergenti dalla strategia. 

Tale modello, frutto di scelte e azioni, determina il simultaneo posizionamento dell’impresa rispetto a tutti gli interlocutori e a tutti i mercati.
Così facendo è anche possibile dare una seconda definizione di strategia a livello aziendale:

la strategia a livello aziendale è il sistema di decisioni assunte dal nucleo dei responsabili che formano l’alta direzione. Trattasi di tematiche che, per loro stessa natura, interessano l’impresa nella sua interezza.

Le strategie di crescita

Le opportunità di sviluppo della piccola impresa sono state, nel corso degli anni, o fortemente incentivate, in quanto considerate l’unica alternativa perseguibile dalla PMI per garantirsi la sopravvivenza, oppure pesantemente sconsigliate, in virtù del fatto che i vantaggi delle piccole dimensioni sono considerati di gran lunga superiori a quelli delle grandi.

Così le piccole imprese o potrebbero essere destinate ad essere soppiantate dalle grandi,in quanto le performance perseguite da quest’ultime non sono comparabili con quelle che possono conseguire le PMI perciò il destino di una piccola azienda è quello di diventare grande oppure di scomparire, oppure le piccole dimensioni potrebbero consentire all’impresa di muoversi con grande flessibilità e capacità di adattamento al contesto esterno, che non ha confronti rispetto alla grande. In Italia sembra essere diffuso questo secondo tipo di convincimento, in quanto di fatto, le PMI rappresentano una componente fondamentale del nostro sistema economico. 

Sulla decisione di crescere o meno, hanno un peso determinante una serie di valutazioni che riguardano sia la struttura interna dell’azienda, sia le caratteristiche del settore di appartenenza, quali la dimensione del mercato, la frammentazione dell’offerta, e la concentrazione dei clienti. 

Si pone il problema di capire quale struttura dare agli strumenti che sono alla base del sistema informativo amministrativo, che ha la funzione di raccogliere, elaborare, rappresentare e diffondere le informazioni di carattere economico, e quale ampiezza di ruolo assegnare alle attività amministrative in senso lato, nelle diverse fasi della vita della PMI. 

Il profilo professionale e caratteriale dell’imprenditore spesso influisce in modo determinante sull’ordine di priorità assegnato ad un criterio o all’altro. Posto che l’imprenditore non decide mai sulla base di un solo criterio, a volte ci si cerca di mantenere la situazione così com’è, che si traduce in scelte ed azioni già compiute in passato, per ripercorrere la stessa strada che precedentemente poteva aver condotto al successo le loro imprese. 

Alternativamente può prevalere il criterio dell’imitazione delle imprese concorrenti  o del leader di mercato.

Infine, posto che il processo di sviluppo di un’impresa è comunque riconducibile ad una serie di fasi poste in sequenza tra di loro, l’ultima riflessione che il modello ci suggerisce, riguarda la necessità di progettare sistemi informativi amministrativi che tengano conto delle specifiche esigenze informative che, nelle diverse fasi di vita della piccola impresa in crescita, si presentano con caratteristiche di articolazione, attendibilità e tempestività differenti.

La decisione di contenere le dimensioni entro il limite della piccola impresa, può in alcuni casi essere completamente disattesa per effetto di scelte prese nella prospettiva di gestire la continuità, ma che di fatto introducono dei cambiamenti nella struttura dell’impresa. 

Così le decisioni di servire un nuovo cliente o di accettare una particolare commessa, potrebbero imporre un potenziamento della forza vendita o un adeguamento dalla capacità produttiva, comportando di fatto modificazioni strutturali di non poco conto per una piccola impresa. 

I modelli delle fasi di sviluppo trovano evidenti limiti  concettuali e di applicabilità.

Le caratteristiche dell’impresa

	Variabili
	Impresa Rigida
	Impresa Flessibile

	Cambiamenti di attività e settori
	La maggior parte del fatturato nella stessa attività iniziale
	Una piccola parte del fatturato nella stessa attività iniziale

	Aggiunte al portafoglio prodotti
	Limitate e assenti
	Numerose

	Cambiamenti nei metodi produttivi
	Limitati e comunque tali da consentire un solo tipo di lavorazione
	Tali da consentire diverse tipologie di lavorazioni

	Strategie competitive
	Prezzo, qualità e immagine
	Nuovi prodotti, nuovi canali, marketing mix

	Piani di cambiamento
	Assenti
	Specifici per mix prodotti, clienti e tecnologie


I modelli delle fasi di sviluppo 

	Autori
	Variabili
	Fasi
	Discontinuità
	Caratteristiche

	Steinmetz

(1969)
	N.° dipendenti

Fatturato

Dimensione
	Supervisone:

· diretta

· controllata

Contr. indiretto

Org. Divisionale
	Tre fasi critiche nel passaggio fra stadi
	Crescita come successione di fasi preordinate

	Greiner

(1972)
	Età

Dimensione
	Creatività

Autorità

Delega

Coordinamento

Collaborazione
	Crisi di:

comando

autonomia

Controllo
	Crescita come alternanza di crisi e di evoluzione

	Kroeger

(1974
	Ruoli

Ciclo di vita
	Avvio

Sviluppo

Espansione

Maturità

Declino
	Quattro fasi critiche legate alla capacità di modificare i ruoli
	Crescita come successione di fasi preordinate

	Churchill e Lewis

(1983
	Età 

Dimensione

Diversità

Complessità
	Esistenza

Sopravvivenza

Successo

Decollo

Maturità
	Fasi critiche legate alla scelte in merito a:

· leadership

· organizzazione

· sistemi formali

· obiettivi

· coinvolgimento
	Crescita come alternanza di crisi e di evoluzione

	Boldizzoni

(1985)
	Ruoli

Ciclo di vita
	Avvio

Sviluppo

Espansione

Maturità

Declino
	Fasi critiche riconducibili a:

· tipologia imprenditoriale

· capacità di modificare il proprio ruolo
	Crescita come sviluppo personale e organizzativo

	Bruce e Scott

(1988)
	Età

Dimensione
	Avvio

Sopravvivenza

Crescita

Espansione

Maturità
	Quattro fasi critiche nel passaggio fra stadi
	Crescita come alternanza di crisi e di evoluzione



La regione Marche evidenzia un quadro di debolezza strutturale rispetto alle evidenze nazionali in tema di capacità di produrre ed utilizzare l’innovazione a scopi produttivi.

La posizione di ritardo marchigiano va considerata ancora più seriamente se si considera

che la situazione del nostro Paese risulta nettamente svantaggiata rispetto alle altre regioni europee soprattutto a causa del basso ammontare della spesa per Ricerca e Sviluppo da parte dei privati.

Le difficoltà marchigiane emergono dall’analisi di alcuni semplici indicatori sulla

diffusione dell’innovazione nell’ambito regionale. L’innovazione assume per la regione Marche valori quasi sempre inferiori a quelli riscontrabili per le altre regioni dell’Obiettivo Competitività e Occupazione e del centro Italia.

Le principali criticità, in particolare, riguardano:

- la bassa capacità della regione a investire in R&S nel periodo,  ed in particolare la quota di spesa sostenuta dalle imprese. I recenti dati resi disponibili dall’Istat per l’anno 2003, inoltre, confermano il ritardo della Regione Marche ad effettuare investimenti in R&S.

Una situazione questa che dipende dalle caratteristiche dimensionali e settoriali

del sistema produttivo dove è predominante la presenza di aziende di piccole e medie

dimensioni, che operano principalmente in settori tradizionali;

- il peso contenuto dell’occupazione nei settori ad alta tecnologia dimostra la scarsa specializzazione del territorio in tali comparti a favore di una predominante industria manifatturiera a basso valore aggiunto;

- la modesta percentuale di fatturato legata ai nuovi prodotti. Le imprese marchigiane,

molto probabilmente a causa delle limitazioni strutturali implicite alla più ridotta

dimensione, non sono in grado di attivare una ricerca sistematica che porta ad innovazioni di prodotto. Tuttavia esse svolgono un’intensa attività di

innovazione di processo, determinata principalmente dall’acquisizione di impianti e

macchinari innovativi.

La competitività e il livello delle esportazioni regionali

L’economia regionale nell’ultimo decennio ha fatto registrare dati abbastanza positivi, tutto ciò è confermato anche dalla sua capacità di muoversi nei mercati internazionali. Il grado di apertura verso i mercati esteri, mostra la buona capacità competitiva avuta dalla regione Marche sui mercati globali. Le performance marchigiane, nell’ultimo decennio, infatti, sono sempre migliori rispetto al dato medio delle regioni del centro e quello nazionale. Questo molto probabilmente sta ad indicare che la flessione del sistema Marche è dovuta ad una contrazione della domanda interna. Tale situazione che dipende dall’attuale struttura economica e dalla specializzazione produttiva del territorio che è fortemente ancorata ai settori tradizionali a basso contenuto tecnologico. Questi fattori potrebbero compromettere la capacità di crescita nel lungo periodo visto che

l’export marchigiano non riguarda quei settori a più elevata crescita della domanda

mondiale. 

Segnali di crisi e sfide future marchigiane

Nella regione marche emergono alcune criticità del mercato del lavoro locale alle quali si aggiungono quelle connesse ai primi, segnali di crisi che si registrano soprattutto nei principali settori di specializzazione produttiva dell’economia locale.

A questo proposito si può notare, che:

- la crisi del comparto calzaturiero ha già comportato gravi ripercussioni occupazionali e

ha pesantemente influito sulla dinamica recente della bilancia commerciale 

- inoltre si è registrato l’inasprirsi di situazioni di crisi nell’industria locale.

Infine, è in atto una crescente flessibilizzazione del mercato del lavoro. Ricordiamo anche

che, i contratti di lavoro temporaneo, che interessano prevalentemente le donne, i diplomati e i laureati e i soggetti appartenenti alle

classi di età estreme, vanno considerati un fenomeno di carattere strutturale che impone la necessità di programmare politiche di intervento in grado di combinare flessibilità e

sicurezza.

Gli elementi più preoccupanti  sono: 

· il ricorso a contratti di lavoro flessibile che appare in forte crescita, nel caso delle donne; 

· l’inserimento occupazionale tramite contratti di lavoro atipico non costituisce, nella maggioranza dei casi, una modalità di transizione verso occupazioni regolate da contratti di lavoro full-time e contratti a tempo indeterminato.

Il contributo offerto dalle PMI allo sviluppo economico del nostro paese si è intensificato negli ultimi decenni. Diversi studi hanno dimostrato la loro rilevanza all’interno del nostro tessuto industriale. Le PMI nel coro del tempo hanno dimostrato una grande flessibilità, cioè capacità di adattarsi ai vari contesti che di anno in anno mutavano. Negli ultimi anni questa flessibilità sembra essere venuta meno a causa di un radicale cambiamento dell’ambiente esterno, causato dalla globalizzazione dei mercati e dallo sviluppo delle nuove tecnologie.  Questo sembra aver messo in risi la competitività del nostro sistema industriale e degli stessi distretti. Le maggiori difficoltà da affrontare per i distretti sono : l’inadeguata preparazione a presidiare i mercati di sbocco e scarsi investimenti tecnologici. A ciò si aggiunge la ridotta dimensione delle imprese che non riescono a fronteggiare il fabbisogno finanziario degli investimenti.  Occorre quindi, in fase di costituzione di un’impresa, pianificare il finanziamento della struttura produttiva anche se è opportuno non trascurare l’investimento in circolante comunque necessario per l’inizio di un’attività. La necessità di   è legata alla circostanza che, nel tempo, i flussi dei costi precedono quelli dei ricavi.

Da ciò ne scaturisce che le imprese non riescono ad autofinanziarsi in modo completo, ma devono ricorrere a finanziamenti esterni, come i finanziamenti da capitale di debito ( prestiti bancari ecc...) e i finanziamenti con il vincolo del “pieno rischio” ( apporto dei soci ).
	STRUMENTI DI FINANZIAMENTO
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Le fonti di finanziamento possono essere classificate in base alla durata del ciclo di realizzo ( che si distinguono tra finanziamenti di breve e di lungo termine ) e in base alla provenienza che può avere vincolo in capitale proprio ( apporto dei soci o autofinanziamento ), o in capitale di terzi ( debito contratto con terzi soggetti come banche o società di finanziamento).

Differenti sono le fonti di finanziamento:

· a medio e lungo termine

· a breve termine

· Le fonti di finanziamento a medio e lungo termine sono costituite dalle risorse finanziarie ottenute dall’impresa, rimborsabili in periodi superiori ad un esercizio. Gli strumenti maggiormente utilizzati per l’assunzione di mezzi finanziari a medio - lungo termine con il vincolo del debito sono:

· mutuo 

· prestito obbligazionario

· leasing finanziario

Il mutuo è una caratteristica forma di finanziamento a medio lungo termine che le imprese negoziano con le banche o con istituti di credito specializzati. E’ un contratto a titolo oneroso che oltre al rimborso del capitale prevede anche il pagamento di interessi da parte del mutuatario. 

Il prestito obbligazionario è composto da titoli che rappresentano quote di un debito dell’impresa sulle quali la stessa si impegna a corrispondere un interesse. Questo tipo di finanziamento, per quanto riguarda le PMI, è raramente utilizzato.

Il leasing finanziario è un contratto di finanziamento che consente in cambio di pagamento di canoni periodici: 

· di avere disponibilità di un bene strumentale per l’esercizio della propria professione

· di esercitare al termine del contratto un’opzione di riscatto. 

Per quanto riguarda le diverse fonti di finanziamento a medio e lungo termine: 

· un aumento di capitale sociale incide positivamente sulla struttura finanziaria dell’impresa

· il sostenimento di un mutuo e le emissioni di obbligazioni provocano un aumento dei debiti e del grado di indebitamento dell’impresa e generano interessi passivi che rappresentano la remunerazione del fattore capitale.

· Il leasing finanziario è nella sostanza un vero e proprio finanziamento, quindi un debito, ma non incide in modo diretto sugli indici di bilancio.

· I finanziamenti a breve termine trattano alcuni aspetti legati alla gestione del capitale circolante riguardante tutte quelle attività e passività in grado comunque di influenzare la struttura finanziaria delle imprese.

          Gli strumenti analizzati riguardano:

-    smobilizzo crediti;

-    finanziamenti bancari a breve termine.

SMOBILIZZO CREDITI

Lo smobilizzo crediti è un’ operazione che consiste nell’incaricare un soggetto specializzato dell’incasso degli stessi e nello stesso tempo monetizzarli, cioè rendere liquidi e disponibili i crediti commerciali derivanti dalle fatture emesse dall’azienda.

Differenti sono le possibilità di smobilizzo crediti che possono avvenire tramite:

     -   ricevute bancarie

     -   factoring

     -   anticipi su fatture

Le ricevute bancarie sono documenti emessi da una banca per conto di un’impresa che dichiara di ricevere da essa il pagamento della fattura menzionata nella ricevuta stessa.

Il factoring è il contratto per mezzo del quale un’impresa cede il proprio credito ad una società specializzata nello smobilizzo dei crediti, ottenendo in cambio una controprestazione in denaro.

Le anticipazioni su fatture costituiscono operazioni di finanziamento attivabili ogni qual volta l’impresa, pur concedendo dilazioni di pagamento, non detiene effetti cambiari da scontare o ricevute cambiarie da scontare. Di solito la banca anticipa un importo pari all’ 80% del valore nominale della fattura.

FINANZIAMENTI BANCARI A BREVE TERMINE

Le aziende ricorrono a questi finanziamenti perché hanno la necessità di colmare eventuali temporanei deficit di cassa.

Le principali forme di finanziamento a breve termine sono rappresentate da :

· aperture di credito

· anticipazioni bancarie

Le aperture di credito sono tecniche di utilizzo del fido erogato da una banca ad un suo cliente. Con l’apertura di credito la banca attribuisce ad un suo cliente accreditata la facoltà di disporre di una determinata somma.

Con il contratto di anticipazione , la banca accredita al cliente una somma di denaro dei beni offerti da quest’ultimo in garanzia.

Tutte queste opzioni rappresentano una forma di sostegno per il rilancio delle PMI. Questo sostegno lo meritano perché rappresentano da un lato il motore economico del nostro paese e della nostra regione, dall’altro un modello organizzativo con basi solide che tutti ci invidiano.  


CARATTERI GENERALI

Negli anni ’90 tutti i Paesi industrialmente avanzati conoscono la diffusione dell’imprenditoria femminile,assicurata dall’alta percentuale di crescita delle nuove imprese costituite da donne:in Danimarca, Francia; USA, e Canada, circa il 30% delle imprese nate tra il 1990 e il 1998, sono femminili.

Riferendoci alle statistiche nazionali, si rileva che fra gli anni ’60 e ’90, l’Italia abbia registrato una crescita di donne, all’interno della categoria dei lavoratori indipendenti, pari al 60%; all’interno di questo dato, va evidenziato l’aumento delle lavoratrici che si definiscono imprenditrici, professioniste, lavoratrici in proprio e socie di cooperative. 

Le imprese femminili risultano più concentrate in alcuni specifici settori di attività, come nel terziario, i servizi alle persone e il commercio al minuto; e nell’ambito manifatturiero, l’abbigliamento.

Diverse sono le possibili spiegazioni per tale fenomeno; la prima si rifà al fatto che le imprenditrici potrebbero avere di questi specifici settori, una conoscenza maggiore, e quindi essere più attratte da essi; un’altra spiegazione evidenzia invece, l’eventuale carenza, nelle imprenditrici, di quelle professionalità tecniche necessarie per entrare in settori diversi da quelli tradizionali femminili; una terza spiegazione è quella di situazioni di disuguaglianza tra i sessi, rappresentate, ad esempio, dalle maggiori difficoltà incontrate dalle donne nell’accesso al credito; tali difficoltà le spingerebbero verso settori a più bassa intensità di capitale, che corrispondono, appunto, ai settori tradizionalmente femminili.

Per quanto riguarda la dimensione delle aziende femminili, c’è una decisa prevalenza della forma microimprenditoriale, che consentirebbe l’uso d procedure gestionali semplificate; altrettanto avviene per ciò che riguarda la natura giuridica delle imprese, dal momento che le imprenditrici sembrano privilegiare la “ditta individuale”, rispetto alla “società” e alle forme giuridiche più complesse.

Tra le fondamentali variabili per analizzare il fenomeno dell’imprenditoria femminile, troviamo quella dell’età. Le giovani, in generale, puntano di più sull’impresa come alternativa alla disoccupazione, mostrerebbero un più deciso orientamento alla ottimizzazione dei profitti, compensando la carenza di esperienze dirette con specifiche strategie formative. Esse sono così spinte ad entrare nei settori economici più competitivi e innovativi. Le imprenditrici più adulte, in generale, vedono l’impresa come un’occasione di crescita professionale e personale che deve conciliare con la vita familiare.



La presenza quantitativa delle imprenditrici nella regione vede in testa, in termini assoluti, la provincia di Ancona, seguita da Ascoli Piceno e Pesaro Urbino; quella di Macerata che effettivamente ha un minor numero di imprenditrici che rappresentano il 22,5% del totale marchigiano, mostra tuttavia un indice di femminilizzazione dell’imprenditoria locale superiore alla media regionale.

Nel periodo compreso fra il giugno del 2003 ed il giugno del 2005 si è avuto solo un incremento dello 0,4% delle imprese femminili,mentre le altre imprese totali sono cresciute del 2%. A seguito si è verificata nel corso degli ultimi anni una lieve riduzione del tasso di femminilizzazione dell’imprenditoria: tale riduzione è appena percettibile a livello nazionale, mentre risulta più evidente nella nostra regione.

In un’ipotetica classifica delle regioni italiane, le Marche risulterebbero undicesime per numero di imprese attive, ma soltanto quintultime per tasso di femminilizzazione delle stesse.

Dall’analisi del periodo di iscrizione alla Camera di Commercio, rileviamo che circa due terzi delle imprenditrici della nostra regione risultano essersi iscritte negli ultimi dodici anni, a partire cioè dal 1990 il valore è poco significativo, perché risente della maggiore probabilità che coloro che si sono iscritte in passato si siano poi cancellate a seguito di interruzione dell’attività.

Tra il 1990 e il 2002 è soprattutto la provincia di Macerata che ha la percentuale di iscrizioni più elevata superando la media regionale di due punti e mezzo. 

In effetti, il territorio maceratese sembra recuperare, nell’ultimo decennio, parte del divario che in precedenza lo collocava su posizioni più arretrate rispetto alle altre province, specie quelle di Ancona e Pesaro.
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L’imprenditrice tra passato e futuro

Gli studi sulle imprenditrici, che prendono il via negli anni ’70 negli Stati Uniti, mettono in evidenza le carenze presentate dalle donne nell’avvicinarsi a tale professione, idealmente costruita sulla figura maschile, per: mancanza di adeguata formazione, responsabilità familiari che ne limiterebbero la totale dedizione all’impresa, scarsa presenza dei network professionali e, di conseguenza, maggiori difficoltà a reperire informazioni e ad accedere al credito.

Da questo emerge l’immagine di un’impresa femminile , strutturalmente debole.

Negli anni ’80, la crescente diffusione delle esperienze imprenditoriali femminili sostiene ricerche e analisi maggiormente mirate a comprendere:le caratteristiche specifiche delle imprenditrici, sia dal punto di vista socio-economico, sia sotto l’aspetto delle motivazioni che, nelle diverse circostanze spingerebbero le donne a entrare nel mondo dell’impresa.

Quella che ancora oggi costituisce una delle ragioni principali d’ingresso delle donne nella professione imprenditoriale, è l’ereditare l’impresa dal padre o dal marito, che connota il percorso dell’imprenditrice come scelta di continuità culturale e materiale con la propria famiglia.

Se in passato, la responsabilità diretta della cura dei componenti della famiglia ha significato per le donne rimanere lontane dal lavoro, oggi, grazie agli accresciuti livelli di istruzione della popolazione femminile, la dicotomia tra “lavoro di cura” e “lavoro retributivo” viene superata ricercando una possibile conciliazione tra i due ambiti.

Sull’attività imprenditoriale delle donne incidono una molteplicità di fattori: dal contesto storico - sociale che segna le generazioni, alle esperienze più personali costituite dalla famiglia di origine, l’educazione ricevuta, le esperienze di lavoro fatte e esercitano un’influenza non secondaria anche l’ambiente e le aree caratterizzate, economicamente e socialmente, da imprenditorialità diffusa che rappresentano i terreni di coltura migliori per favorire l’ulteriore sviluppo di questo fenomeno.

Anche la Comunità Europea attribuisce un grande interesse allo sviluppo dell’imprenditoria femminile,ritenendolo cruciale per la stessa economia europea, dal momento che può costituire una fonte primaria di nuovi posti di lavoro.

Per questo negli ultimi anni sono state realizzate numerose iniziative comunitarie che hanno affrontato la questione dell’imprenditorialità femminile mediante mediante la promozione di programmi specifici;la prima azione di rilievo in questo campo è stata quella delle Iniziative  Locali di Occupazione avviate nel 1987, nel quadro della politica comunitaria in favore dell’occupazione femminile.

LE CARATTERISTICHE SOCIO – DEMOGRAFICHE DELLE IMPRENDITRICI

· L’età

Per quanto riguarda l’analisi per classi di età delle imprenditrici, in primo luogo, occorre sottolineare come poco più della metà di esse presenti nelle Marche, ha un’età compresa tra i 30 e i 49 anni; mentre invece sono poco meno del 40% le imprenditrici di 50 anni e oltre. Le giovani che hanno meno di 30 anni raggiungono quasi il 10%.

Dalle statistiche elaborate dall’Osservatorio regionale sull’imprenditoria femminile, si nota come nel periodo compreso tra il giugno del 2002 ed il giugno del 2005, l’incremento più consistente nelle cariche femminili viene segnato dalla classe di età più anziana (50-69 anni) e quella delle ultrasettantenni che passano dalle 4.450 unità nel 2002 alle 5.060 unità nel 2005.
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· La nazionalità
Risulta evidente come, analizzando la distribuzione delle imprenditrici per nazionalità, le imprenditrici straniere rappresentino ancora una ristretta minoranza rispetto alle colleghe italiane, raggiungendo appena il 5% del totale a livello regionale; queste risultano essere in numero leggermente maggiore nella provincia di Pesaro Urbino, mentre nella provincia di Macerata mostra la presenza più bassa.

All’interno di questo fenomeno, sono comunque le imprenditrici di nazionalità extracomunitaria ad essere nettamente di più, rispetto a coloro provenienti da Paesi della Comunità europea.

I Paesi di provenienza delle imprenditrici di nazionalità non italiana sono maggiormente l’Argentina, la Romania e la Cina.

· Le cariche sociali

Per quanto riguarda le cariche ricoperte dalle imprenditrici marchigiane, si nota come nella maggior parte dei casi (43%) esse assumano il ruolo di titolare d’impresa individuale, che, va ricordato, corrisponde alla forma giuridica più comune tra le imprese femminili.

Sono comunque molto numerose anche le socie (31%) e le amministratrici (22%). Soprattutto queste ultime sono aumentate vertiginosamente fra il 2000  e il 2005; anche la carica di socio aumenta ma in maniera molto più contenuta, solo del 4,2%.

Al contrario  le restanti componenti, titolari e altre cariche, sono in decremento.

Rispetto ai valori medi regionali, si riscontrano anche alcune differenze abbastanza ampie tra le province: ad esempio le imprenditrici della provincia di Pesaro - Urbino risultano, in percentuale ben più alta della media regionale, ricoprire la carica di amministratore e molto meno quella di socio; il contrario avviene per le imprenditrici della provincia di Ascoli Piceno.
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LE CARATTERISTICHE GIURIDICHE

· Natura giuridica

Relativamente alla natura giuridica delle imprese femminili, si deve osservare che nella Regione Marche queste sono costituite principalmente sotto forma di impresa individuale (73%).

Mettendo a confronto la distribuzione delle imprese femminili con le “restanti” secondo la forma giuridica, si osserva che nelle prime le società di capitale costituiscono solo il 6% del totale contro il 14% delle seconde, una differenza di ben 8 punti percentuali che ritroviamo invertita tra le imprese individuali.

Da questo punto di vista, dunque, le aziende al femminile sembrano costituire ancora un anello debole del sistema imprenditoriale  marchigiano, poiché costituite in massima parte da imprese poco strutturate e poco capitalizzate.
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· I settori economici

Analizzando la situazione dei diversi settori economici, si osserva in primo luogo come il tasso di femminilizzazione raggiunga i valori massimi nei servizi (28%), seguiti a breve distanza dall’agricoltura (27%) e dal commercio (26%).

L’industria è invece nettamente in una posizione più arretrata rispetto agli altri settori, con una presenza femminile che non raggiunge il 15% del totale.

Se si considera però la distribuzione delle imprese femminili nei diversi settori, appare evidente come nella nostra regione il peso dell’industria sia e dell’agricoltura risulti ancora assai rilevante, rispetto alla situazione nazionale: nelle Marche infatti il 27% del totale delle imprese femminili appartiene al settore agricolo (contro il 23% nazionale), mentre l’industria raggiunge il 17% (contro il 14% italiano).

Sebbene tali settori siano nelle Marche ancora consistenti, il loro pero pare destinato a ridimensionarsi: la leggera crescita delle imprese femminili avvenuta negli untimi due anni è dovuta infatti esclusivamente ai servizi ed al commercio, mentre agricoltura e industria hanno fornito un contributo negativo.
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Incentivi per l’imprenditoria femminile (legge 215/92)
In Italia, il panorama delle opportunità e delle agevolazioni offerte dalle istituzioni a chi desidera intraprendere un percorso imprenditoriale, è molto articolato e ha come riferimento la Legge 215/1992;

La legge 215 del 1992 è lo strumento di agevolazione attraverso il quale il Ministero delle Attività Produttive mette a disposizione dell’imprenditoria femminile stanziamenti sotto forma di contributi a fondo perduto. Questa legge prevede incentivi finanziari per la creazione e lo sviluppo di imprenditoria femminile secondo i criteri stabiliti dalla normativa stessa.

Con l’art. 1 II co. si dichiara infatti di voler “favorire la creazione e lo sviluppo dell’imprenditoria femminile: promuovere e qualificare la professionalità delle donne imprenditrici: agevolare l’accesso al credito per le imprese a conduzione o a prevalente partecipazione femminile; favorire la qualificazione imprenditoriale e la gestione delle imprese familiari da parte delle donne: promuovere la presenza delle imprese femminili nei comparti più innovativi dei diversi settori produttivi”.

Come funziona?

La legge 215/92 opera con il meccanismo detto “a bando”; è possibile presentare la domanda di contributo in un determinato periodo di tempo, e tale domanda entra in graduatoria con le altre domande presentate in quel periodo di tempo.

Le graduatorie sono stilate sulla base di parametri quali occupazione, partecipazione femminile all’impresa, programmi finalizzati al commercio elettronico e certificazioni ambientali e di qualità.

Cosa si deve fare per richiedere il finanziamento?

Per richiedere un finanziamento di questo tipo è molto importante preparare un piano progettuale, che deve essere presentato ad uno degli organi gestori che svolgono la istruttoria, al termine della quale si otterrà o meno il decreto di concessione del finanziamento.

Quali sono i territori ammessi?

Tutto il territorio nazionale.

Chi sono i beneficiari?

Possono accedere alle agevolazioni le imprese individuali, cooperative, società di persone e società di capitali aventi i seguenti requisiti:

· Criteri di individuazione delle piccole imprese beneficiarie:
1. Meno di 50 dipendenti:

2. Fatturato inferiore a 7ML di Euro o stato patrimoniale inferiore a 5 ml di Euro:

3. Non partecipate per il 25% o più da un’impresa di dimensioni superiori.

· Criteri di individuazione per imprese a gestione prevalentemente femminile:
4. Imprese individuali; il titolare deve essere donna:

5. Società di persone e per le cooperative; occorre una maggioranza numerica di donne non inferiore al 60% dei soci:

6. Società di capitali; le quote di partecipazione al capitale devono essere per almeno i 2/3 di proprietà di donne e gli organi di amministrazione devono essere costituiti per almeno 2/3 da donne.

I suddetti requisiti devono sussistere al momento della presentazione della domanda ed essere mantenuti per un periodo di almeno cinque anni e decorrere dalla data di concessione dell’agevolazione, pena la revoca dell’agevolazione stessa.

Quali sono le attività finanziate?

Le tipologie di attività finanziabili dalla legge 215 sono;

· Avvio di attività imprenditoriale:

· Rilevamento di attività preesistente:

· Realizzazione di progetti aziendali innovativi; innovazione di prodotto, di tipo tecnologico od organizzativo, ampliamento ed ammodernamento dell’attività esercitata:

Quali sono le spese finanziabili?

Le spese ammesse dalla legge 215 sono;

· Impianti generali, comprese l’impianto elettrico, antifurto, riscaldamento, ecc.:

· Macchinari ed attrezzature:

· Brevetti:

· Software:

· Opere murarie e relativi oneri di progettazione.

Nel caso di acquisizione di servizi reali, le spese ammissibili sono quelle sostenute per l’acquisto di uno o più sevizi forniti da; imprese e società anche cooperative iscritte al Registro delle Imprese: enti pubblici e privati con personalità giuridica: professionisti iscritti ad un albo professionale.

Nel caso di acquisto di attività preesistenti, la domanda può riferirsi anche al costo per l’acquisto dell’attività stessa, limitatamente al valore relativo a macchinari, attrezzature, brevetti e software da utilizzare per lo svolgimento dell’attività.

Come si determina l’ammontare del finanziamento?

Il contributo concesso dalla legge 215 dipende da vari fattori, tra cui il tipo di investimento che si deve effettuare ma anche la regione in cui si realizza il programma.

Le percentuali massime di contributo sono calcolate secondo diverse tipologie di calcolo (Equivalente Sovvenzione Netta ed Equivalente Sovvenzione Lorda), alla fine coprendo le spese di investimento con una percentuale che varia dal 50% al 70-80% delle spese totali.

Quali sono i settori agevolati?

Sono ammessi i settori manifatturiero ed assimilati, commercio, turismo, servizi, agricoltura con alcune limitazioni della normativa comunitaria riguardanti i settori delle produzioni siderurgiche, costruzioni e riparazioni navali, industria automobilistica, produzione di fibre sintetiche, industrie alimentari, delle bevande e del tabacco.

Come avviene l’erogazione dei contributi?

Le erogazioni del contributo in conto capitale sono effettuate dal soggetto che ha provveduto alla concessione dell’agevolazione in due quote.

La prima quota, pari al 30%, è resa disponibile dal trentesimo giorno successivo a quello di pubblicazione delle graduatorie sulla Gazzetta Ufficiale: la seconda quota, pari al 70%, è resa disponibile alla scadenza dei sei mesi dalla suddetta data per i programmi di investimento che abbiano durata fino a dodici mesi, e alla scadenza dei dodici medi dalla medesima data di pubblicazione per i programmi con durata superiore.

La prima quota è erogata in corrispondenza della realizzazione di una pari percentuale degli investimenti ammessi (30%), mentre la seconda quota è erogata successivamente alla completa realizzazione dell’iniziativa e previa presentazione della relativa documentazione di spesa.

Il quadro della legislazione in tema di lavoro femminile e di pari opportunità, nel nostro Paese, si è arricchito di recente,della nuova legge n. 53/8 marzo 2000, che affronta i temi della maternità e della paternità, e quelli più generali dei tempi di vita e di lavoro.


Che cos’è il commercio Equo e Solidale?

Il Commercio Equo e Solidale è un modello alternativo del normale commercio: il suo scopo è promuovere la giustizia sociale ed economica attraverso il commercio, la cultura e la formazione.

Il Commercio Equo e Solidale serve anche per riequilibrare i divari tra paesi meno sviluppati e i più sviluppati; inoltre garantisce un giusto guadagno e condizioni di lavoro dignitose ai lavoratori.

Il Commercio Equo e Solidale propone una nuova visione dell’economia e del mondo, attenta agli interessi e alla disponibilità di tutti.

Il Commercio Equo e Solidale avvantaggia soprattutto milioni di produttori del Sud del Mondo, però in un certo senso, avvantaggia anche quelli del nord perché informa questi su ciò che si compra, cioè il diritto a sapere se dietro un prodotto si nasconde lo sfruttamento dei bambini.

Nel 1998, le organizzazioni italiane di Commercio Equo e Solidale si sono riunite in dibattito e l’anno successivo hanno approvato la carte italiana dei criteri.

Carta Italiana dei Criteri del Commercio Equo e Solidale
1. Definizione del Commercio Equo e Solidale
Il Commercio Equo e Solidale è un approccio alternativo al normale commercio; esso riequilibra i divari tra i produttori del Sud e del Nord del Mondo.
2. Obiettivi del Commercio Equo e Solidale
·  Migliora le condizioni di vita dei lavoratori
·  Promuove opportunità di sviluppo per produttori svantaggiati e protegge i bambini dallo sfruttamento minorile
·  Divulga informazioni sui meccanismi di sfruttamento, tramite la vendita di prodotti, stimolando i consumatori ad un atteggiamento positivo
·  Organizza rapporti commerciali e di lavoro senza fini di lucro
·  Protegge i diritti umani
·  Favorisce la creazione di opportunità di lavoro a condizioni giuste sia per i paesi del Nord(Economicamente Sviluppati) e sia per i paesi del Sud
(Economicamente Svantaggiati)

·  Favorisce l’incontro tra i consumatori che non approvano il commercio equo e solidale e i Produttori dei paesi meno sviluppati.

·  Sostiene l’autosviluppo economico e sociale

·  Stimola le istituzioni internazionali a compiere scelte economiche e commerciali che favoriscono i piccoli produttori

·  Promuove un uso equo e sostenibile delle risorse dell’ambiente.

3. Criteri adottati da tutte le organizzazioni di Commercio equo e solidale
Le organizzazioni si impegnano a condividere ed attuare gli obiettivi del commercio equo e solidale. Si impegnano a:

·  Garantisce condizioni di lavoro che rispettino il diritto del lavoratori sanciti dalle convenzioni OIL

·  Non ricorre al lavoro minorile e allo sfruttamento dei bambini

·  Paga un prezzo dignitoso che garantisca un giusto guadagno per i produttori

·  Garantisce una giusta retribuzione per il lavoro svolto dagli operai senza distinzioni di sesso, età, religione …

·  Rispetta l’ambiente con produzioni biologiche,l’uso di materiale riciclabile e processi produttivi a basso impatto ambientale

·  Adotta strutture organizzative democratiche in cui sia garantita una partecipazione collettiva al processo decisionale
·  Coinvolgere produttori di base, volontari e lavoratori nelle decisioni che li riguardano
·  Reinvestire gli utili nella attività produttiva a beneficio dei lavoratori
·  Garantire ai consumatori informazioni che riguardano commercio equo e solidale, i produttori, importatori, la rete delle organizzazioni socie AGICES uno schema di prezzo che fornisca le seguenti informazioni: prezzo, costo di gestione, costo di importazione e costo di trasporto
·  Garantire un flusso di informazioni che consenta di conoscere le modalità di lavoro e le strategie politiche e commerciali
·  Promuovere azioni informative e politiche sul commercio equo e solidale, e sui rapporti fra i Paesi meno sviluppati
·  Garantire rapporti commerciali evitando forme di intermediazione speculativa ( cioè evitare che il grossista ci guadagna)
·  Privilegiare progetti che promuovono il miglioramento della condizione delle categorie più deboli
·  Valorizzare e privilegiare i prodotti artigianali perché mezzi di informazioni e base per uno scambio culturale
·  Cooperare e favorire movimenti di scambio e di condivisione. Per evitare azioni che svantaggiano il commercio equo si impegnano a fare un percorso di confronto e di dialogo
·  Garantire relazioni commerciali libere promuovendo processi di sviluppo
·  Garantire trasparenza nella gestione economica e facendo attenzione alle retribuzioni.
5. Botteghe del mondo
Le Botteghe del mondo sono organizzazioni di distribuzioni di prodotti al dettaglio del commercio equo. Le botteghe del mondo devono:

·  Commercializzare soprattutto i prodotti del commercio equo e solidale

·  Scegliere fornitori esterni fra quelli che appartengono a organizzazioni 

no - profit. Inoltre non devono aprire relazioni commerciali con aziende che violino i diritti umani dei lavoratori

·  Promuovere iniziative di economia solidale

·  Fornire ai consumatori il materiale informativo riguardante la commercializzazione e il prezzo trasparente

·  Sostenere campagne condotte al livello nazionale ed internazionale che realizzano gli obiettivi del commercio equo e solidale

·  Mantenersi informate sui prodotti venduti e vedere che vengano rispettati i criteri del commercio equo e solidale

·  Le botteghe devono essere senza fini di lucro

·  Inserire personale stipendiato all’interno della struttura

·  Valorizzare i volontari e garantire loro il potere di prendere decisioni

Le botteghe cercano di :

· Avviare e mantenere contatti con esperienze marginali di autosviluppo.

Il mantenimento di contatti passa attraverso lo scambio per corrispondenza, la commercializzazioni di prodotti, l’organizzazione di viaggi di scambi ed ogni altro mezzo che permette di conoscere luoghi, persone e modalità di produzione che possono associarsi ai criteri del commercio equo e solidale

5. Botteghe nelle Marche
	Pesaro
	- Coop Mondo solidale – Il Solco
	- Coop. Mondo solidale – Keita
	

	Ancona
	- Coop. Mondo solidale – Ujamaa
	- Coop Mondo solidale Chiaravalle
	- Coop Mondo solidale   Senigallia

	Macerata 
	Coop Mondo solidale

Morrovalle
	Coop Mondo solidale  Civitanova Marche
	Coop Mondo solidale 

Tolentino

	Ascoli Piceno
	Coop Mondo solidale 

Fermo 
	
	


5. Produttore ed Esportatori
5.1  Produttori

I Produttori sono organizzazioni di commercializzazione di artigianato ed alimentari che condividono gli obiettivi del Commercio Equo e Solidale 

I Produttori devono:

·   Perseguire logiche di autosviluppo e di autonomia delle popolazioni locali

·   Non avere dipendenze economiche verso l’esportazione per non danneggiare il mercato locale

·   Evitare l’esportazione di prodotti alimentari e materie prime scarseggianti

·   Usare materie prime locali

·   Garantire qualità del prodotto. Se i produttori non sapessero esportare direttamente possono servirsi di organizzazioni di esportazioni

5.2 Esportatori

Gli Esportatori sono soggetti che acquistano dai produttori e vendono agli importatori; essi rispettano i criteri del Commercio Equo e Solidale.

Gli Esportatori devono:

·   Lavorare con i principi del Commercio Equo e Solidale

·   Fornire supporto alle organizzazioni di produzione 

·   Pre - finanziare i produttori sull’acquisto di merci

·   Fornire informazione sui prodotti e sui prezzi ai produttori

·   Garantire rapporti di continuità con i produttori

6. Prodotti trasformati
I Prodotti trasformati sono quei prodotti fatti con più di una materia prima:

Biscotti, dolciumi, ecc.

·   Questi prodotti possono essere definiti “prodotti di Commercio Equo e Solidale“ solo se almeno il 50% del peso delle materie prime sono di commercio equo e solidale

·   Il lavoro dei prodotti trasformati dovrebbe avvenire nei paesi d’origine

·   I prodotti trasformati devono riportare in etichetta la dicitura: “totale ingredienti del commercio equo”

·   Nei prodotti trasformati la scelta degli ingredienti rispetto a quelli del commercio equo deve essere fatta seguendo i criteri all’articolo 3.5 di questa carta

7. Importatori
Gli importatori sono organizzazioni che acquistano i prodotti del commercio equo e solidale da organismi di produzione e di esportazione e li rivendono nelle botteghe del mondo.

Gli importatori condividono gli obbiettivi del commercio equo e solidale e rispettano i criteri di questa carta.

Essi devono:

·   Offrire ai produttori il pre – finanziamento della merce e favorire altre forme di credito se nel luogo in cui si trovano non esistano altre forme di credito

·   Promuovere rapporti di continuità, per mantenere un clima autentico di scambio e per favorire maggiori sbocchi di mercato ai produttori

·   Fornire supporto alle organizzazioni di produzione e di esportazione

·   Lavorare con i produttori applicando i principi del commercio equo e solidale

·   Fornire assistenza alle botteghe del mondo informandole sui prodotti e produttori attraverso schede informative

·   Rendere disponibile ai soggetti del commercio equo, l’accesso alle informazioni che riguardano la loro attività

·   Dare la possibilità alle botteghe di fare viaggi di conoscenza verso i produttori rispettando i criteri del turismo responsabile

·   Essere senza fini di lucro.


aspetto generale
La concorrenza inizia ad assumere importanza negli anni Settanta - Ottanta, quando, con il verificarsi di condizioni di turbolenza e di decelerazione dello sviluppo, la crescita delle imprese era determinata in base alla capacità di sottrarre quote di mercato ai concorrenti. Questa situazione ha portato le imprese a dare la stessa importanza che si dà ai clienti alle imprese concorrenti, in quanto la conoscenza dell’avversario rappresenta un elemento fondamentale per riuscire a cogliere vantaggi e svantaggi, sulla base dei quali saranno poi redatti i piani di marketing. 

La pianificazione strategica deve proprio fare un’analisi dell’ambiente esterno, il cui scenario specifico tratta i fattori concorrenziali. Essi sono:

· barriere all’entrata;

· intensità della concorrenza;

· concorrenza dei prodotti sostitutivi;

· potere contrattuale degli acquirenti;

· potere contrattuale dei fornitori;

· canali di distribuzione.

Solo chi comprende l’importanza della concorrenza riesce a creare un’azienda competitiva che sopravvive nel mercato.

Per cercare di abbatterla l’imprenditore deve porsi alcune domande: chi sono i concorrenti? Quali sono le loro strategie, i loro obiettivi, i loro punti di forza e di debolezza? Quale capacità di risposta competitiva dimostrano?

Le imprese concorrenti possono essere classificate in base al grado di sostituibilità del prodotto e in base al settore in cui operano.

Seguendo l’offerta di beni sussidiari possiamo fare una divisione in quattro livelli:

1. imprese che offrono beni simili agli stessi clienti a prezzi pressappoco uguali;

2. imprese che realizzano beni della stessa categoria ma differenziati sotto il profilo delle prestazioni, della clientela obiettivo e delle modalità di vendita;

3. imprese che realizzano beni appartenenti a categorie diverse, che hanno un certo grado di sostituibilità funzionale;

4. imprese che competono per acquisire una parte della spesa del consumatore.

Secondo il settore in cui si opera l’impresa è condizionata dalla sussidiarietà del prodotto offerto, che si può rilevare dal grado di elasticità della domanda. In questo modo possiamo arrivare ad un’economia industriale che si basa sulla considerazione dei rapporti tra struttura del mercato, comportamenti delle imprese e risultati conseguiti dalle stesse, tenendo conto della domanda e dell’offerta.

I risultati delle imprese dipendono dai comportamenti dei venditori e degli acquirenti sotto il profilo dei prezzi, delle attività promozionali, della ricerca e sviluppo degli investimenti.

L’ingresso nel settore porta ad affrontare barriere sia all’entrata, che provocano un aumento dell’offerta e riduzione del tasso medio di profitto, che all’uscita, causate da vincoli contrattuali, vincoli posti dalle autorità e difficoltà di recuperare gli investimenti effettuati.

A seconda della dimensione del campo in cui si opera, si può parlare di globalizzazione del settore.

A livello di mercato si devono considerare le imprese che servono lo stesso segmento. In base al numero dei venditori presenti nel mercato possiamo dedurre in quale forma di mercato si opera.

	Prodotti

standardizzati
	Monopolio

puro
	Oligopolio

puro
	Concorrenza

perfetta

	Prodotti

differenziati
	
	Oligopolio

differenziato
	Concorrenza monopolistica

	
	Un

venditore
	Pochi

venditori
	Molti

venditori


L’identificazione dei concorrenti viene realizzata mediante la suddivisione dei clienti obiettivo e dei prodotti volti a soddisfare i loro bisogni.

È, perciò, necessario formare dei gruppi strategici in cui le imprese assumano come obiettivo lo stesso mercato e applichino le stesse strategie.

Dopo aver individuato i potenziali concorrenti e i loro metodi, possiamo cercare di determinare i loro obiettivi e quali comportamenti assumeranno per raggiungerli.

È indispensabile sapere quale importanza i concorrenti danno ai vari traguardi e se siano soddisfatti o meno dei risultati conseguiti.

Una tattica che non si deve sviluppare è quella dell’attacco diretto all’attività fondamentale, in special modo se si tratta di un’impresa che opera su scala globale.

Per poter conoscere i punti di forza e di debolezza delle imprese concorrenti è necessario raccogliere informazioni attraverso la stampa specializzata o i responsabili di vendita, ecc. in merito alle vendite, alla quota di mercato, l’utile netto, rendimento degli investimenti, capacità produttiva sfruttata.

ANALISI DEI PUNTI DI FORZA E I PUNTI DI DEBOLEZZA

Oggetto di valutazione è anche il fattore di successo (notorietà, qualità del prodotto, ecc.) del concorrente attraverso l’analisi della percezione dell’acquirente.

Si possono confrontare a lungo termine tre importanti fattori:

· quota di mercato

· indice di notorietà

· indice delle preferenze d’acquisto

È opportuno che tra le conoscenze dell’impresa ci siano anche delle informazioni riguardo i principali indicatori economici (rapporti di liquidità, redditività, ecc.).

In base alla determinazione dei punti di forza e di debolezza (secondo l’analisi del valore percepito dai clienti) si possono selezionare i concorrenti principali, poiché comporterebbe un dispendio di energie inutile competere con tutti i possibili concorrenti.

L’analisi del valore percepito dalla clientela viene svolta con:

· l’identificazione dei principali attributi ritenuti rilevanti dagli acquirenti, cioè definendo i requisiti necessari per la scelta del prodotto;

· la definizione del fattore di importanza dei singoli attributi, cioè il giudizio assegnato ai fattori più rilevanti dal segmento della clientela; 

· la valutazione delle performance dell’impresa e dei suoi concorrenti in relazione ai vari attributi, cioè raggiungendo nel modo migliore gli obiettivi con i fattori considerati critici.



Il marketing moderno richiede molto più che un semplice sviluppo del prodotto con relativo prezzo e distribuzione alla clientela. Le imprese, infatti, devono anche essere in grado di comunicare con i propri consumatori, assumendo il ruolo di comunicatore e contemporaneamente di promotore.

Il messaggio che si vuole comunicare, comunque sia, non deve essere lasciato al caso. È proprio per questo che le imprese si avvalgono dell’intervento di agenzie pubblicitarie, di specialisti della promozione vendite e di studi di pubbliche relazioni.

La strategia di comunicazione viene definita come l’insieme delle decisioni più importanti e interdipendenti riguardo agli obiettivi da raggiungere e ai mezzi principali necessari per realizzarli.

Una vera e propria strategia di comunicazione deriva dalle risposte che vengono date principalmente a due domande.

A. Che cosa si vuole raggiungere (gli obiettivi pubblicitari, il target group di riferimento, la concorrenza e i vincoli)

B. In che modo (la strategia creativa, i mezzi strategici, il budget, il periodo e la frequenza)

La comunicazione rappresenta, allora, un importante strumento di differenziazione con cui un’azienda si rapporta al proprio mercato e come obiettivo ultimo si promette di favorire la relazione con il proprio cliente, cercando di acquisire vantaggi competitivi sui concorrenti.

Tutto il processo si costruisce proprio su uno scambio di segnali tra un emittente ed un destinatario, ricorrendo ad un sistema di codifica e di decodifica che permette di esprimere ed interpretare i messaggi.

La promozione, che è l’insieme di attività volte a promuovere, pubblicizzare e far conoscere al mercato un determinato prodotto o servizio, si articola su varie fasi, quali:

· identificazione del pubblico - target

· definizione degli obiettivi della comunicazione

· elaborazione del messaggio

· definizione dei canali da utilizzare

· definizione del budget

· pianificazione del mix promozionale

· misurazione dei risultati conseguiti.

Il reparto marketing di un’azienda, per diffondere il proprio messaggio, si erige su quattro pilastri basilari:

· Pubblicità.
· Promozione vendite.
· Direct marketing.
· Pubbliche relazioni (public relations).
· Vendita personale (personal selling).
PUBBLICITA’

La pubblicità viene vista come una forma di comunicazione a pagamento che si avvale di mezzi impersonali per presentare, ad un target group definito, i prodotti e/o i servizi di un’impresa o addirittura l’impresa stessa, evidenziandone alcune caratteristiche peculiari, con lo scopo di suscitare o conservare la loro conoscenza, creare un atteggiamento favorevole nei loro confronti, stimolare comportamenti di acquisto o di riacquisto.

In base, dunque, ai vari obiettivi che l’impresa si propone di raggiungere, avremo diversi tipi di pubblicità, come:

· La pubblicità istituzionale, che si riferisce allo sviluppo dell’immagine dell’impresa o dell’organizzazione nel lungo periodo;

· La pubblicità  di marca, che va a sostegno di una precisa marca nel lungo periodo;

· La pubblicità classificata, che diffonde informazioni su una particolare offerta di vendita, servizio o avviamento;

· La pubblicità di saldo, che annuncia la vendita di un prodotto in saldo;

· La pubblicità di patrocinio, che si preoccupa della difesa di una causa particolare.

Distinguendo in base alle dimensioni dell’impresa, poi, avremo che: per le piccole imprese, la pubblicità è in genere gestita dal personale dell’ufficio vendite che si avvale di un’agenzia pubblicitaria esterna; mentre per le imprese di maggiori dimensioni, la pubblicità è gestita da un ufficio specifico interno, che fa capo al direttore centrale di marketing, e che ha il compito di definire gli investimenti totali, approvare gli annunci e le campagne preparate dalle agenzie, gestire la promozione diretta e del punto vendita e, infine, curare le altre forme di pubblicità non effettuate dalle agenzie.

La pubblicità rappresenta in sé un mezzo molto efficace ed adatto per raggiungere acquirenti numerosi e dispersi a livello geografico, mantenendo contenuto il costo unitario di esposizione.

Bisogna, però, effettuare un’ulteriore classificazione della pubblicità, suddividendola in

· Di prodotto: rivolta al singolo prodotto o marca;

· Istituzionale: tende ad affermare l’immagine dell’azienda;

· Collettiva: tende a promuovere la vendita di una certa categoria di prodotti.

Data questa varietà di forme e la molteplicità dei settori di applicazione, è difficile avanzare generalizzazioni sulle sue caratteristiche distintive, ma è comunque possibile individuare qualità specifiche simili per ogni sorta di pubblicità.

· Presentazione pubblica. La pubblicità è uno strumento di comunicazione che si rivolge alla massa del pubblico. La sua natura sociale conferisce quindi al prodotto una sorta di legittimazione, e nello stesso tempo suggerisce un tipo di offerta standardizzato. Dal momento che molte persone ricevono il medesimo messaggio, chi acquista sa che le motivazioni che determinano la sua scelta saranno note a tutti.

· Persuasività. La pubblicità è un mezzo penetrante, che rende possibile la ripetizione del messaggio da parte di chi vende e permette all’acquirente di ricevere e confrontare i comunicati dei vari concorrenti. La pubblicità su larga scala attuata dall’impresa costituisce di per sé un’informazione positiva sulla dimensione, sulla popolarità e sul successo dell’impresa stessa.

· Espressività amplificata. La pubblicità fornisce molteplici opportunità per presentare in modo marcato un’impresa e i suoi prodotti mediante l’uso opportuno della stampa, del suono e del colore. Talvolta, tuttavia, proprio il successo del messaggio a livello espressivo finisce con l’indebolire la forza e la comunicazione o distogliere l’attenzione da essa.

· Impersonalità. La pubblicità, comunque, non può essere così decisiva in termini di stimolo all’acquisto quanto il venditore dell’impresa, poiché i clienti non si sentono obbligati a prestare attenzione o a rispondere. La pubblicità non è in grado di impostare un dialogo con il proprio pubblico, ma solo un monologo.

PROMOZIONE VENDITE
La promozione vendite comprende un insieme eterogeneo di iniziative finalizzate ad influire solo sui comportamenti di acquisto o riacquisto, ovvero a suscitare risposte comportamentali dando per acquisite le risposte cognitive e quelle riguardanti gli atteggiamenti dei consumatori.

Le promozioni sono classificabili in quattro gruppi principali:

· Promozioni di convenienza. Riduzione temporanea del prezzo per incentivare l’acquisto.

· Omaggi. Consegna gratuita di nuovi prodotti per indurre i consumatori alla loro prova.

· Operazioni a premio.
· Concorsi a premio. Partecipazione a concorsi al termine dei quali vengono estratti premi di notevole valore.

Anche se gli strumenti utilizzati nella promozione vendite rappresentano un insieme eterogeneo, essi hanno alcune caratteristiche comuni che li differenziano da altri:

· Comunicazione. Attirano l’attenzione e in genere forniscono informazioni che possono invogliare il consumatore all’acquisto.

· Incentivazione. Hanno sempre in sé qualche elemento di stimolo e allettamento che  accresce il valore del prodotto agli occhi del consumatore.

· Invito. In essi vi è anche un invito preciso che stimola l’acquisto immediato.

Le imprese utilizzano la promozione vendite per ottenere una risposta in termini di acquisto più consistente e immediata. Questo strumento può essere utilizzato per arricchire l’offerta e per dare impulso all’acquisto di prova. Le offerte promozionali sono, in genere, di breve durata e non sono finalizzate a creare una preferenza di marca duratura.

La promozione vendite viene considerata come uno strumento di vendita a tutti gli effetti, questo perché la difficoltà di sviluppare le vendite è tipica di una molteplicità di settori. 

Ma molto spesso essa è anche vista come uno strumento volto a superare in fedeltà le marche concorrenti, in contrapposizione alla pubblicità che va a costruire la fedeltà circa le proprie marche.

Bisogna però procedere con cautela, dato che una marca mantenuta troppo a lungo in promozione può essere considerata alla fine piuttosto scadente ed è proprio per questo che le marche dominanti utilizzano con scarsa frequenza la suddetta strategia.

Tra fattori esterni che hanno contribuito ad un maggiore ricorso alla promozione possiamo citare il continuo aumento delle marche presenti sul mercato, il fatto che la concorrenza generalmente è orientata soprattutto verso la promozione, la presenza di inflazione e di situazioni di recessione che hanno reso consumatori e rivenditori più attenti al denaro, il fatto che l’efficacia della pubblicità è diminuita a causa dell’aumento dei costi, il sovrautilizzo dei mezzi e le restrizioni a livello legislativo.

La promozione vendite produce, comunque sia, risposte più immediate in termini di risultati di vendita rispetto alla pubblicità, cosicché varie piccole imprese organizzano questa forma di comunicazione rifacendosi a fasi specifiche di una campagna promozionale:

1. La definizione degli obiettivi.

2. La selezione degli strumenti da utilizzare.

3. Lo sviluppo dei programmi e la loro prova.

4. La realizzazione, il controllo e la valutazione dei risultati.

DIRECT MARKETING
La comunicazione di massa raggiunge un pubblico molto vasto diffondendo il messaggio anche a gran parte di consumatori non interessati, cosicché l’inefficienza del rapporto tra potenziali clienti e clienti totali, ha indotto le imprese a ricorrere a nuove tecniche che permettono il raggiungimento dell’obiettivo prefissato con maggiore precisione.

Proprio da questo nasce il direct marketing che è un sistema interattivo che utilizza strumenti pubblicitari per raggiungere il potenziale cliente nell’ambito di un rapporto preferenziale e personalizzato, al fine da indurlo a compiere una determinata azione, quale l’invio di un ordine di acquisto dei prodotti o servizi offerti, di una richiesta di informazioni o di campioni.

Il direct marketing è un sistema interattivo perché trasmette un messaggio personalizzato, studiato appositamente per il target di clientela al quale è rivolto, e focalizzato sulle sue esigenze.

Al cliente contattato vengono offerti un trattamento preferenziale e un beneficio tangibile, promettendo vantaggi in caso di risposta affermativa e facilitando i vari contatti.

Le azioni del marketing diretto sono però strettamente legate alla creazione di un database, ossia un archivio omogeneo di informazioni con i nominativi e dati vari dei clienti attuali e potenziali, che permette l’analisi dei dati per operare azioni di marketing specifiche, nonché l’analisi dei risultati ottenuti.

Inoltre, va precisato che il direct marketing risulta essere diviso in due parti: il B2B (business to business) e il B2C (business to consumer).
Essi possono essere utilizzati da qualsiasi azienda, di qualunque dimensione e settore merceologico.

E come ulteriori vantaggi vanno nominati anche la capacità di essere segmentabile, permettendo una gestione più organizzata delle risorse umane ed economiche, e l’acquisizione di consapevolezza negli acquisti, incrementando la fidelizzazione della clientela.
PUBBLICHE RELAZIONI
Le pubbliche relazioni sono quell’insieme  di attività intese a creare e mantenere efficienti e chiare relazioni con i pubblici speciali, come clienti, dipendenti o azionisti e con il pubblico in generale, in modo da inserirsi profondamente nel proprio ambiente di marketing e presentare una precisa immagine di sé alla collettività. Gli uffici di pubbliche relazioni dispongono di cinque strumenti per il raggiungimento di questi obiettivi:

· Relazione con la stampa. L’obiettivo è quello di riuscire a inserire nei mezzi ritenuti adatti articoli o pezzi con notizie tali da attirare l’attenzione su una persona, un prodotto o un servizio.
· Propaganda di prodotto. Comprende l’insieme delle diverse iniziative finalizzate a propagandare un certo prodotto.
· Comunicazioni aziendali. Comprendono le comunicazioni interne ed esterne volte a promuovere una più approfondita conoscenza della filosofia o delle caratteristiche dell’impresa.
· Lobbyng (gruppi di pressione). Mirano a coinvolgere il settore legislativo e le pubbliche autorità, onde promuovere iniziative di legge favorevoli o per contrastare regolamentazioni restrittive.
· Sensibilizzazione. Prevede attività di promozione e aggiornamento del management sulle tematiche di interesse pubblico o sulle posizioni dell’impresa.

Le attività di pubbliche relazioni assumono un rilievo tale da richiedere la creazione di un apposito Ufficio di Public Relations (P.R.) all’interno dell’organizzazione aziendale stessa o l’incarico della definizione di piani di pubbliche relazioni a specialisti esterni all’azienda.

La capacità d’attrazione delle pubbliche relazioni è fondata su tre qualità distintive:

· Alta credibilità. Notizie e comunicati sembrano più autentici e credibili ai lettori rispetto agli annunci pubblicitari veri e propri.
· Superamento delle difese. Le pubbliche relazioni possono raggiungere quei potenziali acquirenti che sono in qualche misura refrattari al personale di vendita e alla pubblicità. Il messaggio, infatti, è preparato in modo da sembrare una notizia, piuttosto che una comunicazione commerciale in senso stretto.
· Drammatizzazione. Le pubbliche relazioni, come la pubblicità, hanno la capacità di attirare l’attenzione su un’impresa o su un prodotto.

Le pubbliche relazioni possono inserirsi in vari modi nell’organizzazione generale di promozione, apportando un contributo piuttosto valido nel perseguimento di obiettivi, quali:

· Creare la notorietà: evidenziare temi interessanti e tali da attirare l’attenzione su un prodotto, un servizio, una persona, un’impresa, un’idea.
· Stimolare la forza di vendita e i distributori: presentazione di nuovi prodotti prima del lancio.
· Migliorare la credibilità di un prodotto: a tal fine sono utili i messaggi in ambiente editoriale.
· Ottimizzare i budget disponibile limitato: in genere le pubbliche relazioni sono meno costose rispetto alle altre forme di comunicazione.

Le attività di cui l’azienda si avvale per ottenere un ambiente favorevole a se stessa e ai suoi prodotti si distinguono in relazioni esterne e relazioni interne.

Le prime si attuano attraverso i rapporti con la stampa e con gli altri mezzi di comunicazione di massa e con enti e organizzazioni pubbliche, sempre ricercando valide sponsorizzazioni, ma anche attraverso il contatto con coloro che intrecciano rapporti con l’azienda; le seconde, invece, si occupano dei rapporti con il personale in modo da predisporre un ambiente favorevole alla collaborazione tra proprietà e dipendenti.

VENDITA PERSONALE
La vendita personale rappresenta lo strumento più efficace in certi momenti del processo di acquisto, in particolare nel determinare le preferenze, la convinzione e la decisione d’acquisto del consumatore, in quanto corrisponde proprio alla presentazione orale effettuata durante una conversazione con gli eventuali acquirenti, allo scopo di realizzare delle vendite.

Ciò è possibile soprattutto per tre caratteristiche distinte della vendita personale:

· Confronto personale. La vendita personale crea un rapporto vivo, immediato e interattivo tra due o più persone. Ciascuna delle due parti è in grado di osservare direttamente le caratteristiche e i bisogni dell’altra, nonché di adattarvisi immediatamente.
· Preparazione del terreno. La vendita personale permette la nascita di relazioni di ogni genere, dal rapporto di vendita puro e semplice fino a rapporti di profonda amicizia. I venditori più capaci cercheranno di norma di perseguire l’interesse del cliente, unica condizione che permette di impostare un rapporto veramente stabile.
· Risposta. La vendita personale crea una sensazione di impegno nell’acquirente per aver ascoltato direttamente il venditore. Il cliente potenziale ha dunque una forte motivazione a prestare attenzione e a fornire una risposta.

Il corretto uso degli strumenti pubblicitari può portare ad un reale beneficio per l’azienda, per il consumatore e per la distribuzione.

Tuttavia, per operare con successo in un mercato altamente competitivo ed in continua evoluzione come quello dei prodotti a largo consumo, è necessario sviluppare la capacità di recepire, anticipandole, le varie esigenze di mercato.

Bisogna allora prendere in considerazione, come guida generale, la seguente tabella, che traccia qualche suggerimento relativo ad un’eventuale politica di comunicazione per la promozione di un prodotto. Nel caso specifico, si prenderanno in considerazione gli strumenti promozionali maggiormente favorevoli al mercato della pasta alimentare.

	PUBBLICITA’
	PROMOZIONE VENDITE
	DIRECT MARKETING
	PUBBLICHE RELAZIONI
	VENDITA PERSONALE

	Annunci stampa e radiotelevisivi
	Concorsi a premi, lotterie, gare di vendita, punti
	Lettere con depliant e offerte commerciali (mailing list)
	Rassegna stampa
	Presentazioni di vendita

	Elementi esterni della confezione
	Offerte e vendite speciali
	Marketing telefonico (numeri verdi)
	Conferenze
	Riunioni e convegni di vendita

	Elementi interni della confezione
	Campioni gratuiti
	Televendita
	Seminari e convegni
	Campionari e altro materiale per i venditori

	Pubblicità postale
	Fiere, mostre ed esposizioni
	Invio di cataloghi per la vendita per corrispondenza
	Contributi per opere assistenziali e di pubblico interesse
	Fiere, mostre ed esposizioni

	Cataloghi
	Dimostrazioni
	Volantinaggio
	Sponsorizzazioni
	

	Film pubblicitari
	Buoni sconto
	Invio di e-mail pubblicitarie (accessi ad Internet)
	Pubblicazioni
	

	Riviste aziendali
	Buoni premio
	
	Relazioni con la comunità
	

	Opuscoli, manifesti, locandine
	Liquidazioni
	
	
	

	Affissioni stradali
	Spettacoli
	
	
	

	Materiale espositivo
	
	
	
	


Come ultima precisazione, bisogna ricordare la differenziazione della promozione in dipendenza ai budget di cui l’impresa dispone.

· Per budget piccoli:

· decorazione delle vetrine

· utilizzo di superfici libere (automobile della ditta, carta da lettera, biglietti da visita, facciate di edifici, pavimenti, ecc.)

· distribuzione di volantini

· invio di lettere pubblicitarie per posta, fax o Internet (newsletter)

· invio di pubblicazioni da parte della stampa

· ricompense per la propaganda per passaparola

· pubblicazioni per piccole inserzioni

· elaborazione ed esposizione di manifesti e volantini

· iscrizione nelle Pagine Gialle

· manifestazioni come “giornate delle porte aperte”

· Per budget medi o grandi:

· insegne luminose

· fiere specialistiche

· inserzioni 

· banner pubblicitari, proiezioni

· spot radiofonici a livello regionale

· spot televisivi a livello regionale

· inserzioni in riviste specializzate

· manifesti per grandi superfici

· pubblicità su mezzi di trasporto pubblici

· pubblicità nei cinema

· prospetti pubblicitari e cartelle con referenze

· riviste per i clienti


Terra delle piccole meraviglie , Campofilone si annuncia da lontano; con il profilo adagiato sul crinale; dai Pini di Porta Marina, al campanile dell’Abbazia di S. Bartolomeo, ai monconi merlati delle vecchie mura, al ferrigno torrione, al margine montano dell’orto abbaziale. Il mare, a taglio netto, fa da fondale. L’eredità benedettina dell’”ora et labora” si vive ancora. La Valle dell’Aso, a ponente, è un grande orto dove l’intervento dell’uomo disegna e cura ogni metro di terra. 

La cucina di questa gente, forte e generosa, rispecchiava i segni della peculiarità comportamentali. Prima la sostanza, nella essenzialità del ricettario. Per i giorni di festa pasta all’uovo e sugo in abbondanza. Si celebrava così la sacralità domenicale, l’accoglienza al parente vicino, all’ospite, con cordialità e contegno.

Piatto d’obbligo i maccheroncini, prova straordinaria di bravura della padrona di casa. La cucina di Campofilone esprime la sintesi emotiva che matura nel lavoro in un paesaggio bellissimo.

L’azienda artigianale allerta già la terza generazione nella consapevolezza di essere espressione di questo quadro storico.

Vincenzo Spinosi ha ereditato, dal padre Nello, lo spirito imprenditoriale e il rispetto della storia perché oggi è sinonimo di maccheroncini, è la perpetuazione della tradizione con la risorsa della esperienza e dei sussidi tecnici, nel pieno rispetto delle normative igienico- sanitarie.

I tempi di lavorazione sono lenti per seguire il naturale processo di approntamento, limitando quindi la quantità ma esaltando la qualità.

Il prodotto che esce dal laboratorio artigianale con il marchio Spinosi ha guadagnato nicchie  di mercato di grande prestigio con il rammarico di non riuscire sempre a dare soddisfazione ad una richiesta in crescita sia in Italia che all’estero.

Alla base di questo successo c’è un amore per il lavoro, una passione ricambiata da una totale fiducia da parte dei consumatori.

Ristretta nella geografia minuta del paese, l’antica usanza dei maccheroncini ha trovato interlocutori in ogni parte d’Italia e anche oltre i confini, per merito di Nello Spinosi.

Corriere in proprio, “pony ante litteram” , consegnava alla folta colonia di Roma prodotti di varia natura della terra d’origine. Consegne a domicilio sempre nelle stesse case, alla stessa gente, diventava col tempo, amico o confidente, cui raccontare le ultimissime del paese e dei centri vicini.

Nelle occasioni importanti Nello portava in dono una tagliata di maccheroncini, avvolti nelle candide alzate di pasta, adagiate nel sonno di una breve e necessaria stagionatura. Per i marchigiani di Roma una autentica riscoperta a sorpresa.

L’urgenza del rifornimento di maccheroncini sopravanzava quella della consegna ai pacchi e pacchetti. Nello Spinosi divenne fornitore di pasta, farina e uova agli amici, mobilitando le donne di casa e le vicine. Prima consegna a mano con mezzi di fortuna, poi, con l’acquisto di una “Topolino”.

Era il 1993.

Con intuito da imprenditore, Nello Spinosi avvia l’impresa valorizzando una caratteristica del paese e restituendo alle Marche una delle “voci” di maggiore presa del repertorio regionale. Unico nell’avvenire il segno dei tempi Spinosi interpreta con molta attenzione il ruolo di custode dei valori più veri della tradizione.

La Spinosi è una piccola impresa del settore alimentare (pasta) ubicata nelle Marche, esattamente a Campofilone in provincia di Ascoli Piceno.

Deve la sua notorietà sul mercato nazionale e internazionale ai “Maccheroncini” e “Spinosini” prodotti creati dall’azienda stessa e considerati unici al mondo come bontà e sapore. Produce pasta dal lontano 1933. Sorta come piccola bottega in casa per iniziativa del Signor Nello Spinosi, abile pastaio, aveva mantenuto un lento ritmo di sviluppo fino ai primi anni ’70.

Proprio nel ’71, il giovane Vincenzo Spinosi, ultimo di quattro figli, tornato a casa dopo un lungo servizio militare, decide insieme al padre di rilevare lui stesso l’azienda e di aprire il primo punto vendita a Cupra Marittima.

Pertanto il più giovane dei quattro figli è l’unico a credere nell’attività fino ad ora condotta egregiamente e umilmente dall’anziano  padre, cambia la ragione sociale e da vita alla Maccheroncini di Campofilone di Vincenzo Spinosi.

L’azienda ha oggi un’ unica unità produttiva che, con le attuali referenze e sulle medesime linee di produzione, può arrivare a sviluppare a pieno regime un fatturato complessivo intorno a tre miliardi di lire. Oltre tale soglia i problemi logistici ed organizzativi sono tali da impedire di fatto un ulteriore sviluppo dell’esistente unità produttiva.


Un comparto molto importante del settore agro-alimentare che ha portato l’ Italia al primato assoluto mondiale con una produzione di quasi 3.2 milioni di tonnellate negli ultimi dodici mesi è la PASTA.

Per quanto riguarda il consumo, gli sviluppi del 2005 rilevano una sostanziale tenuta sui mercati interni, con la vendita di pasta che ammonta a 1.592.000 tonnellate, rappresentate per oltre il 90% da pasta secca.

Anche il consumo pro-capite avrebbe confermato nel 2005 il dato dell’ anno precedente mantenendosi su una media nazionale di 28 chilogrammi.

In relazione al fatturato, basandosi su i dati del 2004, che attestano il valore delle vendite finali a 2.194 milioni di euro, si può stimare, tenendo conto di una riduzione dei prezzi medi al consumo rilevata dall’ Istat dello 0,3% per le paste alimentari, una contrazione di soli 6 miliardi di euro, per un giro di affari che si sarebbe quindi ridotto, nel 2005, a meno di 2.150 milioni.

Anche l’ export dopo i progressi del 2004, guadagna ancora terreno superando in volume il monte-vendite sul mercato intermo.

Produzione, consumo ed export di paste italiane
 (dati in migliaia di tonnellate)

	Anno
	Produzione
	Consumo
	Export

	2000
	3.003
	1.609
	1.438

	2001
	3.083
	1.593
	1.535

	2002
	3.100
	1.581
	1.564

	2003
	3.046
	1.567
	1.526

	2004
	3.121
	1.591
	1.591

	2005
	3.196
	1.592
	1.644
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	Andamento e destinazione dell'export italiano di paste alimentari (1990-1999) (in tonnelate)
	
	

	Anno
	UE
	Paesi terzi
	Totale
	Var.%
	
	

	1990
	297.880
	279.080
	576.960
	0
	
	

	1991
	348.405
	381.023
	729.428
	26,43
	
	

	1992
	380.532
	561.052
	941.584
	29,09
	
	

	1993
	453.582
	499.661
	953.243
	1,24
	
	

	1994
	526.422
	456.866
	983.288
	3,15
	
	

	1995
	548.128
	495.733
	1.043.861
	6,16
	
	

	1996
	613.955
	589.772
	1.203.727
	15,31
	
	

	1997
	635.645
	664.216
	1.299.861
	7,99
	
	

	1998
	680.020
	601.091
	1.281.111
	6,43
	
	

	1999
	770.433
	528.014
	1.298.447
	-0,11
	
	

	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	

	Esportazione di paste alimentari italiane
	
	

	COMPARTI
	QUANTITA' (tonn.)
	VALORE

	
	I998
	1999
	Var %
	1998
	1999
	Var %

	Paste con uova
	76.729
	88.682
	15,58
	  67.689,30 
	105.872,74
	8,38

	Cont. Grano duro
	1.055.561
	1.083.872
	2,68
	707.496,25
	692.593,34
	-2,11

	Altre
	76.591
	56.787
	-25,86
	52.234
	42.220,08
	-19,17

	Farcita
	72.230
	69.106
	-4,33
	124.496.67
	125.913,12
	1,14

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	TOTALE
	1.283.109
	1.300.446
	1,35
	981.917,26
	966.600,31
	-1,56

	
	
	
	
	
	
	 

	
	
	
	
	
	
	

	

	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	



Il settore della pasta ha registrato una sensibile crescita che è determinata dal diffondersi in tutto il mondo della dieta mediterranea e quindi dei piatti tipici italiani. Ciò ha portato a un aumento dell’acquisto e consumo della pasta all’uovo, in scala interna e estera e ha trovato nei Paesi esteri nuovi mercati di sbocco. 

Nel lungo periodo non è possibile conoscere l’andamento della domanda, ma, con riferimento al mercato estero, la pasta si trova in una fase crescente del suo sviluppo. 

Analizzando il comparto alimentare emerge che le aziende non trovano molta difficoltà ad entrare nel mercato in quanto non è sviluppata una politica basata sul marchio e sull’immagine, riguardo la pasta fresca perché, essendo un prodotto di nicchia, non deve competere con le grandi multinazionali, che offrono prodotti di massa e che puntano a una politica di prezzi contenuti e per incentivare le vendite del prodotto promuovono iniziative sui prezzi di vendite; mentre le PMI locali riescono a collocare sul mercato un prodotto simile, che fa leva sulla qualità e non sul prezzo.

Per battere la concorrenza, perciò, è necessario puntare sulla differenziazione del prodotto, come si può vedere dalla seguente matrice.
	Strategie competitive

	ampio

Raggio d’azione

      stretto
	Leadership di costo
	Differenziazione

	
	Focalizzazione orientata ai costi
	Focalizzazione orientata alla differenziazione

NOI

	                minori costi                    differenziazione

Tipo di vantaggio perseguito


Il settore della pasta all’uovo presenta un’ampia possibilità di differenziazione, offrendo prodotti affini.

I punti di forza di un’impresa che opera in questo settore sono:

· fornitori selezionati per avere migliori input;

· clienti chiave e rapporti di fiducia;

· flessibilità della struttura;

· marchio e immagine;

· prezzi alti;

· flessibilità e differenziazione nella produzione;

· alta qualità.

Anche se il numero dei pastifici si riduce, il settore appare molto concentrato perchè aumenta la loro capacità produttiva. (vedi tabella 1)

Questo segmento di mercato non presenta grandi barriere all’uscita, perché i vincoli dal punto di vista finanziario, economico e legislativo non sono ingenti.
La concorrenza per quanto riguarda i prodotti sostitutivi è composta dalle imprese produttrici di riso e di pasta non all’uovo. 

La clientela potrebbe preferire questi prodotti perché i prezzi sono generalmente più bassi, a esclusione dei prodotti tipici di altre regioni, e i processi di produzione sono totalmente differenti.

Un altro strumento, di cui ci si può avvalere per la differenziazione concorrenziale, è il rapporto di fiducia che si crea tra negoziante e clientela che riesce ad evitare comportamenti opportunistici da parte dei loro clienti.
	TABELLA 1

PASTA INDUSTRIALE SECCA - NUMERO DEI PASTIFICI


	REGIONI 
	2001
	2005 (°)

	
	Potenzialità nelle 24 ore
	Potenzialità nelle 24 ore

	
	da 1.000 q.li e oltre 
	da 301 q.li a 999 q.li 
	fino a 300 q.li 
	TOTALI 
	da 1.000 q.li e oltre 
	da 301 q.li a 999 q.li 
	fino a 300 q.li 
	TOTALI 
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	Piemonte 
	6 
	1 
	1 
	8 
	6 
	1
	1 
	8 

	
	Lombardia 
	5 
	5 
	6 
	16 
	5 
	6 
	5 
	16 

	
	T.A. Adige 
	-
	1 
	-
	1 
	-
	1 
	-
	1 

	
	Veneto 
	2 
	2 
	6 
	10 
	2 
	2 
	6 
	10 

	
	F.V. Giulia 
	1 
	-
	-
	1 
	2 
	-
	-
	2 

	
	Liguria 
	1 
	-
	1 
	2 
	1 
	-
	1 
	2 

	
	E.Romagna 
	3 
	4
	4 
	11 
	3 
	3 
	4 
	10 

	
	TOTALI 
	18
	13
	18 
	49 
	19 
	13 
	17
	49 
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	Toscana 
	4 
	1 
	3 
	8
	3 
	1 
	2 
	6 

	
	Umbria 
	3 
	-
	-
	3 
	2 
	-
	-
	2 

	
	Marche 
	-
	1 
	4 
	5 
	1 
	2 
	3 
	6 

	
	Lazio 
	- 
	1 
	2 
	3 
	- 
	1 
	2 
	3 

	
	Abruzzo 
	2 
	-
	11 
	13 
	3 
	-
	11 
	14 

	
	TOTALI 
	9 
	3 
	20 
	32 
	9 
	4 
	18 
	31 
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	Molise 
	3 
	-
	1 
	4 
	4 
	- 
	1 
	5 

	
	Campania 
	11 
	1 
	5 
	17 
	12 
	1 
	3 
	16 

	
	Puglia 
	6 
	1 
	4 
	11 
	6 
	1 
	3 
	10 

	
	Basilicata 
	1 
	-
	-
	1 
	2 
	-
	-
	2 

	
	Calabria 
	-
	1 
	-
	1 
	-
	1 
	-
	1 

	
	TOTALI 
	21 
	3 
	10 
	34 
	24 
	3 
	7 
	34 
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	Sicilia 
	3 
	6 
	8 
	17 
	5 
	5 
	6 
	16 

	
	Sardegna 
	-
	-
	-
	-
	-
	-
	-
	-

	
	TOTALI 
	3 
	6 
	8 
	17 
	5 
	5 
	6 
	16 

	  
	TOTALI 
	51 
	25 
	56 
	132 
	57 
	25 
	48 
	130 


	TABELLA 2

Pastifici presenti nella regione Marche


	Provincia
	Produttori

	Provincia di ASCOLI PICENO
	NUOVA ORSA MAGGIORE S.r.l.

	 
	
	Monteleone di Fermo

	 
	
	Pasta industriale fresca:

	 
	
	Potenzialità: q.li 500 Dipendenti: n. 90 

	 
	
	 

	 
	
	PASTIFICIO BALDONI ALFREDO DEI F.LLI BALDONI S.n.c.

	 
	
	Grottammare

	 
	
	Pasta industriale secca:

	 
	
	Potenzialità: q.li 20 Dipendenti: n. 1

	 
	
	 

	 
	
	PASTIFICIO OLEIFICIO G. & G. S.n.c.

	 
	
	Porto D'Ascoli

	 
	
	Pasta industriale secca:

	 
	
	Potenzialità: q.li 30 Dipendenti: n. 4

	 
	
	 

	 
	
	SPINOSI MACCHERONCINI

	 
	
	Campofilone

	 
	
	Pasta industriale secca:

	 
	
	Potenzialità: q.li 1.000 Dipendenti: n. 10

	 
	
	Pasta industriale fresca:

	 
	
	Potenzialità: q.li 120 Dipendenti: n. 5

	 
	 
	 

	Provincia di MACERATA
	 
	PASTA ERCOLI S.p.A.

	 
	
	Civitanova Marche

	 
	
	Pasta industriale secca:

	 
	
	Potenzialità: q.li 330 Dipendenti: n.20 

	 
	
	 

	 
	
	PASTIFICIO F.LLI CICCARELLI 

	 
	
	Montecassiano

	 
	
	Pasta industriale secca:

	 
	
	Potenzialità: q.li 250 Dipendenti: n. 13 

	 
	 
	 

	Provincia di PESARO
	 
	PASTA IRIS DI COLUMBRO ACRISIO NICOLA 

	 
	
	Fano

	 
	
	Pasta industriale secca:

	 
	
	Potenzialità: q.li 100 Dipendenti: n.13 

	 
	 
	 


SITUAZIONE COMPETITIVA

I maggiori competitori a livello regionale sono i seguenti:

	Provincia
	Produttori

	Provincia di ASCOLI PICENO
	NUOVA ORSA MAGGIORE S.r.l.

	 
	
	Monteleone di Fermo

	 
	
	Pasta industriale fresca:

	 
	
	Potenzialità: q.li 500 Dipendenti: n. 90 

	 
	
	 

	 
	
	PASTIFICIO BALDONI ALFREDO DEI F.LLI BALDONI S.n.c.

	 
	
	Grottammare

	 
	
	Pasta industriale secca:

	 
	
	Potenzialità: q.li 20 Dipendenti: n. 1

	 
	
	 

	 
	
	PASTIFICIO OLEIFICIO G. & G. S.n.c.

	 
	
	Porto D'Ascoli

	 
	
	Pasta industriale secca:

	 
	
	Potenzialità: q.li 30 Dipendenti: n. 4

	 
	
	 

	 
	
	SPINOSI MACCHERONCINI

	 
	
	Campofilone

	 
	
	Pasta industriale secca:

	 
	
	Potenzialità: q.li 1.000 Dipendenti: n. 10

	 
	
	Pasta industriale fresca:

	 
	
	Potenzialità: q.li 120 Dipendenti: n. 5

	 
	 
	 

	Provincia di MACERATA
	 
	PASTA ERCOLI S.p.A.

	 
	
	Civitanova Marche

	 
	
	Pasta industriale secca:

	 
	
	Potenzialità: q.li 330 Dipendenti: n.20 

	 
	
	 

	 
	
	PASTIFICIO F.LLI CICCARELLI 

	 
	
	Montecassiano

	 
	
	Pasta industriale secca:

	 
	
	Potenzialità: q.li 250 Dipendenti: n. 13 

	 
	 
	 

	Provincia di PESARO
	 
	PASTA IRIS DI COLUMBRO ACRISIO NICOLA 

	 
	
	Fano

	 
	
	Pasta industriale secca:

	 
	
	Potenzialità: q.li 100 Dipendenti: n.13 

	 
	 
	 


Con le aziende sopra elencate si è più in stretta concorrenza in quanto operano a   livello regionale e offrono un bene con caratteristiche simili e quindi si deve attuare una politica di differenziazione che si basa sull’alta qualità del prodotto. Infatti ci sono molti produttori di pasta all’uovo che fanno forza sulla tradizione ma la loro qualità non risulta eccellente.

Dovremo perciò analizzare bene i loro punti di forza e di debolezza per attuare una politica che ci permetta di acquisire una quota di mercato elevata.

A livello nazionale vi sono invece grandi aziende come Barilla, De Cecco, Divella, Cipriani con le quali non si è in diretta concorrenza perché producono un bene di utilizzo quotidiano. Solo in alcuni casi si entra in competizione con quelle ditte che offrono una linea di pasta all’uovo. 

Il numero dei pastifici in Italia è concentrato Italia ma è elevata la loro capacità produttiva.

La seguente tabella illustra il numero di pastifici di pasta secca in Italia:

	REGIONI 
	2001
	2005 (°)

	
	Potenzialità nelle 24 ore
	Potenzialità nelle 24 ore

	
	da 1.000 q.li e oltre 
	da 301 q.li a 999 q.li 
	fino a 300 q.li 
	TOTALI 
	da 1.000 q.li e oltre 
	da 301 q.li a 999 q.li 
	fino a 300 q.li 
	TOTALI 
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	Piemonte 
	6 
	1 
	1 
	8 
	6 
	1
	1 
	8 

	
	Lombardia 
	5 
	5 
	6 
	16 
	5 
	6 
	5 
	16 

	
	T.A. Adige 
	-
	1 
	-
	1 
	-
	1 
	-
	1 

	
	Veneto 
	2 
	2 
	6 
	10 
	2 
	2 
	6 
	10 

	
	F.V. Giulia 
	1 
	-
	-
	1 
	2 
	-
	-
	2 

	
	Liguria 
	1 
	-
	1 
	2 
	1 
	-
	1 
	2 

	
	E.Romagna 
	3 
	4
	4 
	11 
	3 
	3 
	4 
	10 

	
	TOTALI 
	18
	13
	18 
	49 
	19 
	13 
	17
	49 
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	Toscana 
	4 
	1 
	3 
	8
	3 
	1 
	2 
	6 

	
	Umbria 
	3 
	-
	-
	3 
	2 
	-
	-
	2 

	
	Marche 
	-
	1 
	4 
	5 
	1 
	2 
	3 
	6 

	
	Lazio 
	- 
	1 
	2 
	3 
	- 
	1 
	2 
	3 

	
	Abruzzo 
	2 
	-
	11 
	13 
	3 
	-
	11 
	14 

	
	TOTALI 
	9 
	3 
	20 
	32 
	9 
	4 
	18 
	31 
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	Molise 
	3 
	-
	1 
	4 
	4 
	- 
	1 
	5 

	
	Campania 
	11 
	1 
	5 
	17 
	12 
	1 
	3 
	16 

	
	Puglia 
	6 
	1 
	4 
	11 
	6 
	1 
	3 
	10 

	
	Basilicata 
	1 
	-
	-
	1 
	2 
	-
	-
	2 

	
	Calabria 
	-
	1 
	-
	1 
	-
	1 
	-
	1 

	
	TOTALI 
	21 
	3 
	10 
	34 
	24 
	3 
	7 
	34 
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	Sicilia 
	3 
	6 
	8 
	17 
	5 
	5 
	6 
	16 

	
	Sardegna 
	-
	-
	-
	-
	-
	-
	-
	-

	
	TOTALI 
	3 
	6 
	8 
	17 
	5 
	5 
	6 
	16 

	  
	TOTALI 
	51 
	25 
	56 
	132 
	57 
	25 
	48 
	130 


Proprio per abbattere la concorrenza e differenziarci abbiamo deciso di produrre pasta all’uovo in vari formati e anche una linea per le persone intolleranti al glutine. La nostra produzione comprende una linea di sughi.

SITUAZIONE DI PRODOTTO

 Abbiamo creato due linee di pasta: una nei formati classici destinati a soddisfare i bisogni dei consumatori più conformi alla tradizione e una linea più innovativa ideata direttamente da noi che tende  ad accontentare coloro che sono più esigenti.

 Inoltre per poter raggiungere anche coloro che non potrebbero consumare la tradizionale pasta all’uovo, a causa di intolleranza alimentari, abbiamo deciso di produrre la Pasta all’uovo senza glutine.  

 Per esaltare il gusto della nostra pasta l’azienda dispone di una linea di sughi “i sette peccati capitali”, ideali per situazioni particolari e occasioni importanti.  

SITUAZIONE DISTRIBUTIVA
La distribuzione avverrà per canale diretto attraverso i nostri punti vendita, uno sito a Fermo e l’altro a Porto San Giorgio, dove il cliente potrà trovare personale addetto che lo sappia consigliare; diffonderemo i nostri prodotti anche tramite canale breve inizialmente a livello regionale per poi riuscire a conquistare una quota di mercato tra tutti i produttori italiani.  
Situazione del macroambiente

La pasta è l’alimento che per eccellenza identifica il nostro paese; L’Italia è un forte esportatore di pasta, ma anno dopo anno assistiamo a un certo calo di prodotto che è il simbolo del made in Italy alimentare, e questo decremento si riscontra anche nel settore consumo. Prima di analizzare questo problema, dobbiamo fare una distinzione tra pasta secca e pasta fresca.

Nel primo caso c’ è stato un calo per l’attacco diretto delle categorie concorrenti, si pensi per esempio al comparto di primi piatti pronti surgelati, in continua crescita, il cui consumo detrae quote di vendita al settore in esame;  ma qui ci sono margini di recupero, anche perchè il sistema produttivo è in grado di puntare su una qualità che ormai fa premio non solo nel nostro Paese, ma in tutto il mondo.

Ma oltre alla qualità il consumatore considera anche il prezzo, di conseguenza tende a fare una continua verifica delle alternative di prezzo/qualità offerte dal mercato industriale.

Sotto il profilo strettamente qualitativo la differenziazione è insufficiente per far preferire al consumatore una determinata marca di pasta piuttosto che un'altra, ecco perché è determinante il ruolo della comunicazione. Indagini recenti hanno rilevato che fanno parte degli stock di pasta per nucleo familiare mediamente 4-5 marche diverse.

Il mercato della pasta è di grandi dimensioni con un consumo annuo per nucleo familiare che supera mediamente i 64 chilogrammi. Va, peraltro, precisato che famiglie a basso reddito consumano di più rispetto a quelle più agiate.

Per quanto riguarda la pasta fresca il suo consumo attraversa un momento di crescita nonostante non sia un prodotto usato quotidianamente.

Nel corso degli anni novanta questo comparto ha raggiunto dimensioni ragguardevoli grazie anche all’azione del leader assoluto Rana .

Situazione di mercato

Il valore di mercato raggiunto dalla pasta secca è di 880.000.000 euro che corrisponde a 825.000 tonnellate.

La dinamica del consumo in valore e in volume  è di -0,8% .

La pasta viene consumata per la maggir quota al Sud con il 37,3% seguita dal Centro con il 23,9%  e infine dal Nord.

La pasta secca viene acquistata per più della metà presso i Supermercati e per il 14% negli Ipermercati.

Per quanto concerne la pasta fresca il valore di mercati si attesta intorno ai 420.000.000 euro e la dinamica dei consumi riscontra un aumento del 6,3%.

La pasta fresca viene consumata per più della metà dal nord seguita dal centro con il 22% e dal sud con l’11,6%.

Come per la pasta secca la distribuzione avviene presso Supermercati, Ipermercati e Superette.   
Le attività di comunicazione

Modalità di svolgimento delle attività di comunicazione

	Attività
	Non svolta
	Svolta raramente
	Svolta in modo saltuario
	Svolta in modo frequente
	Svolta in modo continuativo
	Frequente e continuativo

	Pubblicità di impresa
	11,1
	25,9
	33,3
	11,1
	18,5
	29,6

	Pubblicità di prodotto
	3,7
	
	11,1
	40,7
	44,4
	84,4

	Promozione vendite
	3,7
	3,7
	25,9
	29,6
	37,0
	66,6

	Relazioni pubbliche di impresa
	
	7,4
	37,0
	14,8
	40,7
	55,5

	Relazioni pubbliche di prodotto
	
	3,7
	33,3
	22,2
	40,7
	62,9

	Investor Relations
	42,3
	7,7
	23,1
	11,5
	15,4
	26,9

	Sponsorizzazioni di impresa
	18,5
	22,2
	14,8
	25,9
	18,5
	44,4

	Sponsorizzazioni di prodotto
	14,8
	25,9
	18,5
	25,9
	14,8
	40,7

	Direct response
	23,1
	34,6
	26,9
	15,4
	
	15,4

	Comunicazione interna
	7,4
	18,5
	18,5
	29,6
	25,9
	55,5

	Partecipazione a fiere
	7,4
	14,8
	18,5
	29,6
	29,6
	59,2

	Cataloghi
	
	11,5
	
	30,8
	57,7
	88,5

	Comunicazione web
	7,4
	
	3,7
	22,2
	66,7
	88,9


Visti i dati contenuti in tabella, possiamo affermare che tutte le imprese, piccole o medie che siano, ritengono fondamentale investire nella comunicazione.

A tal proposito per la nostra impresa potremmo svolgere quanto segue:
Pubblicità 

Dati il budget previsto per la pubblicità, che ammonta a €, la nostra attività può operare per far conoscere la propria identità attraverso l’uso di:

· Cataloghi

· Volantini

· Cartoline pubblicitarie

· Annunci su giornali quotidiani

· Manifesti

· Annunci su radio locali
Promozione vendite verso i rivenditori

L’impresa prenderà parte alla Fiera dell’Agro - alimentare, esponendo nel proprio stand materiale informativo circa la propria attività e mettendo a disposizione degli interessati, campioni di prodotti da visionare. Inoltre, sarà presente personale adeguatamente preparato per redarguire sui vari dubbi circa la nostra produzione.

Successivamente, verranno organizzate conferenze presso la nostra sede, dove si discuterà della qualità e delle caratteristiche del prodotto, nonché della sua origine.

Il direttore della produzione, o eventuali sostituti, prenderanno parte a diversi meeting organizzati dalla Regione Marche.

Costo totale preventivato pari a €.

Promozione vendite verso i consumatori

Costo totale preventivato pari a €.
All’interno dei nostri punti vendita, verranno allestite aree di assaggio, dove i clienti potranno gustare la qualità elevata dei prodotti da noi commercializzati, secondo le regole culinarie della tradizione italiana.

I nostri negozi saranno dotati anche di vetrine o manifesti riguardanti la storia e gli ingredienti dei prodotti venduti.

Periodicamente verranno anche forniti ai clienti omaggi come: calendari, cucchiai, ecc.; riportanti tutti il nome dell’impresa.

Per esempio:

BORSE SHOPPING


B 116
cm 52 x 38 x 10
Grande shopper a soffietto in TNT
CALENDARI

617 T
cm 15,5 x 13,5
calendario trittico, stampa a 2 colori (b/v), 12 fogli + copertina, carta patinata 150 gr., cartoncino 300 gr., confezione con spirale wire-o
GREMBIULI CUOCO


FALDA BANCONIERE 8650
Falda in poliestere 100%.
MATITE

30893
Matitone a sezione triangolare. Finitura laccata e gommino per cancellare.
Disponibile nei colori: nero e bianco
PORTACHIAVI


K212                    K214                    K219
Portachiavi in metallo (scatola inclusa)

P OST-IT
Post-it Note fustellati
fustelle
fustelle: esistono varie fustelle standard,
ma si possono anche realizzare nuove fustelle su richiesta.
MAGNETI PASTA


Euro 5,20 (1 pz.)
Materiali: marmo resina

CUCCHIAIO
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OGGETTO:

COMMITTENTE:

Impresa Edile F.lli Luciani s.r.l. via Incancellata n. 155 - 63015 - Monte Urano (AP)

tel.0734/841518 e fax. 0734/842927 - www.fratelliluciani.it - p.iva 01840590440

PREVENTIVO

pag. 1

Montre Urano, 02/03/2007

RISTRUTTURAZIONE DI UN LABORATORIO ARTIGIANALE ADIBITO A

PASTIFICIO SITO A FERMO IN VIA TRENTO

DITTA "IL MASSIMO DELLA PASTA"

L'IMPRESA
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Num.Ord.

D I M E N S I O N I I M P O R T I

TARIFFA

DESIGNAZIONE DEI LAVORI Quantità

par.ug.lung.larg.H/peso unitarioTOTALE

R I P O R T O 

LAVORI A MISURA

1Ponteggi misurati al mq. Ponteggi in elementi portanti metallici, realizzati in opera.

001Sono compresi: il montaggio; lo smontaggio ad opera ultimata; i pianali in legno o

metallo o altro materiale idoneo; le tavole fermapiede e i parapetti; le scale interne

di collegamento tra pianale e pianale; l'adozione di tutti gli accorgimenti atti a

tutelare l'incolumità degli operai e del pubblico. E' inoltre compreso quanto altro

occorre per dare la struttura installata nel rispetto delle normative vigenti. La

misurazione viene eseguita secondo lo sviluppo del ponteggio in proiezione

verticale di facciata. Fornitura per l'intera durata dei lavori, per un massimo di mesi

12.

Prospetto est e ovest *(lung.=10,00+7,60)2,0017,60 6,600232,32

Prospetto nord e sud2,0022,75 7,600345,80

SOMMANO al m2 578,1211,006.359,32

2Schermatura con teli e reti in plastica. Schermatura di ponteggi e castelletti con teli

002e reti in plastica e simili, fornita e posta in opera compreso ogni onere e magistero

per dare la schermatura finita. Misurata per ogni mq di facciavista.

Prospetto est e ovest *(lung.=10,00+7,60)2,0017,60 6,600232,32

Prospetto nord e sud2,0022,75 7,600345,80

SOMMANO al m2 578,121,00578,12

3Rimozione di lastre di eternit contenenti amianto mediante l'adozione di personale

003specializzato. Tale rimozione è comprensiva  trattamento  vinilico,  le domande e

certificati debitamente presentati agli enti competenti in base alle normative vigenti

in merito allo smaltimento dei rifiiuti speciali, compreso il trasporto alle discariche

autorizzate. Il tutto dato finito a perfetta regola d'arte.

Coeprtura1,0020,8012,000 249,60

Coeprtura1,003,408,800 29,92

Pareti2,0016,101,500 48,30

Pareti2,0010,601,500 31,80

Pareti1,0010,601,700 18,02

Pareti2,003,400,800 5,44

tettoie1,0010,603,500 37,10

tettoie1,0020,153,000 60,45

SOMMANO mq 480,6318,008.651,34

4Demolizione di calcestruzzo armato. Demolizione totale o parziale di calcestruzzo

059armato di qualsiasi forma o spessore. Sono compresi: le puntellature; i ponti di

servizio interni ed esterni con le relative protezioni di stuoie, e/o di lamiere, e/o di

reti; l'impiego di mezzi d'opera adeguati alla mole delle strutture da demolire;

l'adozione di tutti gli accorgimenti atti a tutelare l'incolumità degli operai e del

pubblico; le segnalazioni diurne e notturne e gli oneri per la chiusura della viabilità

circostante all'opera; le opere di recinzione provvisorie; la demolizione, con ogni

cautela e a piccoli tratti, delle strutture collegate o a ridosso dei fabbricati o parte

dei fabbricati da non demolire, tagliando gli eventuali materiali metallici con l'ausilio

di fiamma ossidrica o con sega manuale o meccanica; la riparazione dei danni

arrecati a terzi in conseguenza della esecuzione dei lavori in argomento; il ripristino

di condutture pubbliche e private (fogne, gas, elettricità, telecomunicazioni,

acquedotti, ecc.) interrotte a causa delle demolizioni; il carico, il trasporto e lo

scarico a rifiuto, fino a qualsiasi distanza, del materiale di risulta. E' inoltre

compreso quanto altro occorre per dare il lavoro finito. Eseguito a mano o con altro

mezzo manuale.

Per formazione plinti4,002,002,0000,2003,20

SOMMANO al m3 3,20214,85687,52

5Scavo per lavori di sottofondazione eseguito completamente a mano. Scavo per

058lavori di sottofondazione eseguito a mano, con l'uso di utensili. L'opera viene

realizzata a piccoli tratti ed e' anche passante, dove richiesto dalla D.L., sotto le

fondazione o i muri esistenti. Le materie da asportare possono essere di qualsiasi

COMMITTENTE: DITTA "IL MASSIMO DELLA PASTA"

A   R I P O R T A R E  16.276,30
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Num.Ord.

D I M E N S I O N I I M P O R T I

TARIFFA

DESIGNAZIONE DEI LAVORI Quantità

par.ug.lung.larg.H/peso unitarioTOTALE

R I P O R T O  16.276,30

natura e consistenza, asciutte, bagnate o melmose. Lo scavo e' eseguito anche in

presenza di acqua con battente massimo fino a cm 20, esclusa la roccia da mina.

Sono compresi: lo scavo dei trovanti rocciosi ed i relitti delle murature esistenti; i

cavi di qualsiasi tipo anche a cassa chiusa; l'allontanamento, dalla zona di scavo,

delle materie di risulta; il carico, il trasporto e lo scarico a rifiuto, fino a qualsiasi

distanza, del materiale scavato; le opere provvisionali di protezione e di sostegno

sia del cavo sia della muratura, il tutto secondo le prescrizioni della D.L. E' inoltre

compreso quanto altro occorre per dare l'opera finita. La misurazione e' eseguita

calcolando il volume effettivamente scavato.

Per formazione plinti4,001,801,8001,10014,26

SOMMANO al m3 14,26207,622.960,66

6Conglomerato cementizio per opere di fondazione non armate per opere edili.

060Conglomerato cementizio in opera, per opere non armate di fondazione o

sottofondazione, confezionato a norma di legge con cemento 325 ed inerti a varie

pezzature atte ad assicurare un assortimento granulometrico adeguato alla

particolare destinazione del getto ed al procedimento di posa in opera del

calcestruzzo, comprensivo di tutti gli oneri tra cui quelli di controllo previsti dalle

vigenti norme; l'eventuale onere della pompa. E'inoltre compreso quanto altro

occorre per dare l'opera finita. Sono escluse: le casseforme. Impasto con Kg x mc

200 di cemento e comunque con Rck non inferiore a 150 Kg/cmq.

4,001,801,8000,1001,30

SOMMANO al m3 1,3085,00110,50

7Conglomerato cementizio per strutture armate di fondazione per opere edili.

061Conglomerato cementizio, per strutture armate, confezionato a norma di legge con

cemento ed inerti a varie pezzature atte ad assicurare un assortimento

granulometrico adeguato alla particolare destinazione del getto ed al procedimento

di posa in opera del calcestruzzo, comprensivo di tutti gli oneri tra cui quelli di

controllo previsti dalle vigenti norme ministeriali, l'eventuale onere della pompa.

Fornito e posto in opera per strutture di fondazioni quali plinti, travi rovescie e di

collegamento, platee, etc. E'inoltre compreso quanto altro occorre per dare l'opera

finita. Sono esclusi: le armature metalliche; le casseforme. Con Rck 250 Kg/cmq.

4,001,801,8001,00012,96

SOMMANO al m3 12,96200,002.592,00

8Conglomerato cementizio per strutture armate di fondazione per opere edili.

062Conglomerato cementizio, per strutture armate, confezionato a norma di legge con

cemento ed inerti a varie pezzature atte ad assicurare un assortimento

granulometrico adeguato alla particolare destinazione del getto ed al procedimento

di posa in opera del calcestruzzo, comprensivo di tutti gli oneri tra cui quelli di

controllo previsti dalle vigenti norme ministeriali, l'eventuale onere della pompa.

Fornito e posto in opera per strutture di fondazioni quali plinti, travi rovescie e di

collegamento, platee, etc. E'inoltre compreso quanto altro occorre per dare l'opera

finita. Sono esclusi: le armature metalliche; le casseforme. Con Rck 300 Kg/cmq.

4,000,500,5003,0003,00

SOMMANO al m3 3,00260,00780,00

9Barre in acciaio FeB44K Barre in acciaio, controllato in stabilimento, ad aderenza

064migliorata Fe B44K per strutture in C.A., fornite e poste in opera. Sono compresi: i

tagli; le piegature; le sovrapposizioni; gli sfridi; le legature con filo di ferro ricotto; le

eventuali saldature; gli aumenti di trafila rispetto ai diametri commerciali,

assumendo un peso specifico convenzionale di g/cmc 7,85 e tutti gli oneri relativi ai

controlli di legge ove richiesti. E' inoltre compreso quanto altro occorre per dare

l'opera finita.

Per armaturab plinti ferri Ø 1636,005,60 1,576317,72

20,003,00 1,57694,56

12,003,60 0,67729,25

Per armatura pilastri Ø 1632,004,50 1,576226,94

80,002,00 0,888142,08

Per armatura solaio kg 20 al mq1,0010,305,30020,0001.091,80

COMMITTENTE: DITTA "IL MASSIMO DELLA PASTA"

A   R I P O R T A R E  1.902,35 22.719,46
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R I P O R T O  1.902,35 22.719,46

Per armatura solaio kg 20 al mq1,004,351,10020,00095,70

SOMMANO al kg 1.998,050,931.858,19

10Casseforme. Fornitura e realizzazione di casseforme e delle relative armature di

063sostegno per strutture di fondazione, di elevazione e muri di contenimento, poste in

opera fino ad un'altezza di m. 3,5 dal piano di appoggio. Sono compresi: la

fornitura e posa in opera del disarmante; la manutenzione; lo smontaggio;

l'allontanamento e accatastamento del materiale occorso. E'inoltre compreso ogni

altro onere e magistero per dare l'opera finita. La misurazione e' eseguita

calcolando la superficie dei casseri a diretto contatto del getto. Per muri di

sostegno e fondazioni.

4,002,00 3,00024,00

SOMMANO al m2 24,0021,69520,56

11SolaioTIPO FOROCAP 32+8. Solaio piano o inclinato, per un sovraccarico

065accidentale di 200 Kg/mq ed un carico permanente pari a 200 Kg/mq, oltre al peso

proprio del solaio. Sono compresi: le eventuali casseforme; le armature e

puntellature provvisorie di sostegno di qualunque tipo, natura, forma e specie fino

ad una altezza di m 3,50 dal piano di appoggio; la fornitura dei pannelli in opera

compresi i relativi pezzi speciali ove occorrono; il calcestruzzo per il getto di

completamento che dovrà essere di classe compresa tra Rck 250 e Rck 350; la

soletta superiore in calcestruzzo la cui altezza di cm 8; le nervature trasversali di

ripartizione se necessarie. E' inoltre compreso quanto altro occorre per dare l'opera

finita. Misurato per la superficie effettiva al netto degli appoggi.

1,0010,305,300 54,59

1,004,351,100 4,79

SOMMANO al m2 59,38105,006.234,90

12Sabbiatura a secco o idrosabbiatura. Sabbiatura a secco o idrosabbiatura con

051sabbia silicea spinta ad aria compressa, compreso il carico, il trasporto e lo scarico

del materiale di risulta alla discarica. E' inoltre compreso quanto altro occorre per

dare il lavoro finito. Per asportazione di verniciature su opere in ferro.

Coeprtura1,0020,8012,000 249,60

Coeprtura1,003,408,800 29,92

SOMMANO al m2 279,5214,003.913,28

13Pittura antiruggine su opere metalliche. Pittura antiruggine per esterno ed interno,

052su opere metalliche, previa preparazione del supporto, da compensare a parte, ed

applicazione a pennello di uno o più strati di pittura antiruggine. Sono compresi: le

opere provvisionali; la pulitura ad opera ultimata. E' inoltre compreso quanto altro

occorre per dare l'opera finita. Ad uno strato con minio o cromato di piombo in

resina alchidica.

Copertura1,0020,8012,000 249,60

Copertura1,003,408,800 29,92

Tettoie1,0010,603,500 37,10

Tettoie1,0020,153,000 60,45

Scala interna1,005,601,000 5,60

Struttura portante finestre2,0016,101,300 41,86

Struttura portante finestre2,0010,601,300 27,56

SOMMANO al m2 452,094,802.170,03

14Pittura di finitura su opere metalliche. Pittura di finitura per interno ed esterno su

053opere metalliche, previa preparazione del supporto, da compensare a parte con i

corrispondenti articoli e successiva applicazione a più strati dei vari tipi di smalto

colorato. Sono compresi: le opere provvisionali; la pulitura ad opera ultimata. E'

inoltre compreso quanto altro occorre per dare l'opera finita. Finitura con due strati

di smalto oleosintetico o sintetico.

Coeprtura1,0020,8012,000 249,60

Coeprtura1,003,408,800 29,92

COMMITTENTE: DITTA "IL MASSIMO DELLA PASTA"

A   R I P O R T A R E  279,52 37.416,42
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R I P O R T O  279,52 37.416,42

Tettoie1,0010,603,500 37,10

Tettoie1,0020,153,000 60,45

Scala interna1,005,601,000 5,60

Struttura portante finestre2,0016,101,300 41,86

Struttura portante finestre2,0010,601,300 27,56

SOMMANO al m2 452,094,802.170,03

15Manufatti in acciaio per travi e pilastri in profilati semplici. Manufatti in acciaio per

050travi e pilastri in profilati laminati a caldo della Serie IPE, IPN, HEA, HEB, HEM,

UPN, forniti e posti in opera in conformità alle norme CNR 10011. Sono compresi:

le piastre di attacco e di irrigidimento; il taglio a misura; le forature; le flange; la

bullonatura (con bulloni di qualsiasi classe) o saldatura; etc. E' inoltre compreso

quanto altro occorre per dare l'opera finita. Sono esclusi i trattamenti protettivi e le

verniciature che verranno computati a parte. In acciaio Fe 360 B.

Per rinforzo struttura portante tetto1,001200,00 1.200,00

Per formazione nuova pensilina prospetto Ovest1,001500,00 1.500,00

Per formazione nuova pensilina prospetto Sud1,001500,00 1.500,00

Per angoraggio finestre in alluminio1,00650,00 650,00

Per formazione scala interna1,001150,00 1.150,00

SOMMANO al kg 6.000,002,9517.700,00

16Acquisto e posa in opera di tavolato in USB di prima scelta dello spessore di cm

0041.8 o tavolame in abete da cm. 2.2  ancorato su solaio in ferro precedentemente

realizzato, con chiodi della lunghezza di cm 6 o viti autoforanti da cm 5  il tutto dato

finito a perffetta regola d'arte.

Copertura2,0020,8012,000 499,20

Copertura2,003,408,800 59,84

tettoie1,0010,603,500 37,10

tettoie1,0020,153,000 60,45

SOMMANO mq 656,5919,7012.934,82

17Fornitura e posa in opera di telo traspirante, sfrido e sovrapposizionamento

005compreso del telo antisdrucciolo con la funzione di freno al vapore, tipo USB

MICRO Riwega, o Kabler (o simili). Il telo è composto da tre strati con un peso di

140 g/mq, un'impermeabilità all'acqua misurata in colonna d'acqua di minimo 3000

mm, una permeabilità al vapore di 15 g/mq24 ore e con un valore Sd 2 m. Il freno

al vapore sarà steso parallelamente alla gronda procedendo dal basso verso l'alto

e fissato prima della sovrapposizione di minimo 10 cm. con graffe o chiodi

direttamente sul perlinato o simile sottostante. Per ottenere l'impermeabilità contro

l'aria e vento sigillare le sovrapposizioni del tetto e tutte le interruzioni (camini,

sfiati, lucernari, ecc.) con i nastri adesivi retinati USB TAPE. E' inoltre compreso

quanto altro altro occorre per dare l'opera finita a perfetta regola d'arte.

Copertura2,0020,8012,000 499,20

1,003,408,800 29,92

tettoie1,0010,603,500 37,10

1,0020,153,000 60,45

Facciate2,0016,10 1,50048,30

2,0010,90 1,50032,70

1,0010,901,700 18,53

2,008,200,800 13,12

SOMMANO mq 739,324,002.957,28

18Fornitura e posa in opera di isolante termico in polistirene espanso estruso con

007pelle. con trattamento antifiamma (classe 1 reazione al fuoco) per uno spessore del

pannello di cm 6. E' compreso quanto occorre per dare l'opera finita.  Densita' di

Kgxmc 28.

Copertura1,0020,8012,000 249,60

Copertura1,003,408,800 29,92

tettoie1,0010,603,500 37,10

tettoie1,0020,153,000 60,45

COMMITTENTE: DITTA "IL MASSIMO DELLA PASTA"

A   R I P O R T A R E  377,07 73.178,55
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R I P O R T O  377,07 73.178,55

SOMMANO mq 377,0711,004.147,77

19Fornitura e posa in opera di listelli in legno di abete di dimensioni 4x8 cm, in modo

006da formare la ventilazione.

Copertura1,0020,8012,000 249,60

Copertura1,003,408,800 29,92

SOMMANO mq 279,527,752.166,28

20Fornitura e posa in opera di Grondalina PREFA posta al'inizio della copertura come

008aggancio iniziale secondo le indicazioni della ditta produttrice

Copertura2,0020,80 41,60

Copertura2,008,80 17,60

tettoie1,0010,60 10,60

tettoie1,0020,15 20,15

Per tamponamento esterno sopra finestre2,0016,10 32,20

2,0010,90 21,80

1,0010,90 10,90

2,008,20 16,40

SOMMANO ml 171,259,301.592,63

21Manto di copertura in alluminio a doppia graffatura o tegola, posta chiodata sopra

009al tavolame, chiodata con graffette originali posate a regola d'arte secondo le

indicazioni PREFA.

Copertura1,0020,8012,000 249,60

Copertura1,003,408,800 29,92

tettoie1,0010,603,500 37,10

tettoie1,0020,153,000 60,45

Facciate2,0016,100,200 6,44

2,0010,900,200 4,36

1,0010,900,200 2,18

2,008,200,800 13,12

SOMMANO mq 403,1738,0015.320,46

22Converse, scossaline, compluvi in lamiera di alluminio, comunque sagomati, con

011sviluppo superiore a mm. 200, dello spessore di mm 6/10 fornite e poste in opera.

Sono compresi: le chiodature, le saldature e le murarie. per colmi compluvi e

displuvi  E' inoltre compreso quanto altro occorre per dare opera finita.

Lamiera forata tra copertura e gronda4,0020,800,150 12,48

4,008,800,150 5,28

Lamiera dentro gronda2,0020,800,150 6,24

Lamiera dentro gronda su pensiline1,0020,15 20,15

1,0010,60 10,60

2,008,200,200 3,28

Per tamponamento esterno sopra finestre2,0016,10 32,20

2,0010,90 21,80

1,0010,90 10,90

SOMMANO mq 122,9369,728.570,68

23Fornitura e posa i opera di canale di gronda in alluminio dello spessore di 8/10  sv

01238.5  dello stesso colore e materiale della copertura con le stesse caratteristichi

poste sul deplian allegato.

Su copertura2,0020,80 41,60

2,008,80 17,60

Su tettoie1,0010,60 10,60

Su tettoie1,0020,15 20,15

SOMMANO ml 89,9526,852.415,16

24Fornitura e posa in opera di copricolmo con sv 33 incluso materiali di fissaggio e la

COMMITTENTE: DITTA "IL MASSIMO DELLA PASTA"

A   R I P O R T A R E  107.391,53
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R I P O R T O  107.391,53

010pigatura della tegola sul colmo e l'acquisto e posa in opera del listello  posto sul

colmo il tutto dato finito a perffetta ergola d'arte

1,0020,80 20,80

1,008,80 8,80

SOMMANO ml 29,6021,70642,32

25Sostegni in alluminio preverniciato per la posa in opera di canale di gronda posti in

013pendenza in modo da defluire le acque piovane

90,00

SOMMANO cadauno 90,003,10279,00

26Formazione di bocchette svizzere  su canale

014 10,00

SOMMANO cadauno 10,0016,00160,00

27Fornitura e posa in opera di pluviali del diametro di mm 80 sp 6 decimi compreso

015collari in rame

Su copertura2,001,20 2,40

4,008,50 34,00

Su tettoie2,003,50 7,00

2,005,50 11,00

SOMMANO ml 54,4016,50897,60

28Demolizione di tramezzi. Demolizione di tramezzi di qualsiasi genere e tipo. Nella

016demolizione sono compresi, qualora presenti, l'intonaco, i rivestimenti ed il

battiscopa. I tramezzi possono essere eseguiti in foglio o ad una testa, con mattoni

pieni o forati, etc.; possono avere qualsiasi altezza e spessore. Sono compresi: il

carico, il trasporto e lo scarico a rifiuto, fino a qualsiasi distanza, del materiale di

risulta; le opere provvisionali di sostegno e di protezione. E' inoltre compreso

quanto altro occorre per dare il lavoro finito. Per spessori oltre cm 11 fino a cm 14.

Box interno *(lung.=4,00+3,70)1,007,70 3,00023,10

SOMMANO al m2 23,1012,00277,20

29Demolizione soletta in c.a. fino allo spessore di cm 30 compreso il calo a basso di

023tutto il materiale demolito, carico, trasporto e scarico alla pubblica discarica del

materiale di risulta. E' inoltre compreso quanto altro occore per dare l'opera finita a

perfetta regola d'arte.

Copertura box1,003,704,000 14,80

SOMMANO al m2 14,8045,00666,00

30Rimozione di infissi. Rimozione di infissi di qualunque forma e specie, incluse

020mostre, telai, ecc.. Sono compresi: le opere murarie; il calo a terra del materiale;

l'accatastamento nell'ambito del cantiere e la cernita; il carico, il trasporto e lo

scarico a rifiuto, fino a qualsiasi distanza, del materiale di risulta. E' inoltre

compreso quanto altro occorre per dare il lavoro finito.

Finestre esistenti2,0016,10 1,30041,86

Finestre esistenti2,0010,60 1,30027,56

Lamiera interna al  posta al piano primo1,0010,60 2,50026,50

Portone ingresso1,003,40 3,00010,20

SOMMANO al m2 106,1220,002.122,40

31Isolamento con pannello rigido in polystirene . Isolamento di coperture piane o

066pareti verticali latero cemento, o lamiere nervate in acciaio, mediante l'applicazione

di un pannello rigido interposti due pannelli in legno di multistrato di cm 1 si

spessore avente resistenza a compressione di 28 kg*cmq per uno spessore del

COMMITTENTE: DITTA "IL MASSIMO DELLA PASTA"

A   R I P O R T A R E  112.436,05
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R I P O R T O  112.436,05

pannello di cm 6. Fornitura e posa in opera. E' compreso quanto occorre per dare

l'opera finita. al metro quadrato

Per tamponamento esterno sopra finestre2,0016,10 1,50048,30

2,0010,90 1,50032,70

1,0010,901,700 18,53

SOMMANO mq 99,5359,005.872,27

32Fornitura e posa in opera di  lastre di travertino levigate per soglie di balconi e

035davanzali di finestre. Lastre di travertino levigate nelle facce in vista, poste in opera

con malta comune, per soglie di balconi e davanzali di finestre. Sono compresi: i

fori; le canalette; i gocciolatoi; gli incastri; le battute; i listelli e risvolti curvi ove

occorrono; la smussatura in costa. E' inoltre compreso quanto altro occorre per

dare l'opera finita.

2,0016,10 32,20

2,0010,60 21,20

SOMMANO ml 53,4065,003.471,00

33Infisso per finestre e porte-finestra di alluminio.Infisso per finestre e porte-finestra

070di alluminio con profilati dellasezione minima di mm 50 e dello spessore minimo di

mm 1,5 rifinito con leparti in vista satinate e con superficie totale della lega leggera

ossidataanodicamente a 15 micron, fornito e posto in opera. Sono compresi:

leguarnizioni in neoprene; gli apparecchi di manovra; i fermavetri a scatto; ipezzi

speciali; le cerniere; le squadrette di alluminio; le maniglie inalluminio fuso; il

controtelaio, da murare, in profilato di lamiera zincatada mm 10/10; le opere

murarie. E' inoltre compreso quanto altro occorre perdare l'opera finita. E' esclusa

la fornitura e posa dell'eventuale vetro. A battuta semplice ad una o più ante.

Finestre esistenti2,0016,10 1,30041,86

Finestre esistenti2,0010,60 1,30027,56

SOMMANO mq 69,42161,3911.203,69

34Vetrate termoacustiche isolanti. Vetratetermoacustiche isolanti composte da due

071lastre incolori ed intercapedinevariabile. Fornite e poste in opera su infisso di legno,

di ferro, diplastica o di alluminio. Sono compresi: la sigillatura esterna con

masticenormale o siliconico; la guarnizione in gomma con eventuale collante;

lapulitura; gli sfridi. E' inoltre compreso quanto altro occorre per darel'opera finita.

Misurazione minima mq 0,40. Vetro camera mm 4-12-4.

Finestre esistenti2,0016,10 1,30041,86

Finestre esistenti2,0010,60 1,30027,56

SOMMANO mq 69,4231,092.158,27

35Infisso di porte in alluminio. Infisso diporte in alluminio con profilati della sezione

072minima di mm 50 e dellospessore minimo di mm 1,5, rifinite con le parti in vista

satinate e consuperficie totale della lega leggera ossidata anodicamente a 15

micron, adante normali comprese le eventuali parti fisse o semifisse, il

sopraporta,fornito e posto in opera. Sono compresi: le guarnizioni in neoprene;

gliapparecchi di manovra; i fermavetri a scatto; i pezzi speciali; le cernierein

alluminio; le maniglie; la serratura tipo Yale a tre chiavi; ilcontrotelaio, da murare, in

profilato di lamiera zincata da mm 15/10. E'inoltre compreso quanto altro occorre

per dare l'opera finita. E' esclusa lafornitura e posa dell'eventuale vetro.

Portone ingresso1,003,40 3,00010,20

SOMMANO mq 10,20350,003.570,00

36Idrosabbiaura delle parti o soffitti esterni e interni, con macchina idropulitrice. Sono

039compresi le opere provvisionali;

Prospetti  Nord e sud pareti esterne2,0016,10 3,400109,48

2,003,90 6,30049,14

COMMITTENTE: DITTA "IL MASSIMO DELLA PASTA"

A   R I P O R T A R E  158,62 138.711,28

[image: image29.emf]Impresa Edile F.lli Luciani s.r.l. via Incancellata n. 155 - 63015 - Monte Urano (AP)

tel.0734/841518 e fax. 0734/842927 - www.fratelliluciani.it - p.iva 01840590440 pag. 9

Num.Ord.

D I M E N S I O N I I M P O R T I

TARIFFA

DESIGNAZIONE DEI LAVORI Quantità

par.ug.lung.larg.H/peso unitarioTOTALE

R I P O R T O  158,62 138.711,28

Prospetti est e ovest pareti esterne2,0010,60 5,000106,00

1,0010,60 1,70018,02

Pareti interne *(lung.=20,15+4,35+4,80+5,95+14,95+10,30)1,0060,50 3,400205,70

SOMMANO mq 488,343,501.709,19

37Intonaco pronto premiscelato per interno. Intonaco pronto premiscelato per interno,

028in leganti speciali, tirato in piano e fratazzato con contemporanea rasatura e

finitura, eseguito su superfici piane o curve, verticali ed orizzontali. E' inoltre

compreso quanto altro occorre per dare l'opera finita. A base di cemento.

Prospetti  Nord e sud pareti esterne2,0016,10 3,400109,48

2,003,90 6,30049,14

Prospetti est e ovest pareti esterne2,0010,60 5,000106,00

1,0010,60 1,70018,02

Pareti interne *(lung.=20,15+4,35+4,80+5,95+14,95+10,30)1,0060,50 3,400205,70

Paretri archivio *(lung.=3,70+4,00)2,007,70 3,00046,20

Copertura1,003,704,0003,00044,40

SOMMANO al m2 578,9415,308.857,78

38Intonaco per uso civile costituito da rinzaffo, abbozzo e ultimo strato. Intonaco civile

067formato da un primo strato di rinzaffo, da un secondo strato, arriccio, tirato in piano

con regolo e frattazzo lungo, applicato con le necessarie poste e guide, rifinito con

il terzo strato di malta finissima, lisciata con frattazzo metallico o con pezza,

eseguito su superfici piane o curve, verticali ed orizzontali. E' compreso quanto

occorre per dare l'opera finita. Eseguito all'esterno.

Prospetti  Nord e sud pareti esterne2,0016,10 3,400109,48

2,003,90 6,30049,14

Prospetti est e ovest pareti esterne2,0010,60 5,000106,00

1,0010,60 1,70018,02

SOMMANO al m2 282,6419,065.387,12

39Massetto di sabbia e cemento. Massetto di sabbia e cemento nelle proporzioni di

031q.li 3,5 di cemento 325 per mc di sabbia dato in opera ben costipato e livellato,

eseguito per pavimentazioni. E' inoltre compreso quanto altro occorre per dare

l'opera finita. Per spessori fino a cm 8.

Piano 1°1,0010,3010,000 103,00

Piano terra1,0010,3014,950 153,99

Piano terra1,004,354,800 20,88

SOMMANO al m2 277,8716,004.445,92

40Fornitura e posa in opera di pavimento in monocottura, sono compresi i collanti, la

033stuccatura dei giunti, la pulitura finale e quanto altro occorre per dare l'opera finita a

perfetta regola d'arte.

Piano 1°1,0010,0010,300 103,00

SOMMANO mq 103,0043,004.429,00

41Fornitura e posa in opera di rivestimentoin monocottura, sono compresi i collanti, la

034stuccatura dei giunti, la pulitura finale e quanto altro occorre per dare l'opera finita a

perfetta regola d'arte.

Bagno piano 1° *(lung.=1,45+1,45+4,65+4,65)1,0012,20 2,00024,40

SOMMANO mq 24,4058,001.415,20

42Finitura di pavimento industriale. Finitura di pavimento industriale con pastina di

032idoneo prodotto non tossico ad alta resistenza meccanica all'usura e resistenza

all'aggressione chimica, a base di inerti naturali duri e inerti ferrosi, e ossidi per la

colorazione miscelati in opportuna proporzione con leganti cementizi e con

l'aggiunta di speciali additivi che ne assicurino il perfetto ancoraggio ad idoneo

massetto di conglomerato cementizio da pagarsi a parte, applicato secondo le
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istruzioni della ditta fornitrice e nelle prescritte proporzioni. E' compreso quanto

altro occorre per dare l'opera finita. Per traffico pesante, spessore mm 6.

Piano terra1,0010,3014,950 153,99

Piano terra1,004,354,800 20,88

SOMMANO al m2 174,8710,641.860,62

43Pareti divisorie in cartongesso. Pareti divisorie interne prefabbricate in

030cartongesso, dello spessore di cm 10, fornite e poste in opera. Sono compresi: il

taglio; la sigillatura dei giunti. E' inoltre compreso quanto altro occorre per dare

l'opera finita.

Per formazione nuovi uffici *(lung.=4,80+5,95)2,0010,75 3,00064,50

Per formazione nuovi uffici1,004,80 3,00014,40

Per tamponamento esterno sopra finestre2,0016,10 1,50048,30

2,0010,90 1,50032,70

1,0010,901,700 18,53

SOMMANO al m2 178,4338,006.780,34

44Fornitura e posa in opera battiscopa in monocottura. Sono compresi la formazione

037di appigliature sulla murature esistente, la malta o la colla per il fissaggio, la

stuccatura dei giunti se necessaria e la relativa pulitua finale. E' inoltre compreso

quanto altro occorre per dare il lavoro finito a perfetta regola d'arte.

Piano 1° *(lung.=4,25+4,25+4,65+4,65)1,0017,80 17,80

Piano 1° *(lung.=5,80+5,80+4,65+4,65)1,0020,90 20,90

Piano 1° *(lung.=10,00+4,35+10,00)1,0024,35 24,35

SOMMANO ml 63,0518,001.134,90

45Fornitura e posa in opera controtelati in legno per porte

027 4,00

SOMMANO cadauno 4,0045,00180,00

46Mano di fondo fissativo e chiusura delle crepe. Misurazione vuoto per pieno.	Mano

041di fondo fissativo e chiusura delle crepe. Misurazione vuoto per pieno.

Prospetti  Nord e sud pareti esterne2,0016,10 3,400109,48

2,003,90 6,30049,14

Prospetti est e ovest pareti esterne2,0010,60 5,000106,00

1,0010,60 1,70018,02

Prospetti  Nord e sud pareti interne2,0016,10 3,400109,48

2,003,90 6,30049,14

Prospetti est e ovest pareti interne2,0010,60 5,000106,00

1,0010,60 1,70018,02

Pareti archivio *(lung.=3,70+4,00)2,007,70 3,00046,20

1,003,704,0003,00044,40

Pareti in cartongesso2,0010,00 3,00060,00

2,005,95 3,00035,70

1,004,65 3,00013,95

1,004,65 1,0004,65

SOMMANO mq 770,183,002.310,54

47Tinteggiatura del tipo intonachino spatolata a base silossanica. Tinteggiatura con

038pittura a base di silossanii, per esterni, eseguita a qualsiasi altezza, a due strati in

tinta unica chiara su intonaco civile esterno, costituito da strato di fondo dato a

spatola e strato di finitura dato a spatola in due mani . Sono compresi: le scale; i

cavalletti; la pulitura ad opera ultimata. E' inoltre compreso quanto altro occorre per

dare l'opera finita.

Prospetti  Nord e sud pareti esterne2,0016,10 3,400109,48

2,003,90 6,30049,14

Prospetti est e ovest pareti esterne2,0010,60 5,000106,00

1,0010,60 1,70018,02
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R I P O R T O  282,64 177.221,89

SOMMANO mq 282,6418,005.087,52

48Tinteggiatura con pittura lavabile. Tinteggiatura con pittura lavabile, per interni,

040eseguita a qualsiasi altezza, a due strati in tinta unica chiara su intonaco civile

interno. Preparazione del supporto mediante spazzolatura con raschietto e

spazzola di saggina per eliminare corpi estranei quali grumi, scabrosità, bolle,

alveoli, difetti di vibrazione, con stuccatura di crepe e cavillature, per ottenere

omogeneità e continuità delle superfici da imbiancare e tinteggiare. Ciclo di pittura

con pittura a tempera, costituito da strato di fondo dato a pennello e strato di

finitura dato a rullo. Sono compresi: le scale; i cavalletti; la pulitura ad opera

ultimata. E' inoltre compreso quanto altro occorre per dare l'opera finita.

Misurazione vuoto per pieno.

Prospetti  Nord e sud pareti interne2,0016,10 3,400109,48

2,003,90 6,30049,14

Prospetti est e ovest pareti interne2,0010,60 5,000106,00

1,0010,60 1,70018,02

Pareti archivio *(lung.=3,70+4,00)2,007,70 3,00046,20

1,003,704,0003,00044,40

Pareti in cartongesso2,0010,00 3,00060,00

2,005,95 3,00035,70

1,004,65 3,00013,95

1,004,65 1,0004,65

SOMMANO mq 487,546,503.169,01

49Realizzazione impianto idrico, termico e sanitario

069 1,00

SOMMANO a corpo 1,0015.500,0015.500,00

50Realizzazione impianto elettrico secondo le vigenti normative

068 1,00

SOMMANO a corpo 1,0018.500,0018.500,00

51Fornitura e posa in operab di attrezzatura per ufficio composte da: n. 2 stampati

073laser, n. 2 telefoni fissi, n. 1 fax laser, n. 2 computer, n. 1 fotocopiatrice.

1,00

SOMMANO a corpo 1,008.500,008.500,00

52Fornitura e posa in opera di mobili per ufficio costituiti da n. 2 scaffalature, n. 2

074armadi, n. 2 cassetterie, n. 2 mobili multifunzione, n. 2 scrivanie, n. 2 sedie per

operaote, n. 4 sedie visitatore

1,00

SOMMANO a corpo 1,006.500,006.500,00

53Fornitura e posa in opera attrezzature per spaccio comprensivo di n. 1 registratore

075di cassa n. 2 bilance.

1,00

SOMMANO a corpo 1,004.000,004.000,00

54Fornitura e posa in opera di mobili e arredei per spaccio composti da. n. 1 banco

076frigo, n. 1 bancone, n. 4 scaffalature

1,00

SOMMANO a corpo 1,0065.000,0065.000,00

Parziale LAVORI A MISURA euro 303.478,42
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     Montre Urano, 02/03/2007
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	ATTREZZATURE UFFICIO

	DESCRIZIONE
	QUANTITA'
	PREZZO

	Stampanti
	2
	 €                 159,80 

	Telefono
	1
	 €                  31,95 

	Fax
	1
	 €                  82,95 

	Computer
	2
	 €              2.374,60 

	Totale
	
	 €              2.649,30 

	
	
	

	MOBILI E ARREDI UFFICIO

	DESCRIZIONE
	QUANTITA'
	PREZZO

	Scaffalatura
	1
	 €                  99,90 

	Armadio alto
	1
	 €                 179,46 

	Cassettiera
	2
	 €                 376,92 

	Mobile multifunzione
	1
	 €                 155,69 

	Scrivania
	2
	 €                 487,12 

	Sedia operatore
	2
	 €                 168,20 

	Sedia visitatore
	4
	 €                 209,24 

	Totale
	
	 €              1.676,53 

	
	
	

	ATTREZZATURE SPACCIO

	DESCRIZIONE
	QUANTITA'
	PREZZO

	Registratore di cassa
	1
	 €              1.370,93 

	Bilancia da banco
	2
	 €                 870,00 

	Totale
	
	 €              2.240,93 

	
	
	

	MOBILI E ARREDI SPACCIO

	DESCRIZIONE
	QUANTITA'
	PREZZO

	Bancone
	1
	 €                 200,00 

	Banco frigorifero
	1
	 €              3.000,00 

	Scaffalatura (pasta)
	1
	 €                 198,83 

	Scaffalatura (sughi)
	1
	 €                 198,83 

	Totale
	
	 €              3.597,66 

	
	
	

	ATTREZZATURE PRODUZIONE

	DESCRIZIONE
	QUANTITA’
	PREZZO

	Impastatrice - Taglierina
	1
	€           100.000,00

	Confezionatrice
	1
	€             20.000,00

	Cabina essiccatoio
	1
	€            60.000,00

	Totale
	
	€           180.000,00

	
	
	

	AUTOMEZZI

	DESCRIZIONE
	QUANTITA’
	PREZZO

	Ducato
	1
	 €            30.000,00 

	Totale
	
	 €            30.000,00 
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