La creazione del valore nelle filiere viticole-enologiche.
Il caso delle imprese emiliano-romagnole
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1.PROLOGO

La creazione del valore rimane, anche nelle economie moderne, 'obiettivo fondante di
ogni azienda. Le logiche della sua creazione sono tuttavia profondamente mutate, paralle-
lamente all’aumento dell'importanza delle variabili esterne nella vita e nel governo delle azien-
de. La tradizionale visione “autocentrica” ha lasciato il posto a quella, pitt complessa, di si-
stema, che comporta inevitabilmente I'attivazione di rapporti di collaborazione e di co-pro-
duzione fra le imprese. La competizione sui mercati avviene percid tra sistemi integrati di
imprese, al punto che I'estensione delle forme di cooperazione e di integrazione ha porta-
to al superamento dei tradizionali rapporti conflittuali tra clienti e fornitori.

La prospettiva sistemica ¢ comune a tutti i comparti. Essa assume tuttavia la sua pit am-
pia estensione in quello agroalimentare, dove le esigenze di tracciabilita, di certificazione del-
la qualita, di tutela della salute e dell’ambiente, oltre alla diffusione di produzioni tipiche
o biologiche, non possono prescindere da un’organizzazione d’insieme.

La disponibilita di modelli di riferimento in grado di valutare la performance di azien-
de, o di gruppi di aziende, operanti in sistemi di produzione integrati e dinamici, ¢ di fat-
to un’esigenza sentita sia dai decisori pubblici, per la programmazione e per il governo de-
gli interventi nel settore in un’ottica sistemica, sia dal mondo imprenditoriale, che solo at-
traverso la conoscenza dell’ambiente esterno ¢ in grado di gestire compiutamente il trade-
off tra competizione e cooperazione.

Questo studio propone un modello utile per la valutazione della competitivita e della di-
namica del valore nella filiera del vino, nel suo complesso, e nelle imprese che operano al
suo interno.

2. QUADRO TEORICO DI RIFERIMENTO

Il vantaggio competitivo di un’azienda, o di un gruppo di aziende, ¢ genericamente de-
finito come la capacita di occupare e di mantenere stabilmente una posizione favorevole sul
mercato (Porter, 1985).
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La competitivita ha fonti interne ed esterne. Le prime sono rappresentate dalle risorse
(finanziarie, fisiche, tecnologiche, umane, di immagine) e dalle competenze (organizzative
e tecniche) possedute dall’azienda. Le seconde sono identificabili nei fattori critici di suc-
cesso, la cui determinazione non pud prescindere dall’analisi dell'orientamento del consu-
matore e delle caratteristiche dei competizor. Il livello di competizione fra concorrenti, la mi-
naccia di nuove entrate, la concorrenza di prodotti sostitutivi, il potere contrattuale dei clien-
ti e dei fornitori sono solamente alcuni dei fattori esogeni che incidono sul livello di com-
petitivita.

Le condizioni esterne possono creare opportunita favorevoli. Il vantaggio competitivo,
tuttavia, deriva soprattutto dalla capacita di un’impresa di orientare a proprio favore il cam-
biamento e, come tale, ha un’origine prevalentemente interna.

In tale prospettiva le imprese, o i gruppi di imprese, occupano una posizione favorevole sul
mercato quando riescono a generare pit valore di quello offerto dai concorrenti e quando tale
valore sia di entita superiore al costo sostenuto per realizzarlo. In altre parole, un soggetto pos-
siede un vantaggio competitivo quando riesce ad ottenere e a mantenere stabilmente una red-
ditivita superiore a quella dei concorrenti (Grant, 1994). Laspetto reddituale rimane 'elemento
centrale, ma la sua analisi viene sviluppata in un’ottica di sostenibilita e di relativita.

2.1 La catena del valore

La catena del valore ¢ il modello teorico di riferimento per I'analisi del vantaggio com-
petitivo (Porter, 1985). Esso supera la tradizionale classificazione funzionale delle aree del-
I'impresa, ponendo l'attenzione sulle attivita che la stessa realizza per il raggiungimento dei
propri obiettivi. Il vantaggio competitivo deriva dalla capacita dell'impresa di realizzare le
attivita in modo migliore rispetto ai propri concorrenti e dal fatto che il mercato attribui-
sca alle stesse un valore. Sard dunque compito dell'impresa individuare' e sostenere le atti-
vita generatrici di valore e ridurre, o eliminare, le altre.

La catena del valore ¢ rappresentabile come una serie di attivita interdipendenti. Lotti-
mizzazione e il coordinamento dei collegamenti interni alla catena favoriscono il raggiun-
gimento di un vantaggio competitivo, perseguendo di volta in volta la riduzione dei costi
di produzione, la differenziazione del prodotto, la riduzione dei costi di transazione, di di-
stribuzione e di utilizzazione del prodotto.

2.2 Il sistema del valore

Il vantaggio competitivo non puo essere visto come il solo risultato di attivita interne,
ma ¢ il frutto anche dei collegamenti e delle relazioni che I'azienda stabilisce con soggetti
terzi per lo svolgimento di tali attivita.

! Parallelamente alla diffusione del modello della catena del valore si sono diffusi dei nuovi metodi di contabilita
dei costi basati sulle attivitd. CActivity Based Costing (ABC) ¢ stato il primo ed ¢ il pilt noto di questi metodi.
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La competitivita non ¢ quindi da ricercare esclusivamente nellefficienza della singola azien-
da, ma nella funzionalita dell’intero sistema.

La catena del valore di un’impresa si inserisce e interagisce lungo una filiera che com-
prende da un lato le catene del valore dei fornitori e dall’altro quelle dei clienti®. 1l sistema
del valore ¢ il risultato del valore creato dall’azienda sommato a quello creato dalle attivita
di tutte le aziende che compongono la filiera.

Ogni azienda ha una quota di partecipazione al valore creato che dipende dal valore per-
cepito dal cliente finale e dalle caratteristiche del sistema nel quale I'impresa opera, quali il
livello di concorrenza dei mercati, la forza contrattuale nei confronti dei fornitori e dei clien-
ti, le relazioni e il livello di integrazione, oltre alle politiche di settore.

Il sistema del valore travalica i confini aziendali, per estendersi all'intero processo di pro-
duzione ed assumere una prospettiva sistemica. Il modello permette il passaggio dallo stu-
dio e dalla misurazione delle risorse e delle competenze dell'impresa, tipiche della catena del
valore, alla valutazione delle risorse e delle competenze disponibili per I'impresa.

3. LA METODOLOGIA DI ANALISI DEL SISTEMA DEL VALORE

La filiera, nell’accezione di insieme degli agenti e delle operazioni che concorrono alla
formazione e al trasferimento di un bene (Malassis, 1976), puo trovare un’efficace proiezione
nel sistema del valore. Anche I'analisi della dinamica del valore nelle filiere puo quindi fare
riferimento ai criteri di analisi del sistema del valore, che ha come punto di partenza la map-
patura e la segmentazione della filiera presa a riferimento.

3.1 Mappatura e segmentazione della filiera

La schematizzazione di una filiera e del corrispondente sistema del valore, ¢ operazione
complessa, sia per I'articolazione dei passaggi e dei trasferimenti necessari alla produzione
e alla distribuzione dei prodotti, sia per 'estensione e la complessita dei rapporti fra i sog-
getti coinvolti.

Il campo di indagine puo tuttavia essere limitato nella sua estensione e articolazione a se-
conda delle caratteristiche del settore produttivo indagato, dell’oggetto di riferimento’® e del-
le finalita dell’analisi. In un’ottica privata la scelta puo dipendere dall'ampiezza dell’area di bu-
siness dell’azienda e dalle possibilita di attivazione di rapporti di integrazione con altri agen-
ti. In un’ottica pubblica la limitazione puo invece essere influenzata dai confini delle aree di

% Lo stesso Porter ha ampliato il modello della catena del valore considerando anche le imprese che partecipano alla
produzione di un bene e che si collocano a monte o a valle dell'impresa in esame.

3 La precisione risulta tanto pili elevata quanto piti 'oggetto di riferimento ¢ definito nelle caratteristiche e nel pro-
cesso di produzione e di distribuzione. La singola referenza commerciale sarebbe in questa prospettiva la scelta piti ade-
guata. Lintenzione di analizzare le catene del valore dei soggetti che compongono un sistema del valore, porta tuttavia
a fare riferimento alle categorie di prodotti o ai comparti nei quali operano i vari soggetti.
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controllo e di intervento di competenza dei singoli organismi. Poiché per ciascun segmento
individuato ¢ necessaria un’ampia serie di informazioni di carattere tecnico, economico e fi-
nanziario, 'estensione ed il livello di articolazione costituiscono un inevitabile compromes-
so fra esigenze conoscitive e possibilitd di reperimento delle informazioni necessarie®. Il flow
sheet che scaturisce dalla mappatura della filiera ¢ una rappresentazione sequenziale e unidi-
rezionale del sistema del valore. Ogni segmento rappresentato ¢ fornitore, diretto o indiret-
to, di quelli che stanno a valle e cliente di quelli che stanno a monte.

Lo studio’ ¢ stato condotto sulla base di una articolazione di filiera la cui struttura ¢ rap-
presentata in Figura 1.
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Figura 1. Rappresentazione della filiera

All'interno dei segmenti della filiera, i gruppi di imprese sono riferiti a:

* Fornitori delle aziende agricole. Imprese che a vario titolo forniscono prodotti e ser-
vizi ai viticoltori per la conduzione e la gestione delle colture, quali i fornitori di concimi e
fitofarmaci, carburanti e noleggi di macchine agricole.

* Aziende agricole viticole. Sono aziende nelle quali almeno il 40% dei ricavi deriva da
produzione di uva da vino. Da questa categoria sono state escluse le imprese agricole viti-
cole che si occupano della fase di vinificazione in proprio delle uve e della successiva com-
mercializzazione.

* Commercio materiali enologici. Sono imprese fornitrici di materiali alle cantine per
la produzione e il confezionamento di vino, quali bottiglie, tappi, etichette, botti, tini, ci-

4 La maggiore precisione e accuratezza dell'indagine si otterrebbe allorché si analizzasse la catena del valore di una
specifica referenza commerciale, della quale sono noti e definiti i singoli componenti ed i processi necessari per la pro-
duzione e distribuzione. Le informazioni necessarie, appartenendo alla sfera del controllo di gestione delle aziende non
sarebbero di agevole reperibilita.

> Lo studio ¢ stato realizzato nell’'ambito di un progetto di ricerca della DG Agricoltura della Regione Emilia-Ro-
magna mirante a costruire un sistema di conoscenze per il governo degli interventi nel settore agroalimentare
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sterne, enzimi e ogni altro preparato necessario alla vinificazione.

* Cantine. Imprese di vinificazione che gestiscono le fasi di vinificazione, imbottiglia-
mento e invecchiamento.

* Commercio all'ingrosso. Imprese per I'imbottigliamento e per la distribuzione di vino
ai canali di distribuzione al dettaglio.

* Commercio al dettaglio: I'insieme delle imprese di distribuzione al dettaglio comprendente
le strutture di vendita finale al consumatore (ipermercati, supermercati, normal trade). Sono
state escluse le forme distributive specializzate: enoteche e wine bar.

* Trasporti e servizi alle imprese. Sono fornitori indiretti di servizi di trasporto, logisti-
ca e altri servizi di consulenza anche amministrativa alle imprese di trasformazione e di di-
stribuzione.

3.2 Raccolta delle informazioni

Lanalisi si basa principalmente su una serie di informazioni di natura patrimoniale, eco-
nomica e finanziaria. Le aziende oggetto di indagine sono state selezionate all'interno dei di-
versi segmenti, secondo una numerosita “obiettivo” o di riferimento. In fase di realizzazione
del progetto, il piano di campionamento ¢ stato poi adeguato sulla base delle indicazioni dei
soggetti coinvolti, in termini di composizione numerica del campione della filiera e dei seg-
menti, per ottenere la migliore rappresentazione possibile della realta delle filiere. Per la de-
finizione del campo di ricerca ci si ¢ avvalsi sia di dati di natura censuaria, sia delle informa-
zioni specifiche ottenute attraverso I'organizzazione di un focus group cui hanno partecipa-
to alcuni testimoni privilegiati in rappresentanza di ciascun segmento della filiera.

Il processo di acquisizione dei dati contabili ¢ stato condizionato, da una parte, dalla ne-
cessita di sviluppare 'analisi anche in senso temporale, dall’altra, dall’esigenza di garantire
un sufficiente livello di aggiornamento dei risultati. I dati relativi alle suddette aziende sono
stati acquisiti per un quinquennio, che comprende gli anni dal 2003 al 2007 (le aziende se-
lezionate costituiscono, quindi, un campione costante).

Al termine dell’attivita di rilevazione, controllo e validazione, si sono analizzati i bilan-
ci di 158 imprese per ciascun esercizio, acquisiti nella forma del bilancio di tipo civilistico.

Tutte le aziende, ad esclusione di alcuni fornitori di prodotti enologici, sono ubicate in
Emilia-Romagna.

In particolare, per le aziende agricole, e per una parte dei bilanci delle fasi industriali, i
valori sono stati acquisiti dalla banca dati della Rete contabile regionale, in possesso del-
I’Assessorato Agricoltura. Per le altre tipologie di impresa, ¢ stato invece possibile acquisi-
re i bilanci, comprensivi delle note integrative e delle relazioni sulla gestione presso banche
dati specializzate®. Cio ha fatto si che le aziende selezionate fossero societa di capitali, per
le quali sussiste 'obbligo di deposito del bilancio.

¢ AIDA, Bureau van Dijk
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3.3 Calcolo del valore generato

Per analizzare la dinamica del valore, la filiera viene considerata non come un insieme
di operatori incidentalmente aggregati dal mercato perché parte di una medesima catena pro-
duttiva, bensi come un “gruppo” di imprese, alla stregua delle holding industriali.

Al pari di quanto avviene nei gruppi di imprese, anche nella filiera ¢ possibile quindi pro-
cedere al consolidamento dei risultati, per poter disporre di un “bilancio consolidato di filiera”.

A tal fine, sono state adottate procedure di elaborazione sufficientemente consolidate,
che si articolano nelle tre attivita di seguito riportate.

3.3.1 Riclassificazione del conto economico

Per ciascuna azienda ¢ stato costruito un conto economico di tipo sintetico definito a
PIL a VAN (PIL = prodotto interno lordo, VAN = valore aggiunto netto ). E’ un conto che
ha una grande capacita informativa sia per I'azienda sia per gli organismi esterni alla stessa,
perche ¢ in grado di quantificare la nuova ricchezza prodotta e di evidenziare come la stes-
sa si distribuisca fra i soggetti che hanno partecipato alla sua formazione.

3.3.2 Standardizzazione del conto economico

Per facilitare la comparazione con altri soggetti dello stesso segmento, o di segmenti di-
versi all'interno della filiera, ¢ opportuno che i valori di bilancio delle imprese vengano stan-
dardizzati e rappresentati attraverso indici di composizione. La rappresentazione in forma
percentuale dei bilanci ¢ di fatto una tecnica di analisi del bilancio. Posto pari a 100 'am-
montare dei ricavi delle vendite e delle prestazioni, tutte le voci vengono espresse in forma
percentuale. Nella pratica ogni voce di bilancio si trasforma in un indice di composizione.
Qualora il segmento considerato sia costituito da un gruppo di aziende, puo essere oppor-
tuno calcolare i valori medi non sulla base dei valori assoluti, bensi sugli indici di compo-
sizione. Sotto il profilo metodologico, ¢ bene precisare che in entrambi i casi, la determi-
nazione degli indicatori ¢ stata riferita alla singola azienda ed ¢ stata calcolata per interpo-
lazione dei valori assunti nel quinquennio considerato.

3.3.3 Ponderazione e consolidamento dei dati riclassificati e standardizzati

Per realizzare quest’ultima fase ¢ necessario conoscere I'entita dei rapporti di corrispon-
denza fra le imprese di ciascuna filiera. Le informazioni sono state reperite in parte nelle note
integrative e nelle relazioni sulla gestione allegate ai bilanci di esercizio e in parte diretta-
mente da operatori delle diverse filiere nell’'ambito di un focus group al quale hanno par-
tecipato testimoni privilegiati in rappresentanza di ciascun segmento della filiera.

Come gia accennato, il punto di partenza per la ricostruzione del sistema del valore rap-
presentato dai conti economici delle imprese. Dal punto di vista operativo, si tratta di cal-
colare, avendo posto pari a 100 i ricavi delle vendite di un segmento della catena (in que-
sta ricerca, le vendite delle aziende agricole), qual ¢ il contributo delle imprese che opera-
no a monte ed a valle alla realizzazione del valore complessivo delle vendite della filiera.
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Lentita di questo “contributo” ¢ misurabile attraverso 'ammontare dei costi sostenuti
per I'acquisto di materie prime e servizi. Per ciascuno segmento della filiera, tali costi altro
non sono che i ricavi delle vendite delle imprese che operano nel segmento precedente del-
la filiera produttiva.

Partendo da queste considerazioni, ¢ possibile determinare un bilancio “consolidato” di
filiera, da cui ¢ possibile evincere 'ammontare complessivo del reddito operativo prodotto
dalla filiera stessa ed ¢ possibile comprendere come esso si distribuisca fra i diversi opera-
tori della filiera.

Il parametro scelto per I'analisi del valore generato ¢ costituito dalla redditivita delle ven-
dite (ROS). Lindice, ottenuto dal rapporto fra il reddito operativo caratteristico e 'entita
delle vendite, evidenzia la quota dei ricavi che residua dopo la copertura dei costi operati-
vi. In altri termini, il ROS indica la capacita dell’azienda di generare e di trattenere reddi-
to dalle vendite. Il reddito operativo ¢ uno dei migliori parametri per la valutazione della
performance aziendale, in quanto non influenzato dalle componenti straordinarie e dalle scel-
te di finanziamento che le imprese hanno voluto, o dovuto, effettuare. Il ROS ¢ quindi I'in-
dicatore pitt neutro per la rappresentazione del valore riconosciuto dal mercato alle azien-
de per le attivita svolte.

4. RISULTATI

La metodologia sopra descritta permette di ottenere una serie di output in grado di evi-
denziare la generazione di prodotto, ovvero il valore delle vendite al dettaglio generato da 100
euro di valore della produzione agricola, la generazione e la distribuzione del valore nei vari
segmenti della filiera, oltre che la redditivita della filiera e degli attori in essa coinvolti.

4.1 La generazione di prodotto
Lanalisi ha consentito anzitutto di evidenziare come, considerando la media del perio-
do 2003-2007, il valore delle vendite nette al dettaglio di vino, moltiplichi di circa 3,4 vol-

te quello della materia prima di origine.
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Il processo di accumulazione del valore non ¢ lineare; infatti, se si considerano le prin-
cipali fasi della filiera, si pud notare come, posto pari a 100 euro il valore dell’'uva in usci-
ta dalle aziende agricole, si originano 194 euro di prodotto nelle aziende di trasformazione
e 3306 euro di vendite al dettaglio. Il dato risulta variabile nel periodo. Da un valore di cir-
ca 285 euro nel 2003, si osserva un incremento nel 2005 fino a 392 euro, per poi diminuire
progressivamente fino a circa 313 euro nel 2007.

Pitt complessi sono i risultati che derivano dall’analisi del valore aggiunto.

Infatti, se per ciascun segmento della filiera, si considerano solo i soggetti principali (in
questo caso, aziende viticole, trasformatori e distributori), senza considerare le altre impre-
se che comunque forniscono altri mezzi (per esempio, imprese di trasporto, di servizi e di
materiali enologici), si osserva come la maggior parte del valore si generi a valle della fase
agricola (Tab. 1).
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CONTO ECONOMICO

1. VALORE DELLA PRODUZIONE 26,0 1026 72,5 211,2 57,0 282,7 36,0 351,1
= RICAVI DELLE VENDITE 254 100,0 70,7 1944 54,7 269.3 34.6 3358
2. COSTI INTERMEDI 22,6 254 53,2 170,7 34,4 249,1 20,4 303,9
3. WVALORE AGGIUNTO LORDO 3,5 7.2 19,3 40,4 22,86 33,6 15,6 47,3
AMMORTAMENTI E SVALUTAZIONI 0.6 5,2 2,2 10,1 1,8 5.4 1,4 8.3
4, VALORE AGGIUNTO NETTO 29 709 17,1 30,3 20,8 282 14,3 39,0
LAVORO 2,0 48,3 13,5 24,2 1832 19,3 124 30,8
5. RISULTATO OPERATIVO 0,8 22,6 3,6 6,1 2,7 8,9 1,9 8,2

1ab.1 - Generazione del valore - bilancio consolidato di filiera (media 2003-07) — valori in euro - produzione agri-
cola = 100

In particolare, il valore aggiunto generato dai viticoltori per cento euro di uva in uscita dal-
le aziende agricole, risulta pari a 22,6 euro, mentre a beneficio degli altri soggetti vanno ri-
spettivamente 6,1 euro (cantine), 8,9 euro (ingrosso) e 8,2 euro (distribuzione al dettaglio).

4.2 La distribuzione del valore

Il valore generato dalla filiera si attesta mediamente su valori prossimi al 16% (55/337) del
valore delle vendite (Fig 3). Il dato deve tuttavia essere analizzato in chiave dinamica. Dall’analisi
del grafico sottostante emergono infatti alcuni aspetti particolarmente significativi.



LA CREAZIONE DEL VALORE NELLE FILIERE VITICOLE-ENOLOGICHE. IL CASO DELLE IMPRESE EMILIANO-ROMAGNOLE 73
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4.3 La redditivita della filiera

Il valore generato in ciascun segmento della filiera fornisce una misura del valore socia-
le della produzione, ma non fornisce la misura del reddito complessivo goduto dai singoli
operatori, che risulta influenzato dagli elementi strutturali tipici delle aziende coinvolte, qua-
li la dimensione aziendale e il livello di capitale impiegato per unita di prodotto.

Nella figura seguente (Fig. 5) si riporta quindi I'analisi della redditivita delle imprese ope-
ranti lungo la filiera, espressa in termini di risultato operativo per unita di capitale investi-

to (ROI).
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I dati evidenziano come le aziende agricole abbiano subito una marcata perdita di red-
ditivita, che si mantiene nel periodo su valori significativamente piti bassi rispetto a quelli
degli altri operatori della filiera.

5. EPILOGO

Parallelamente all’affermazione di sistemi integrati di produzione, si ¢ progressivamen-
te rafforzata la convinzione che la competitivita sia da ricercare nella funzionalita dell'inte-
ro sistema, ancor prima che nell’efficienza della singola azienda. Fra gli operatori del setto-
re si ¢ quindi diffusa I'esigenza di modelli per la valutazione della performance di strutture
e di forme organizzative di tipo interaziendale. Purtuttavia i contributi teorici e metodolo-
gici in materia di controllo di gestione sono ancora in gran parte orientati all'interno del pe-
rimetro aziendale.

Il sistema del valore, ¢ un tentativo di superamento degli approcci qualitativi e descrit-
tivi all’analisi del vantaggio competitivo. Lanalisi considera la filiera come un gruppo co-
ordinato di aziende organizzato alla stregua delle holding industriali. In tale prospettiva, i
risultati ottenuti dalle singole imprese, possono essere consolidati per avere una visione com-
plessiva delle performance di filiera e per poter valutare gli equilibri fra i soggetti che le com-
pongono.

Con riferimento specifico alla vitivinicoltura del’Emilia Romagna, la capacita della fi-
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liera di generare valore ha avuto una pesante flessione nel 2005 e nel 2006. Nel 2007 la si-
tuazione ¢ ritornata sui livelli preesistenti. Il settore agricolo, tuttavia, ¢ chiamato ad assor-
bire gran parte delle instabilitd congiunturali e dovrebbe dotarsi di strumenti di stabilizza-
zione dei redditi. Rapportando il reddito operativo di filiera al valore complessivamente pro-
dotto, si osserva un grado di maggiore similitudine fra i diversi segmenti, anche se la red-
ditivita degli investimenti appare relativamente pit elevata nei soggetti “esterni” al sistema
vitivinicolo.
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