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Primo piano/1 - Le pmi ita-
liane si fanno valere all’estero.
Tra i punti di forza la tempe-
stivita nell’adattare le strate-
gie. E il saper fare rete
Cardone-Lauid-Aguiar-Caprioli
dapag. 3

I dati raccolti dal neonato osservatorio, nato dalla sinergia Ls Lexjus Sinacta-istituto Tagliacarne

Le pmi si fanno largo all'estero

Tra i punti di forza la tempestivita nell'adattare le strategie
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taliani all'avanguardia sullo

scenario mondiale. Nonostan-

te il boom di paesi come Cina

e Russia e la concorrenza di
Germania, Francia e Stati Uniti
i nostri settori di punta hanno
retto bene I'impatto della crisi
e hanno difeso le loro quote di
mercato nei settori tessile, ali-
mentare, elettronica, autoveicoli
e prodotti petroliferi. Certo, molti
altri settori hanno ridimensiona-
to il loro ruolo, ma i margini per
processi di ulteriore internazio-
nalizzazione ci sono e possono
aprire prospettive positive. Sono
1 principali risultati della ricerca
«Le relazioni internazionali del-
la piccola e media imprenditoria
italiana», realizzata dallistituto
Tagliacarne e presentata a Bolo-
gna nell’ambito di un convegno
organizzato da Focus Pmi, l'os-
servatorio permanente di anali-
si sulle piccole e medie imprese
italiane, nato dalla sinergia tra
Iistituto e la societa di avvoca-
ti e commercialisti associati Ls
Lexjus Sinacta.

Si & sempre detto che 'accesso
ai mercati esteri necessita di una
solida struttura organizzativa,
oltre che finanziaria e patrimo-
niale. Questo non solo perché
Iambiente internazionale ali-
menta il livello di competizione
tra le imprese, ma anche perché
Paccesso sistematico ai mercati
esteri prevede ingenti investi-
menti per la ricerca e per creare
quelle capacita relazionali con
realta culturali, economiche e
sociali che spesso sono molto dif-
ferenti da quelle presenti sul no-

stro territorio. Tutto cid dovrebbe
portare a considerare i mercati
internazionali come sfavorevoli

all’attivita delle imprese minori,
strutturalmente poco inclini al
raggiungimento di elevate econo-
mie di scala e a investimenti in
innovazione. In realta, numerose
aziende, specie per cid che riguar-
da le attivitd manifatturiere in
cui I'Ttalia & specializzata, rie-
scono ad accedere ai mercati in-
ternazionali, e spesso a eccellere,
per via di una maggiore capacitia
di adattamento alle turbolenze
congiunturali e per una miglio-
re e pili tempestiva capacita di
adattamento alle nuove esigenze
dei consumatori.

Sono in media piccolissime,
le nostre pmi: 9,6 addetti per
imprese, quando in Europa si

hanno 16 addetti. Una debolez-
za che & anche un punto di forza,
vista lattitudine tutta italiana a
sfruttare la ridotta dimensione al
fine di sviluppare una notevole
flessibilita nei processi di produ-
zione, con innovazioni orientate
al miglioramento qualitativo
dell’'offerta, e sostenute da una
politica imprenditoriale «custo-
mer oriented».

D’altronde, una delle caratteri-
stiche tipiche della competitivita
delle produzioni italiane & quel-
la di commisurarsi con i bisogni
individuali di ogni cliente, il che
spinge le imprese a ricercare
vantaggi legati alla flessibilita e
all’artigianalita delle produzioni,
piuttosto che al raggiungimento
delle economie di scala e al per-
seguimento dell’efficienza dei

processi produttivi.

Non a caso, proprio l'intensifi-
carsi del processo di globalizza-
zione e, quindi, di competizione
tra sistemi produttivi, ha eviden-
ziato come siano le imprese e i
settori pit orientati alla qualita
e alla «customizzazione» dellof-
ferta a mostrare le performance

migliori. Differentemente, i com-
parti di attivita manifatturiera a
minor valore aggiunto e attivi in
un contesto di offerta standardiz-
zato sono in crisi strutturale.
Flessibilita e tempestivita nel
modificare in corsa strategie e
operativita delle imprese. Sono
dunque punti di forza essenziali,
per i piceoli, in un contesto sem-
pre pitt turbolento, per mante-
nere alti livelli di competitivita.
Ma, suggerisce il Tagliacarne,
la capacita competitivita delle
piccole e medie imprese italiane
dipende anche molto dalla capa-
cita di tessere relazioni sistemi-
che secondo concetti di filiera o di
reti d'impresa orizzontali, essen-
ziali per sopperire alla mancanza
di quelle economie di scala che
permettono una specializzazio-
ne produttiva della forza lavore
e il raggiungimento dei volumi di
affari necessari al mantenimento
dei costi di produzione a livelli
concorrenziali. Certo, le difficolta
dell'internalizzazione sono tante:
i costi fissi troppo elevati, la diffi-
colta di accesso ai mercati, rischi
di insolvenza o inaffidabilita del
partner estero, gli stessi rischi po-
litici ed economici legati al paese,
la complessita delle legislazione
locale. Ma internazionalizzare
paga, eccome. Tre imprese su die-
¢l sostengono come 'internazio-
nalizzazione abbia permesso un
miglior accesso a nuovi segmenti
di mercato all’estero. Altrettante
sottolineano il ruolo che Iattivi-
ta di internazionalizzazione ha
avuto nell’aumento della capaci-
ta produttiva dell’azienda e un
generale miglioramento in termi-
ni di produttivita e della varieta
dell’offerta di prodotti.
La ricerca presentata a Bo-
logna, infine, dimostra come gli
investimenti dall’estero sul terri-
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torio hanno consentito, piti delle
altre forme di internazionaliz-
zazione, un aumento del livello
tecnologico dell’azienda. Di fatto,
ipartner esteri hanno «trasmes-
so» ai partner italiani un modello
aziendale che valorizza 'uso di
processi innovativi. E il paese
intero.
——© Riproduzione riservata— [

GOSI PEFI SETTORE

Quote dr mercato deII !taha sul totale dell’xport mondlale (valore %)

2002

2005 2

2009

Paese leader

Quota 2009

Ahmentan

4.4

43

4,2

Germama

8

Abblgllamento

6,6

6,5

6,3

Cma

34,1

Pelle e calzature

15,5

14

12,2

Cina

31,7

Prodotti petroliferi

24

2,8

2,3

Russia

8,7

Lav. mmerah non metalllfen

1

9,6

79

Cina

16,7

| Metallurgia

%

3,6

3.7

34

Germania

7,3

t Prodotti in metéi‘i;:#‘

7,2

74

6,5

Cina

16

Autoveicoli

3

3,1

29

Germania

18,4

Altri mezzi di trasporto

4,2

3,7

42

Germania

12,8

Mobili e altre attivita

8,2

6,6

5,2

Cina

20,4

Totale Manifatturiero

44

4,2

3,8

Cina

Fonte Elaboraz:onr lstrtuto G Tagl:acarne su dat: OECD

11,8
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