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Andrea Frolla

e piccole e medie im-

rese italiane presen-

tano un buon grado di pro-
pensione all'innovazione,
mauna su quattro non e an-
cora consapevole del pro-
prio potenzaleinnovativo. E
questa l'indicazione princi-
pale che emerge dal rappor-
to sulle tendenze innovative
della piccola e media im-
prenditoria italiana, effet-
tuatosuuncampionedioltre
1.100 aziende dall'lstituto
Guglielmo Tagliacame, cen-
trodi formazione e informa-
zione economica, e presen-
tato al Focus Pmi 2014, la
quarta edizione dell’Osser-
vatorio Annuale sulle Pmi
Italiane promosso dallo stu-
dio legale e tributario Ls
Lexjus Sinacta. L'analisi, ri-
feritaal periodo gennaio-di-
cembre 2013, conferma che
la capacita innovativa del si-
stema industriale italiano
deriva in larga misura dal
contributo delle pminostra-
ne, come dimostra anche il
fatto che dei 15,9 miliardi di
euro di spesa per innovazio-
ne delle aziende italiane, il
49% e a carico proprio delle
pmi.Aldiladeidifferentiset-
tori di attivita, la maggiore o
minore spinta innovativa e
caratterizzata anzitutto dal-
ladimensione occupaziona-
le dell'impresa: delle azien-
de fino a 5 addetti, solo il
35,7% haintrodotto innova-
zioni neltriennio 2011-2013.

Percentuale che sale al 45%
perquelle che hannofrai6e
i 9 occupati e che arriva al
61% perleimpresechesupe-
rano i 10 dipendenti. Il se-
condo fattore che influenza
lapropensioneainnovareeil
fatturato aziendale, con
un'impresainnovativasutre
tra quelle con meno di
100mila euro di ricavi, con-
troil 72% diaziende all'avan-
guardia tra quelle che supe-
rano i 2 milioni di euro di gi-
ro d'affari. Nonostante i di-
varidovutialivellid'occupa-
zione e fatturato, in generale
le imprese italiane sembra-
no aver capito che innovare
nonsignificasoloinvestirein
ricerca e sviluppo, ma anche
coinvolgere i partner esterni
all’azienda, soprattutto for-
nitorieclienti, per creareuna
rete di collaborazione tra-
sversale e integrata che pos-
sa influenzare positivamen-
te la strategia aziendale: stu-
diare e realizzare nuovi pro-
dotti, scambiare informa-
zioni e conoscenze tecniche
o condividere investimenti
particolarmente onerosi.
Tuttavia, sempre secondo le
rilevazioni condotte dall’i-
stituto, permane frale picco-
le e medie imprese un nutri-
togruppo,il25%del campio-
ne,che, puressendo propen-
so adestinare risorse umane
e finanziarie per innovarsi,
non € ancora consapevole
del proprio potenziale.
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