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0. PRESENTAZIONE STAGE:

0.1 : Introduzione

L'agricoltura veronese occupa un posto di primapian ambito regionale e Verona
e tra le prime province in Italia per il settorénpario.

Si producono cereali, colture industriali come abacco e la barbabietola da
zucchero, colture orticole in serra. La frutticodtue diffusa e altamente
specializzata. Il settore di maggior peso e ilsetwitivinicolo con oltre 3.600.000

quintali di uva da vino e ben 10 denominazioni doc.

Tra le colture frutticole in evidenza € la peschiga con 4.500 ettari, la melicoltura
con una produzione di quasi 2.000.000 di quintakctinidia supera i 300.000

guintali e tende ad espandersi occupando lo sdagmato libero dal pesco. La
fragola, praticamente tutta in coltura protettgpreouna superficie di 500 ettari con
una produzione di poco superiore ai 100.000 quintal

Il ciliegio e I'olivo hanno importanza ambientalétreché produttiva in quanto si

coltivano sulle colline caratterizzando il paesagddi minore importanza sono le
colture delle susine, delle albicocche e delle pere

Alta é la professionalita dei produttori.

Anche I'agroindustria € molto sviluppata con imgrefi notevoli dimensioni che

primeggiano a livello nazionale. Vi € inoltre ungamtante centro agroalimentare

(Veronamercato) e numerosi mercati sul territogo pesche e ciliegie.

0.2 : Presentazione azienda: Veronamercato S.p.A.

Veronamercato S.p.A. € una societa consortile péna costituita nel 1989 a
maggioranza pubblica con la partecipazione dellapmmenti private. L'azionista
principale é il Comune di Verona con oltre il 75%ld quote, seguito a distanza da
CCIAA di Verona, Banco Popolare di Verona e Novar&ondazione Cariverona

S.p.A. come si evince dal grafico alla pagina satpie
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Il Consiglio di Amministrazione di Veronamercate@@mposto di 11 membri di cui
8 di nomina comunale.

Il Direttore del Mercato Ortofrutticolo € anche &tiore Generale dell’Azienda.
L'organigramma e costituito da due dirigenti, dusadyi e 24 addetti: impiegati
degli uffici amministrativi, dell'ufficio tecnico,della segreteria, il personale
ispettivo, di sorveglianza e di custodia.

Il Centro Agroalimentare si colloca in un’area demgata Quadrante Europa, in
prossimita delle principali vie di comunicazioneridosso dell’asse autostradale
Modena — Brennero e Milano — Venezia, dell’AeropoXtalerio Catullo e del

terminal ferroviario delle Ferrovie Statali.



Gli operatori ammessi ad operare all’interno sono:
1. Venditori concessionari di posteggi di vendita
Imprese che svolgono attivita di commercializzagioall'ingrosso di
ortofrutta, carni, prodotti ittici, prodotti deldtovivaismo e piu in generale di
tutti i prodotti agroalimentari. Produttori agriceingoli o associati.
2. Acquirenti che usufruiscono di spazi comuni o cioncessione per lo
stoccaggio delle merci acquistate

Acquirenti nazionali area nord-est

Lombardia, Veneto, Emilia [ﬁ

FERROWA
BRENNERD- W,

Romagna, Trentino Alto Adige, "HONWERCAD \ 1
Friuli Venezia Giulia: e |
whgm /- e ™

- tutte le imprese grossiste e del

dettaglio (piccolo oppure G.D. e,gum

LIMENTARE \| s

MERCATO
ORTOFRUITICOLD
AITUALE

D.O., esportatori) per tutti i vari’ AN

settori merceologici “"”4'252”,.
- ASL, ospedali, enti pubblici,
scuole, catene di alberghi, ristoranti, catering

3. Altri enti e aziende di servizi
Enti pubblici e aziende di servizi: agenzie (banchiaggi, assicurazioni),

liberi professionisti, associazioni, broker, comzsor

[/
H‘ Il Centro Agroalimentare si

| Orlofrutia I Produtiori Locali compone, oltre che del

) ttico | Area di Deposito . .

| Generi Mist . Centro Direzionale mercato OftOfl’UtthO'O, del

:tumi oo Figg settori ittico, florovivaistico
Fiari

e dei generi misti.

L’ortofrutta € in ogni caso

lattivita prevalente: |l



mercato € dimensionato per accogliere circa 600t600ellate di ortofrutta annue

in una struttura coperta di circa 85.000 mq pefatturato complessivo preventivato

di circa 400 milioni di euro.

Le strutture disponibili sono in grado di offrirgomortunita anche in termini di

servizi, quali:

= Controllo merceologico: eseguito da tecnici sp&zati al controllo della

qualita dei prodotti ortofrutticoli. | controlli vano
ad integrare quelli della A.S.L. previsti per legge
garantendo un effetto positivo in termini

d'immagine sul consumatore.

= Certificazione di qualita: progetto atto ad acaertaon analisi I'eventuale

= Raccolta differenziata:

= Frigoconservazione

= Facchinaggio

presenza di residui da fitofarmaci sui prodotti
ortofrutticoli al fine di incontrare I'esigenza dei
consumatori di acquistare prodotti garantiti satto

profilo igienico — sanitario.

e presente un’'oasi ecolgite dal 1996 ad oggi
ha quadruplicato il quantitativo di prodotti diiufo
destinati al riciclo. E’ prevista un'area dedicalia
vendita dell'imballaggio nuovo e alla gestione degl
imballaggi per i quali € consentito per legge il

riutilizzo.

= Sorveglianza e custodia

= Ristoro

= Banche:

sono presenti nella palazzina direzionale d
banche: Banco Popolare di Verona e Novara e
Banca Intesa BClI ma sono previsti due ulteriori

spazi per I'insediamento di altrettante banche.



Pur ritenendo strategica e di fondamentale impagala Produzione Locale,
attualmente il 40% dei prodotti commercializzatil Méercato Ortofrutticolo €
destinato all'interscambio con l'estero, percerduzie si ritiene possa salire grazie
a recenti disposizioni comunitarie e all’apertu thercati dell’'Est europeo. La
commercializzazione con l'estero e il ruolo prewédeche in questa hanno gli
operatori veronesi, d’altronde, sono favoriti dglasizione strategica di Verona:

nodo importante di passaggio per direzioni siagredi che estere.

Le contrattazioni, che si aprono alle 4, all'intern
del mercato avvengono “all’araba”, ovvero sono
basate sulla parola: i compratori passano per la
lunga galleria costituita dal mercato stesso e si

accordano con i posteggianti sulla quantita e il

prezzo della merce a loro necessaria, poi viene
apposto su di essa un cartellino indicante chi Boanprata e in seguito viene
trasferita dai facchini per poi essere caricatacamion e portata via dall’acquirente

verso destinazioni future.

Per quanto riguarda i prezzi, essendo preseniitaitho del mercato un’ottantina di
aziende che si fanno concorrenza, essi tendonogueanto riguarda il medesimo
prodotto, a livellarsi attorno ad un valore, vailialdli giorno in giorno, dal quale si

hanno scarti contenuti.

Un importante servizio svolto in quest’ottica eréazione quotidiana del listino
prezzi. Due addetti (uno per la frutta e I'altror pa verdura) passano, durante
l'orario di contrattazione, a chiedere informazienii prezzi di vendita dei vari

prodotti ortofrutticoli a posteggianti e compratoper poi redarre, a fine

contrattazioni, un documento su cui per ogni varigt tutti i prodotti vengono

ascritti prezzo minimo, prezzo massimo e prezzegieate.

Il listino € inoltre consultabile su internet atilirizzo www.veronamercato.it.



0.3 : Attivita di stage

L'obiettivo dello stage svolto era di analizzardescrivere la filiera di passaggi che
i prodotti ortofrutticoli seguono dall'ingresso netercato sino alla vendita al
consumatore finale.

Nello svolgimento della suddetta analisi particelattenzione é stata posta verso |l
processo di formazione dei prezzi ricercando leseaune portano a variazioni degli
stessi, a volte anche notevoli se osservate per@eménte, cercando di smentire la
convinzione comune che esse siano dovute ad ursseoemargine di guadagno
trattenuto dai commercianti.

Nel concreto, le prime due-tre settimane di stagy® servite per una comprensione
ed un ingresso nelllambiente mercato: durante questiodo (piu di ambientamento
che di reale attivita), ho osservato come avvendemontrattazioni e, stando molto
spesso a fianco di un “listinista”, come i prezei dari prodotti sono soggetti a
considerevoli variazioni in periodi molto brevi: e da un giorno all’altro e
persino nell'arco della stessa mattinata tra limidelle contrattazioni e la fine delle
stesse.

Dopo questo periodo di ambientamento e per tuttesio della durata dello stage,
I'attivita € consistita nella ricerca delle informani necessarie per effettuare la
suddetta analisi, informazioni reperite attravensoontri con i rappresentanti di
alcune aziende posteggianti, visite ai magazzinogservare la lavorazione dei vari
prodotti, mattinate passate assieme a compratascie in alcuni supermercati allo

scopo di osservare le diverse modalita di venditaasumatori finali.
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1. DAL PRODUTTORE ALLA VENDITA SUL MERCATO:

In questo capitolo sara mostrato liter che i pmtidortofrutticoli seguono dal

momento in cui vengono acquistati dal produttoreo salla vendita sul mercato
all'ingrosso passaggio per passaggio analizzandogreuno di questi i costi e come
ogni passaggio abbia un’influenza sul prezzo.

Nella descrizione del percorso produttore — mercatsl avvarra dell’esempio del
Kiwi per essere piu chiari e comprensibili. Nelggrafo relativo all’analisi dei costi,
invece, & stata considerata un’azienda di comnlezaaione che si occupa

prettamente di pesche, nettarine (le cosiddettehgesoci), kiwi e mele.

1.1 : Dal produttore alla vendita sul mercato: 'eempio del kiwi

Il “prezzo di campagna”, ovvero il prezzo che umeazla di commercializzazione di
prodotti ortofrutticoli € disposta a pagare perendre un determinato prodotto,
dipende da una serie di fattori quali:

e Qualita: piu un prodotto & considerato “di qualita”, pard alta la richiesta
per lo stesso. Vi sono delle norme per stabilirarserodotto € buono, ottimo
0 scadente, per esempio per quanto riguarda il givguarda al grado brix
(ovvero il grado zuccherino) e alla pezzatura (de#le componenti che
determinano il prezzo e, infatti, la bellezza asterdel prodotto in quanto
non sempre il consumatore finale ne ha la conosceazessaria per poterlo
valutare e quindi basa i suoi acquisti sul “colpocdhio”). Per stabilire la
gualita di ogni partita di prodotti, si eseguonoamntrolli a campione.

e Quantita di prodotto: essa dipende a sua volta da una serie di fé¢tpaii
all'annata quali le condizioni stagionali. Se l@guzione € abbondante e, di
conseguenza, l'offerta e superiore alla domandataabnche il prezzo dei
prodotti considerati “migliori” tende a scenderacewersa, se il prodotto
scarseggia e quindi I'offerta e inferiore alla dowia, allora i prezzi anche

dei prodotti di qualita inferiore tendono ad alzars
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Periodo: nell’arco dell'anno, per uno stesso prodotto,eviuna sorta di
rotazione delle zone di produzione. Nell'esempid Hsvi, i maggiori
produttori mondiali, oltre ai paesi sudamericarmuna I'ltalia e la Nuova
Zelanda: nei due paesi vi € pero un’alternanzgérodi di maturazione, e
quindi di commercializzazione. E importante chpribdotto italiano entri in
commercio quando il prodotto neozelandese e esagirihe non ci siano né
ritardi di uno, né anticipi dell'altro, in quantd werrebbero a creare degli
accavallamenti nocivi per il mercato sia per l'exziea quantita
commercializzata nello stesso momento, sia percdggiva quantitd non
prevista entrante nei magazzini.

Programmi: prima di contrattare con i produttori, 'aziendave prendere
coscienza nell'ordine della sua capacita commexdiayvero una stima della
guantita di prodotto che riuscira a vendere) eadalla capacita strutturale (le
capacita logistiche) per poi fare dei programmn dase a questi stabilire la
guantita che conviene acquistare. La capacita cooabe viene prima in
ordine d’'importanza in quanto un’azienda che ries@@mmercializzare piu
di quanto riesce a conservare nei propri stabilimgmo ovviare a questo
problema con soluzioni alternative, quali rivolgexd altri come produttori o
altre aziende di commercializzazione con capaatamerciale inferiore a
guella strutturale per la conservazione, garantéodouna parte dei ricavi.
In questo modo si ha una diversificazione del iscm quanto sulla quantita
di prodotto dato in concessione ad altri, da undepsi deve garantire una
giusta retribuzione verso chi accetta di conseovama dall’altra non si

sostengono alcuni costi quali quello relativo &ligoconservazione.

Tenuto conto di tutti questi fattori, ad influiral prezzo vi € anche la contrattazione:
perché I'affare vada in porto occorre che il pregsoritenuto equo da entrambe le
parti e che le caratteristiche del prodotto cootgfano a quelle ricercate da chi lo
sta per comperare.

Ogni partita di prodotto ha quindi un proprio prezprezzo che, in ogni caso, in

genere ruota attorno ad un valore medio il quatargesce al produttore la copertura
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di tutti i costi sostenuti e un certo mark-up (gagb). Questo valore medio
nell’esempio del kiwi é di 0,50 €.

Non e pero detto che sia sempre cosi: in certetannaroduttore puo anche andare
in perdita, ovvero puo essere costretto a vendeseaoi prodotto ad un prezzo che
non solo non consente un guadagno, ma che nonrdenseppure la copertura di
tutti i costi da lui sostenuti. Questo per copehmeno parzialmente i suddetti costi e
per non sostenerne altri relativi allo smaltimemtel prodotto stesso rimasto
invenduto.

Una volta raggiunto l'accordo, vengono portati indi(grossi contenitori) in
campagna, dove vengono riempiti con i prodotti ahmanto in cui cio e possibile.
Vi sono, infatti, delle norme su questo: il kiwg asempio, non puo essere staccato
dalla pianta prima che abbia raggiunto almeno g8zl brix.

| bins pieni sono poi trasportati in magazzino dopeodotti vengono sottoposti ad
alcuni trattamenti contro agenti quali le muffe pssere successivamente messi in
celle frigorifere (per i kiwi prima sono necessatieore di curing, ovvero 24 ore in
cui vengono lasciati ad asciugare). Prima che adptto entri nelle celle, inoltre,
viene eseguita la codifica, cioe si pone il nunagblotto di produzione su ogni bins
in modo da garantire la rintracciabilita del prddptn base alle vigenti norme di

qualita.

Non tutti i prodotti, e non tutte le partite debdesso prodotto, hanno, pero, la
medesima capacita di resistenza nelle celle. Egsee \stabilita con delle analisi

fatte su foglie e frutti. Attraverso queste analche sul prodotto kiwi vengono

basate sulle quantita di calcio e di zuccheri prigsesi riescono a stabilire i tempi di

resistenza nelle celle delle singole partite, egcatiseguenza, i tempi entro cui e il
prodotto va venduto.

Una volta che il prodotto in questione ha poi ragtp le caratteristiche per poter
essere messo sul mercato (anche qui vigono normeatita dettate dalla legge, ad
esempio: perché il kiwi possa essere venduto daggiungere almeno i 9 gradi

brix), esso viene esposto, contrattato con i cotogra venduto.
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Naturalmente in tutti questi passaggi I'aziendaisne dei costi per il trasporto, il
personale, il packaging, la frigo-conservazionenknodopera. Oltre ai costi citati,
vi sono quelli non direttamente visibili causatgtisscarti di lavorazione (quelli di
alcuni prodotti producono comungue entrate, semmarse, in quanto vengono
venduti per fare succhi e marmellate) e dal camlbgico di peso del prodotto
durante la conservazione (un calo di peso del 28q di peso medio del kiwi,
significa che ogni kg venduto corrisponde a cir@®2Xkg di prodotto comperato).
Tutti questi costi (che per il kiwi valgono in madd,28 € e per la cui analisi piu
accurata si rimanda al paragrafo successivo) incdassieme al prezzo d’acquisto,
sul prezzo medio di vendita del prodotto. Questzpn deve comprendere un lieve
mark-up per permettere al commerciante un guadé@gnark-up medio del kiwi e
di circa 0,10 €) e di coprire anche i costi legaii interessi bancari. Molte aziende
infatti lavorano spesso finanziate dalle bancheajuali esigono una percentuale di
interesse sui prestiti concessi, perché il denasiacdenaro e anche questo € un

costo che l'azienda deve coprire attraverso la Wamlki propri prodotti.

Oltre ad aziende di commercializzazione vere e nEp@ad operare nei mercati vi
sono anche i cosiddetti commissionari che, a difiea delle altre aziende di
commercializzazione, non acquistano il prodottosado fanno spedire direttamente
dal produttore, il quale sostiene quindi, direttateeo indirettamente, i costi di
trasporto e di imballaggio, per poi venderlo sulrea¢o. Il ricavo di vendita va
qguindi al produttore, esclusa una percentuale ¢onta di provvigione, che si aggira
intorno al 12 %) che rimane al commissionario cheved sostenere costi di
manodopera e di conservazione, oltre che ottenargguadagno. Il ricavo del
commissionario € cosi comunque legato alla quadtitaerce e al prezzo con cui
essa viene venduta, nonostante non sia di suaig@@piSi instaura allora un
rapporto di fiducia tra produttore (che raramente dhiari i meccanismi e le
oscillazioni del mercato) e chi commercializza l@roe dello stesso produttore,

fiducia basata sul fatto che entrambi perseguomstelsso obiettivo.
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Una volta che la merce e sul mercato, si parlarezzp medio di vendita perché
prima della commercializzazione il prodotto vienfedenziato secondo alcune sue
caratteristiche, ad esempio il peso, il diametta oirconferenza massima. Le varie
sottocategorie del prodotto, quindi, vengono poimowrcializzate a prezzi
differenti.

Il mark-up dell’azienda di commercializzazione esalito, notevolmente inferiore a
guello applicato dal produttore, perché mentre tuldsno deve ottenere un
guadagno da un volume piu ristretto di prodottaaaende di commercializzazione
operano su quantitativi molto piu grandi.

Il prezzo di vendita deve, inoltre, essere in lisea quello applicato dalle aziende
concorrenti, in quanto altrimenti le persone, @#tende, interessate all'acquisto si

rivolgerebbero verso chi fa un prezzo per loroarednte piu conveniente.

Nello schema sottostante e rappresentato I'iterkiyal dal produttore alla vendita

sul mercato:
Prezzo 709049
d’acquisto = 0.70¢€
0,50€

90-110g

Prezzo medio 0,80 €

= 0,88€, mark-

up=0,10€ 110-130¢g

1,00 €
Costi dell’azienda 130-150 g

commercializzante 1,20 €

=0,28€

150-180 g

1,30 €

L'azienda di commercializzazione € soggetta quiaddei rischi (il cosiddetto
“rischio d’'impresa”) causati dalla lieve percenwali guadagno, dal fatto di non

poter imporre in maniera del tutto autonoma i prelzzendita (condizione dettata
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dalla concorrenza) e dal fatto che il prezzo mexiosi arriva vendendo i prodotti
precedentemente differenziati non sempre é quedoaso.

Vi sono annate in cui un prodotto puo generareededirdite, anziché dei guadagni.
Le perdite possono essere anche molto consisterdi sonsidera che si opera su
guantitativi enormi di merce.

Per esempio: una partita di 30.000 q di kiwi corngpen0,50 € al kg costa 1.500.000
€, a questi vanno aggiunti ulteriori 0,28 € al kigcdsti interni per un totale di
840.000 €. L’azienda deve rientrare cosi di 2.330.€. Se la suddetta partita
generasse una perdita di 0,01 € al kg, la perolitdet sarebbe di 30.000 €.

Per difendersi in parte da questo rischio, 'azeeddcommercializzazione deve fare
dei programmi, ovvero per la vendita di una partdlad quantita di prodotto
acquistato, essa ha gia dei “pre-accordi” con pdssiompratori. Cosi facendo |l
rischio si riduce al quantitativo di cui I'azienden conosce ancora i possibili
acquirenti. Sta alla singola impresa decidere quardchiare, una percentuale
plausibile potrebbe essere il 50% (ovvero sulladsttd partita di 30.000 g, circa

15.000 g hanno gia un possibile acquirente).

Il prezzo con cui un’azienda di commercializzaziomende il suo prodotto
allinterno del mercato, pero, dipende anche da &ttori, quali l'identita del
compratore (e quindi anche le modalita del pagao)entorario di acquisto.

Per quanto riguarda il primo, piu il compratoreférte”, piu ha potere contrattuale
e, quindi, piu puo dettare le sue condizioni. Unsgo supermercato, infatti, che
garantisce l'acquisto di grandi quantita di menma) godere di alcune condizioni
favorevoli che il singolo fruttivendolo che garat I'acquisto di una guantita
inferiore di merce non puo permettersi di domandspecie in periodi e su prodotti
nei quali c’e bisogno di vendita immediata. Quesiadizioni favorevoli possono
essere, ad esempio, degli sconti, oppure delleidianel pagamento (a 30-60-90-
120 giorni).

Per quanto riguarda l'orario di acquisto, non éalehe chi acquista alle 4 (orario

d’inizio delle contrattazioni) sia piu avvantaggiati chi acquista alle 9. Da un lato,

16



infatti, i primi hanno la possibilita di scegliete merce migliore, ma dall’altro,
specie se un prodotto € presente in grandi quamétamercato, hon sempre essi
ottengono grandi favori sui prezzi: verso fine cattdzioni, infatti, trattandosi di
prodotti ortofrutticoli e quindi deperibili, spestaziende tendono ad abbassare un
po’ le pretese per liberarsi di una quantita di geeche altrimenti potrebbe non
essere piu commercializzabile nei giorni successigausare perdite. Cio in genere
non succede se il prodotto in questione e preswtenercato in piccole quantita,

allora infatti i primi che acquistano godono dingale vantaggio.

1.2 : Analisi dei costi di un’azienda di commerciatzazione

Una volta acquistata la merce dal produttore, edsae portata in bins in
magazzino, controllata e posta all'interno di ceftggorifere settate ad una
temperatura ideale per una conservazione ottimalepubdotto (temperatura che
dipende dal prodotto in questione). Viene poi éstrda esse al momento della
lavorazione, consistente essenzialmente nel fasapagl prodotto attraverso una
macchina spazzolatrice, poi su di una allineatiicenodo da ripulire e disporre i
pezzi ordinatamente per una pesatura ed una siesasione a seconda del peso
appunto.

Dopo tutti questi passaggi (specifici per la mewmedeggiante come mele, pesche,
arance, kiwi), ed eseguito un ulteriore controlldless merce, essa viene posta

all'interno degli imballaggi e riportata nelle eelprima di essere venduta.
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In tutto cio l'azienda sostiene dei costi varialslifissi che vanno imputati ai

prodotti. | dati relativi a Solefrutta S.r.l. soachematizzati nella tabella sottostante.

Pesche/Nettarine Kiwi Mele
Prezzo di campagna € 0,400 € 0,500 € 0,250
Imballaggi €0,110 €0,110 €0,110
Conservazione € 0,050 € 0,050 € 0,050
Manodopera € 0,050 € 0,050 € 0,050
Trasporto € 0,030 € 0,030 € 0,030
Manutenzione macchine € 0,002 € 0,002 € 0,002
Ammortamenti € 0,004 € 0,004 € 0,004
Corrente/energia € 0,033 € 0,033 € 0,033
Totale € 0,68 €0,78 €0,53

| dati si riferiscono ad un kg di prodotto.
Le prime quattro voci di costo sono i costi variglmiosti cioe che dipendono dalla

quantita di prodotto acquistata, mentre le ultimattfo sono i costi fissi gia ripartiti.

Il prezzo di campagna € il prezzo che si paga atlygtore per I'acquisto della
merce.

Il costo degli imballaggi si riferisce a imballagacquistati “stesi” (ovvero viene
acquistato il cartone ancora da piegare e modglarehe vengono poi formati
all'interno dello stabilimento attraverso l'utiliazdi quattro macchine (ognuna per
un diverso tipo di imballaggio). Nella tabella sostati presi in considerazione
imballaggi per 5 kg di prodotto. Il costo medioadiquisto/lavorazione dei suddetti
imballaggi € di 0,55€ (quindi 0,55/5=0,11€ al Kg).sono poi imballaggi da 10 kg
che costano 0,62€ (0,62/10=0,06€ al kqg) il cuiiz#d porterebbe apparentemente
ad un guadagno, ma c’e da considerare che piu leengein contenitori grandi, piu
il prezzo di vendita si abbassa. Inoltre I'acquieetha delle preferenze sulle

dimensioni e la capacita dell'imballaggio.
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Altri costi variabili sono riferibili alla conserzéone in celle frigorifere e alla

manodopera diretta.

| costi fissi sono stati calcolati prendendo iloral assoluto annuo (20.000 € per la
manutenzione dei macchinari, 35.000 € per gli antamoenti decennali e 300.000 €
per corrente ed energia) e dividendolo per la dizambtale di prodotto venduto
(91.000 qg: 45.000 g di pesche, 40.000 g di kiwiG®6 g di mele).

Per quanto riguarda il trasporto, esso consistparthre la merce dalla campagna al
magazzino, il trasporto poi dal magazzino ad althestinazioni € pagato
dall’acquirente.

Il costo per la manutenzione dei macchinari € ust@ahe viene “spalmato”
nell’anno, ma che si riferisce a 2-3 mesi 'ann@iranto i macchinari sono operativi
per 9-10 mesi, mentre nel restante periodo sontommti ad interventi di

manutenzione.

Oltre ai costi sopraelencati in tabella, ci sonacdasiderare costi dovuti a scarti di
lavorazione (che si aggirano sul 10% per tutteda prodotti) e a cali di peso durante
la conservazione (circa il 5%), percio la quanditgprodotto che entra in azienda e
maggiore di quella che esce. Per commercializz8000 q di merce, I'azienda
interessata deve comprarne circa 117.000 g.

Gli scarti di lavorazione, pero, producono a looita degli utili in quanto possono
essere venduti ad aziende che ne faranno sucdhitth o marmellate. Nel caso
delle pesche/nettarine e delle mele il prezzo ddita degli scarti e di 0,05 € al kg,
mentre gli scarti di lavorazione del kiwi vengonettgti perché inutilizzabili,

almeno fin quando non si disporra di macchinaritada
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Il prezzo medio di vendita, quindi, dovra tenertoodi tutti i suddetti fattori.
Esso si ottiene diversificando la merce a secomtla gdezzatura ed € per le pesche
di circa 0,70 €, per il kiwi 0,88 € e per le mel&%E.

B 0,50 €

PESCHE A 0,65€ Media: 0,63 €

/TN

AA/AAA 0,75 €

70-90 0,70 €

90-110 0,80 €

KIWI

110-130 1,00 € Media: 1 €

130-150 1,20 €

150-180 1,30 €

/N 7N

65-70 0,35 €
MELE 70-80 0,45 € Media: 0,47 €
80 + 0,60 €

Le categorie B,A,AA e AAA riferite alle pescheif@riscono alle dimensioni (dalla piu
piccola alla piu grande), i numeri vicino al kiwidicano il peso in grammi e quelli vicino

alle mele si riferiscono al calibro.
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Come si puo notare, la media dei prezzi non nedassante corrisponde al prezzo
medio desiderato di vendita. Questo perché le gaat¢lle diverse pezzature non
sono uguali tra loro: per il kiwi in genere prevatg le piccole pezzature (quindi il
prezzo medio e inferiore alla media dei prezzi)ntre per le pesche/nettarine e le
mele sono prevalenti quelle piu grandi (il prezzedio € allora superiore alla media
dei prezzi). Un’azienda di commercializzazione bera di avere molti prodotti di
grossa pezzatura, in modo da poterli vendere azipreaggiori e ottenere piu
guadagni: se si ritrovera con molte partite di piacpezzatura da vendere, c’e |l
rischio che possa anche finire in perdita.

Altra cosa che é importante notare e che il mardimgiadagno medio di un’azienda
di commercializzazione (differenza fra prezzi méidivendita e totale dei costi
attribuiti al prodotto) € molto ristretto. Un’azida puo cercare di limitare questo
rischio d’'impresa in diversi modi quali: cercarediininuire la percentuale di scarti
di lavorazione, lavorare e commercializzare unantjtzapiu elevata di merce (in
modo da diluire i costi fissi su una quantita maggi di prodotti venduti e
diminuirne I'impatto sul singolo kg) o effettuareudizi di tipo “make or buy”
stabilire cioé se alcuni processi conviene o meb &ll'interno dell'azienda (ad
esempio stabilire se conviene comprare gli imbgllag se conviene assemblarli

internamente dopo averli acquistati stesi).
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2. LA FORMAZIONE DEI PREZZI

Nel capitolo precedente si e parlato dell’iter depdotti da una prospettiva che si
puo definire “interna” (quella dell’esperienza thge), considerando in particolare i
costi sostenuti e la formazione dei prezzi. Quesapitolo vertera solo sulla

formazione dei prezzi a livello piu teorico, anabite distaccato.

2.1 : Non sono i commercianti a formare il prezzo

Il mercato dell'ortofrutta, dal punto di vista deflormazione dei prezzi dei prodotti,
e ben rappresentato con un modello di concorreed@tfa (si veda I'appendice in
fondo) che tenga presente che si tratta di prodetfieribili e che quindi necessitano
di una vendita in tempi molto brevi. Tutto ci0 @ord una sorta di meccanismo
spontaneo che genera i prezzi, meccanismo che mgn gssere turbato né
modificato dai soggetti economici operanti (in penproduttori, commercianti e
consumatori finali).

Se la teoria sopra enunciata fosse falsa e cid@ssero i commercianti a formare i
prezzi come molti sostengono, essi li porrebbenmpse al livello piu elevato
possibile come farebbe un ipotetico monopolistdo o intervento della Pubblica
Amministrazione potrebbe interrompere questo masoam

Come detto, quindi, non sono i soggetti economifissare il prezzo, ma esso e |l
risultato dell'interazione fra la quantita domaradatai consumatori e la quantita
offerta dai produttori: esiste percido un solo predz equilibrio capace di eguagliare
la domanda all'offerta per ogni singola quantitaiessa nel mercato.

Man mano che il prezzo di un singolo bene aumerdaranuisce al variare della
produzione agricola, i consumatori vedono venir tmeraumentare la convenienza
ad acquistare quel bene, ora riducendo ora increméa la quantita acquistata.
Non sono quindi i commercianti a far alzare i prexez quanto, trattandosi di
prodotti deperibili, € nell'interesse di questiimit vendere tutta la quantita di merce
presente nei loro magazzini perché l'invenduto ebble gettato e causerebbe cosi

delle perdite. E’ quindi infondata la convinziorenwne che, in periodi di scarsita, i
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commercianti siano i soggetti che sottraggono dptt ai consumatori finali allo
scopo di far lievitare artificialmente i prezzi.

Vi & anche chi, non essendo evidentemente al derrdel funzionamento di un
mercato concorrenziale, ipotizza fantomatiche sidioi fra commercianti al fine di
praticare un prezzo basso ai produttori e alto aisamatori finali al fine di
aumentare il proprio margine di guadagno. In reailbanon € possibile in quanto i
prezzi non sono costantemente elevati, ma subisdel® grandi fluttuazioni anche
in tempi molto brevi (anche nell’arco della steggarnata), fluttuazioni che sono
dovute ad un’elevata variabilita dell’offerta caiasdalla quasi totale ingovernabilita
della produzione agricola a fronte di un’offertagsoché statica nel breve termine
(le bocche da sfamare (o per meglio dire) i bis@dimentari, infatti, non mutano di

giorno in giorno).

2.2 : La naturalita e la stagionalita nella formazone dei prezzi

Come detto in precedenza, i prezzi dei prodotbfantticoli, nellarco di una sola
stagione, possono subire fortissime fluttuazioni.cbonsumatore e disposto a
spendere, compatibilmente con le proprie dispatdbéiconomiche, per soddisfare i
suoi bisogni e niente di piu quando questi sont staldisfatti. Questo significa che
guando la produzione tende a scarseggiare, da geirtmnsumatori c'e la tendenza
ad accaparrarsi la produzione disponibile, chegms&re acquistata soltanto da chi é
nelle condizioni di pagare prezzi relativamentegitu

Quanto minore e, infatti, la quantita di prodottspdnibile nel mercato, tanto
maggiori saranno i prezzi a cui gli agricoltori k@o tramite i commercianti)
tenderanno a venderla, come tanto maggiore sat&panibilita dei consumatori a
corrispondere prezzi piu elevati per i prodotti @stpti. | prezzi dei prodotti
assieme ai redditi dei produttori agricoli, in qu#esircostanza, trattandosi di beni la
cui domanda e rigida, a fronte di un'offerta, neMe periodo, non altrettanto rigida,
tenderanno a crescere in misura superiore allzioda dell'offerta.

Il contrario accade quando la produzione aumentay ana particolarita: il

consumatore non continua ad acquistare prodotifratticoli all'infinito seguendo
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la riduzione dei prezzi, la sua volonta di acquestguesti beni si esaurisce
rapidamente. Come osserva al proposito il famosmaunista Adam Smith “ll
desiderio di cibo per ogni uomo e limitato dalldotta capacita del suo stomaco: ma
il desiderio di comodita, di ornamenti, case, tgstorredi, mobili sembra non avere
confini sicuri", cid a sottolineare ancora una &ola particolare caratteristica di
rigidita della domanda in questo settore. Solo aiesime riduzioni di prezzo, una
volta che il bisogno primario del consumatore éostsoddisfatto, possono in
gualche misura, determinare piccolissimi incremeetia quantita domandata. In
gueste condizioni il consumatore € spinto ad auamenka spesa solamente allo
scopo di acquistare prodotti di qualita superiaspatto a quella di prodotti che
acquisterebbe se i prezzi fossero piu elevati.oTcith provoca gravi conseguenze
sui redditi dei produttori agricoli che tenderanmo diminuire sempre piu

allaumentare della produzione.

Da tutto cio sembrerebbe automatico dedurre cheagticoltori preferiscano
situazioni in cui la produzione é scarsa per potemere redditi maggiori.

In realtd, pero, spesso non €& cosi. A beneficiarquéste situazioni di scarsa
produzione, che molto spesso sono dovute a causealasono in genere solo
pochi agricoltori la cui produzione non é statardgagygiata gravemente come quella
degli altri.

Questo spiega anche il fatto che, se e vero cldinghuire della produzione il
reddito totale dei produttori agricoli aumenta,netee vero che il reddito totale e il
risultato della sommatoria di tutti i redditi, corepi i redditi dei produttori che
hanno goduto di enormi vantaggi, ma anche quellgquii produttori che hanno
perso una parte o anche l'intero raccolto e quiadino avuto dei ricavi molto bassi
o addirittura nulli.

Spesso quindi succede che gli agricoltori si umecalle proteste delle associazioni
dei consumatori per gli elevati prezzi dei prodattiofrutticoli. Cid € motivabile
anche dal fatto che gli stessi produttori mal sofgmw il margine di remunerazione

dei commercianti, margine che a questi ultimi semom solo per ottenere un
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guadagno, ma anche e soprattutto per coprire i cbhstessi sostengono (come ad
esempio il trasporto, la pesatura, il confezionamela frigoconservazione ecc.) e

che verranno in seguito analizzati.

2.3 : Il margine distributivo

Il margine distributivo, ovvero la quota di prezizattenuta dal consumatore, puo
assumere diverse configurazioni.

Puo infatti essere misurato in valore assoluto,edifierenza fra il prezzo pagato al
consumatore e la quota di prezzo corrisposta @tajore agricolo. Questo sistema
e, pero, utilizzato solamente a volte quando lapzmne agricola € scarsa e i prezzi
al consumo relativamente elevati.

Un sistema usato piu di frequente € quello cheotald margine distributivo in
termini percentuali, quale rapporto tra la sommatdelle remunerazioni dei servizi
di commercializzazione ed il prezzo corrisposto @@amsumatori. Questo sistema é
invece ben piu utilizzato, soprattutto quando ladpzione tende a crescere ed i
prezzi al consumo a diminuire.

Dalla misurazione del margine distributivo in tenmpercentuali, si osserva che il
suo andamento € meno che proporzionale. Questodiipdal fatto che molti costi
sostenuti dai commercianti (si veda la sezioneuinessi vengono analizzati) sono
fissi e, di conseguenza, percentualmente incidanpitd quando la produzione é
elevata e i prezzi al consumo bassi. Il costo @sgorto di un qualsiasi prodotto
ortofrutticolo, per esempio, almeno per certi trathane rapportato al volume ed al
suo peso, a prescindere dal prezzo cui potra essaiguto, che varia invece, in
funzione alla quantita che affluisce quotidianareerdl mercato.

Siccome le fluttuazioni stagionali, settimanali iergaliere dei prezzi dei prodotti
ortofrutticoli sono frequenti ed elevate, ne derv& quando la produzione e scarsa
ed i prezzi al consumo sono alti, molti costi dmroercializzazione per unita di
prodotto, rimanendo invariati in valore assolutovatiare della produzione, sono
destinati a incidere in misura percentualmente nairsnll prezzo finale. Il contrario

avviene man mano che la produzione cresce.
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Non tutti i costi hanno, pero, lo stesso andameAlodiminuire del prezzo, Il
singolo consumatore tende ad aumentare, anchemzdj la quantita di bene che
acquista e cio aiuta a spalmare almeno in partesii che, avendo natura fissa,
vanno quindi ad incidere meno in valore assolutidassingola quantita di bene
venduto. Cio determina l'andamento meno che propoate del margine
distributivo.

In sintesi, a fronte di produzioni scarse e di preendenzialmente elevati, il
margine distributivo si presenta relativamente &llewn valore assoluto, ma basso in
termini percentuali. Il processo inverso avvienenma mano che la produzione
aumenta ed i relativi prezzi diminuiscono.

In situazioni in cui i prezzi al consumo sono EaAkArmente bassi, la percentuale
rappresentante il margine distributivo puo esseoéiarelevata (ben al di sopra del
50%) e cio é spesso causa di conflitti sociali.sSpesi preferisce, infatti, ignorare
guesto sistema di doppia valutazione del margiseséenere che queste percentuali
elevate stiano a testimonianza che sia il pressihtapotere dei commercianti a

determinare I'innalzamento dei prezzi a danno ddpttori e consumatori.

2.4 : La formazione del margine distributivo

Per valutare I'equita o liniquita del margine disutivo, non basta soffermarsi
semplicemente sulla sua dimensione. La dimensi@iendrgine dipende anche
dalla composizione dei servizi incorporati. Un nmaegpuo essere ridotto o nullo se
il prodotto nel suo trasferimento verso il consurnainon incorpora nessun servizio
aggiuntivo. Un kg di mele acquistato direttamerdépmroduttore non € lo stesso kg
di mele che si pud acquistare in un supermercatheo ci si puo far recapitare
direttamente a casa dal fruttivendolo di fiduciael Ndbrimo caso il margine e
inesistente, ma e inesistente anche il servizib sBeondo caso, invece, il margine é
diverso ed e crescente in funzione della quantit&edvizi che il consumatore
intende acquistare (come ad esempio il confeziontorela consegna a domicilio).

Questo non significa che il primo margine sia pgue del secondo: il margine
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distributivo viene, infatti, formato seguendo lacriea del costo pieno, che
comprende (a parita di efficienza) la sommatorituti i costi diretti ed indiretti.

Tutti gli oneri inerenti la composizione di servicommerciali diretti fanno
aumentare proporzionalmente la dimensione del margidistributivo,
incrementando dello stesso ammontare la dimengie@hgrezzo al consumo del
bene. Tutti gli altri oneri che non riguardano ¢gertura di servizi diretti, per questo
sarebbe meglio definirli come non servizi, lasciamariato il prezzo al consumo,
fanno aumentare proporzionalmente la dimensionenkeigine, riducendo pero
dello stesso ammontare la dimensione del prezatsposto al produttore agricolo.
| costi concernenti i non servizi (imposte, oneer g'adempimento tributario e
guant'altro la Pubblica Amministrazione fa gravaaeyario titolo, sulle imprese
commerciali), non incidendo sui prezzi al consurabe rimangono invariati, Si
trasferiscono per intero sulla formazione del nragglistributivo.

L'operatore commerciale, quindi, da questi onem mizeve alcun guadagno; egli
funge infatti solo da sostituto d’imposta. Chi pagalmente I'imposta € invece il
produttore.

Da cio si evince che l'unica rivalitd che avreblenso di esistere tra i soggetti
economici operanti nel mercato dei prodotti orttifcoli sarebbe quella tra
produttori e consumatori finali. Queste due categ@ono, infatti, portatori di
interessi contrapposti: quando i prezzi crescormaggiori spese per i consumatori,
corrispondono sempre maggiori ricavi per i produtgricoli e, viceversa, quando |
prezzi diminuiscono, a minori ricavi per i produttagricoli corrispondono sempre
minori spese per i consumatori. Spesso, pero, nefilia produttori e consumatori
finali inspiegabilmente tendono a solidarizzare tamri commercianti, ritenuti a
torto i fautori dei prezzi sia nel mercato “allaoguzione” sia nella vendita ai

consumatori finali.

2.5 : Aleatorieta della produzione agricola e fluthazioni dei prezzi
Spesso accade che una volta raggiunta una cetia sogroduzione, i prezzi dei

prodotti ortofrutticoli, a causa soprattutto ddtbeo elevata deperibilita, si riducano
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a tal punto da non compensare neanche il costoimaéegdi produzione, che non e
dato, nella produzione agricola, come nella proshei industriale, dal costo
necessario per realizzare un'unita aggiuntiva ailpito, ma dal costo della raccolta
piu le spese necessarie per la consegna del prodbofirimo anello della catena
distributiva.

| costi necessari per portare la produzione agi@la prima fase della raccolta
sono, infatti, tutti sostenuti in precedenza, spireere da quello che sara il prezzo
di mercato. Il recupero delle somme anticipatefatiincaratterizzato da un elevato
coefficiente di aleatorieta.

Il prezzo a cui si vendera il prodotto, data laditg della domanda, dipende quasi
esclusivamente dalla quantita dello stesso cheevimmmessa nel mercato, quantita
solo in parte dipendente dalle scelte operaterajlite dai produttori agricoli. Essi,
infatti, programmano la produzione futura in baserazzi attuali, cosi come la
produzione attuale € programmata in base al prdella produzione del periodo
precedente, periodo inteso come un intervallo dipt@ che puo variare da pochi
mesi a diversi anni. In questo periodo € infattsgibile che le condizioni che
determinano le preferenze dei consumatori cambino.

Molto piu spesso accade, pero, che a variare n&dl'ai un solo periodo sia la
produzione ottenuta, dato che essa dipende darifditologici che possono
provocare fluttuazioni superiori o inferiori di efta rispetto a quella
precedentemente programmata. Variazioni che somayle che danno luogo,
come si e osservato, alle fortissime variazionpréizzo, che si ripercuotono, con la
stessa intensita, sui redditi dei produttori adrico

Il fatto che i prezzi dei prodotti ortofrutticoliuttuino frequentemente ( anche di
cinque o di dieci volte il loro valore unitario)eliarco di una sola stagione,
conferma, ancora una volta, come i commercianti possono avere il potere di
influenzarli. Per esempio, il carciofo, dopo unwauto mite e prima delle gelate
invernali, puo essere venduto a 0,10€ al kg; bastai poche giornate di gelo

perché il suo prezzo lieviti fino a toccare gli @70 gli 0,80€ al kg, cosi come
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bastano altrettante giornate di temperatura piinefge per ridurre di nuovo Il

prezzo alla meta o addirittura a un quarto.

2.6 : La distribuzione del valore fra produzione edistribuzione: il problema
dell’equita

L'operatore agricolo &€ spesso convinto che gli tspait diritto di godere della
maggior parte del valore creato in virtu del fattoessere colui che da vita al
prodotto. Osservando solamente le percentualiivelal margine distributivo, esse
appaiono squilibrate a danno del produttore.

Va considerato anche, pero, che il produttore afgrinoon realizza la produzione in
base al prezzo di mercato, seguendo il principlacdsto marginale, ma in base ad
un prezzo sperato. | costi di produzione sino almmato del raccolto sono tutti
pienamente sostenuti. Per cui, nel momento in euiptoduzione giunge a
maturazione, all'operatore agricolo non rimaneaatelta che quella di vendere il
prodotto in base all'unico prezzo che si formametcato.

L'obiettivo in questa circostanza non € certo qudilcoprire il costo marginale di
produzione, come inteso nella teoria classica. dticdi produzione, come si e
osservato, sono stati tutti anticipatamente so$itetuprezzo che il produttore
realizza nel mercato pud essere ampiamente rentivoedzi costi sostenuti (siano
essi fissi o variabili), ma anche notevolmente riofe, e non per questo egli pud
rinunciare a vendere il prodotto, specie se, coaleaso degli ortofrutticoli, esso &
deperibile.

L'agricoltore deve quindi vendere il prodotto, quejue sia il suo prezzo, purché
guesto compensi il solo costo marginale relativa mlano d'opera necessaria per la
raccolta e la relativa consegna al venditore. lrajpee commerciale, diversamente
dal produttore agricolo, conoscendo, con un elevatrgine di attendibilita, il
prezzo di mercato del bene, acquista se sa di petetere il prodotto e di poter

sottrarre dal prezzo finale, la remunerazione pamaosti di commercializzazione.
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Buona parte degli acquisti e delle vendite avvengancadenza giornaliera. Le
scorte residue nel punto vendita, assieme ai poetzjiorno precedente, diventano,
per il dettagliante, parametro di riferimento pebdire | prezzi dei nuovi acquisti.
L'operatore agricolo invece non puo sfruttare questssibilita. Egli oltre a trovarsi
di fronte all'imperativo di dover programmare lagwzione futura in condizioni di
massima incertezza, deve fronteggiare l'inconveémjetipico del settore, di un
mercato concorrenziale, in cui ai problemi derivatalla presenza di un numero
rilevante di piccoli e medi agricoltori, dove nessLe in grado di sapere in anticipo
cosa faranno gli altri produttori, si aggiungonoprsdtutto quelli derivanti
dallandamento climatico, da cui dipende, spessayuantita prodotta e quindi i
relativi prezzi. Anche per questa ragione i prezzui gli agricoltori riusciranno a
vendere i loro prodotti saranno sempre caratteiizda un elevato margine
d'incertezza. Per giunta, nessuno di loro € in@dal solo di influenzare il prezzo.
L'agricoltore € quindi un price taker, ovvero colcihe subisce passivamente il
prezzo.

Per tentare di ovviare a quest’ultimo problema osstate in passato sperimentate le
cosiddette cooperazioni agricole, cooperazioni dabiettivo di concentrare
un’offerta polverizzata e venderla direttamentealsumatore in modo da garantire
il prezzo pieno del prodotto ai consumatori. Essesao perdo dimostrate un
fallimento, in quanto quasi unicamente imperniatepslitiche di mercato, invece
che di mercato e strutturali allo stesso tempo ngmdo completamente la
complessita e l'onerosita di una funzione, che mo® essere svolta con
improvvisazione, soprattutto da parte di un sisteagacolo che ancora fatica a
svolgere in maniera efficiente il ruolo che piu glimpete in un mercato in fase di

avanzata globalizzazione.

In conclusione, le variazioni dei prezzi derivadé fluttuazioni della produzione
sono realmente un problema per i produttori agrieolper i consumatori. Un
problema, pero, che non puo essere risolto utidaastrumenti inappropriati, e

soprattutto incolpando gli operatori del mercatwadle. Frequentemente, per la
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soluzione di questo problema si € intervenuto colitighe di stabilizzazione dei

prezzi, le quali, pero, si sono spesso risolte nncartello, quando a metterle in
pratica erano i produttori agricoli, o in un sostegndiscriminato dei prezzi quando
a metterle in pratica era la pubblica amministragioDando luogo cosi a nuovi e

spesso piu complessi problemi.
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3. DOPO IL MERCATO

In questo capitolo, dopo una breve digressione reolo e sull'attivita del
compratore di una grande catena distributiva, veleacritta la fase successiva
delliter dei prodotti, ovvero da quando vengonagjustati al mercato all'ingrosso
alla vendita al consumatore finale secondo diveesiali distributivi. Maggiore
attenzione e stata posta, per motivi di opportushitcante lo stage, alla distribuzione

attraverso la GDO (grande distribuzione organijzata

3.1 : Compratori e contrattazione

Prima di entrare a comprare sul mercato (le cdag@ini cominciano alle 4), un
grosso compratore cerca informazioni importanti papere cosa comprare: ad
esempio se una mattina sa che sta piovendo in&Pagthe, di conseguenza, quel
giorno non si raccoglie I'uva, allora cerchera aimprare la stessa anche per i giorni
seguenti, stimando con una buona dose di certdrzguella che sara presente sul
mercato sara poca e di qualita mediamente infe@reacquata e/o danneggiata).

| prodotti quindi di cui si va a caccia immediatantee dopo l'apertura delle
contrattazioni sono quelli di cui il mercato e pdomito, in modo da “soffiarli” ai
concorrenti ad un prezzo ragionevole. | compratirgrandi catene distributive
tendono infatti ad acquistare merce buona a buermzpr piuttosto che merce di
gualita superiore piu cara, considerati i grossargiativi di cui la catena di cui é
compratore necessita. A potersi permettere di atay@ la merce migliore ad un
prezzo piu alto sono invece i piccoli negozi spéati in quanto poi la
rivenderanno ad un prezzo maggiore.

Fatto cio, si comprano gli altri prodotti necessare non sono stati pre-ordinati il
giorno prima o che sono stati pre-ordinati solamémfparte.

Le contrattazioni sono cosiddette “all’araba”, ornoraei basano sulla parola: non vi
sono infatti carte, ad eccezione della successiitarf, che testimonino I'avvenuta

transazione.

33



Esse avvengono nel seguente modo: il venditorelehi@ prezzo, se al compratore
il prezzo va bene, allora compra, altrimenti neppree un altro piu basso. Le due
parti cercano quindi di raggiungere un accordoratt@d un valore intermedio: se lo
trovano la contrattazione € andata a buon fingpanti non si € fatto niente. |l
compratore allora visitera un altro posteggio chrde lo stesso prodotto mentre il
venditore cerchera un nuovo acquirente.

Queste discrepanze sul prezzo sono dovute al dattoognuno cerca di ottenere il
massimo per sé e che gli interessi delle due figan® contrapposti.

Una volta comprata la merce, il compratore vi agpan cartellino con scritto |l
nome della ditta acquirente, in modo che poi vetrgaportata con i muletti e
caricata sui camion dai facchini.

Nel frattempo i posteggianti da cui il compratoeedtquisito le merce preparano le
fatture che egli o chi per lui dovra poi passaritare.

A guesto punto il compratore, con piu calma, pgssal’ennesima volta per i vari
posteggi effettuando i pre-ordini per la merce gielno successivo (o a volte dei
giorni successivi). | pre-ordini sono fondamentabprattutto per un grosso
compratore che deve garantirsi grandi quantita eéicen per rifornire molti punti

vendita.

3.2 : Dopo il mercato
La GDO (grande distribuzione organizzata), per fornimenti di prodotti
ortofrutticoli, effettua dei programmi di acquistche dipendono soprattutto dalla
zona in cui opera e dalle opportunita che essa.offr
In genere le alternative sono due:
* Acquistare direttamente alla produzione, attravdesaorganizzazioni dei
produttori (OP — centrali ortofrutticole di conddaiamento)

» Acquistare attraverso i mercati all'ingrosso

Se la scelta cade sull’acquisto attraverso i meraliingrosso, la catena di

supermercati in questione manda un compratore quaistare la merce nel mercato,
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essa viene caricata dai facchini sui loro camiamasportata, sempre da loro, ai
centri di smistamento dove viene lavorata, divisapgpunto, smistata da degli operai
della catena a seconda delle richieste provendaitvari punti vendita. La merce
viene quindi caricata su camion di proprieta deldéena o di qualche cooperativa
con la quale vi sono degli accordi, e trasportafuati vendita.

La velocita di questo passaggio dipende dalla ggaraldella catena: piu una catena
e grande, piu perde in dinamicita e velocita dissgma. Ad esempio, ad una grande
catena come Famila (160 punti vendita circa sgemsil nord-Italia) occorrono circa
10 ore per la fase di smistamento, senza cont@mpi nei quali la merce si trova
sui camion per arrivare al centro di smistamenttadi ai punti vendita. E quindi
impossibile garantire la possibilita per il constona di acquistare la merce |l
giorno stesso in cui essa viene acquistata sul ateracosa che invece puo
permettersi di garantire una catena piu piccoldinarca di una quindicina di

supermercati, soprattutto se piu raggruppati gdicgraente).

La merce giunta nel punto vendita pud essere pesgmtata al consumatore in
diverse modalita dipendenti da scelte di converdeez da scelte strategiche
effettuate dagli addetti al marketing della catena.

| prodotti freschi possono essere presentati sbusiero privi di confezione.

Vi sono due modalita di vendita dello sfuso: atibservizio (la gente € libera di
scegliere il prodotto desiderato, lo pesa e logatta cassa assieme al resto della
spesa), oppure con un addetto del settore chegiee®opesa la merce per il cliente.
Non vi € una modalita migliore dell’'altra in asdolula vendita a libero servizio e
tipica dei discount e, rispetto a quella assistdain addetto, porta a dei vantaggi sui
costi del personale (non c’e da pagare I'addett@) porta a degli svantaggi sui costi
relativi agli scarti dovuti al cliente. Essendoelib di scegliere la merce, infatti, il
cliente e anche libero di togliere e di gettarpdei da lui ritenute “non idonee”, non
solo: anche la merce fresca che i clienti non atgno per giorni va gettata e quindi

porta a dei mancati ricavi.
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Entrambe le tipologie di vendita possono avvenicelle zero o con stoccaggio di
cella. A celle zero significa che il singolo puntendita non ha la possibilita di
conservare in celle frigorifere il prodotto non mesa disposizione del cliente.
Anche in questo caso non c’é una scelta migliodattea perché da un lato lo
stoccaggio consente di risparmiare sui costi dspato (non vi € necessita di
consegna ogni giorno) e di avere a disposizionke debrte in modo da rifornire gli
scaffali se un prodotto si esaurisce nell'arco da uwiornata, mentre dall’altro
necessita di costi di manutenzione delle celleral personale addetto.

Altre catene preferiscono (o affiancano) alla vemdiello sfuso la vendita di
prodotti freschi confezionati da loro oppure dazitePer decidere fra queste due
alternative occorre una scelta di tipo “make or "bugvvero una scelta di
convenienza tra pagare una ditta che confeziomadafti oppure pagare materiali,
dipendenti e macchine per una realizzazione intatel confezionamento. Le
aziende che scelgono di autoconfezionare i prodettbno necessariamente essere

fornite di celle frigorifere dove conservarli.

| costi di una catena di punti vendita sono quolli relativi a:

- Trasporto: dal mercato al centro di smistamentievgno pagare la
cooperativa facchini)e da li ai vari punti vend{&quisto, manutenzione,
ammortamento dei camion, carburante e personaleureppagare le
cooperative assunte allo scopo);

- Ammortamenti e manutenzione degli edifici, dedédle, dei parcheggi, degli
scaffali, delle casse....;

- Personale;

- Costi relativi ad altri oneri come ad esempiwikbilita della zona (un grande
supermercato, una volta edificato, deve fornireantributo alla costruzione
di impianti per migliorare la viabilita della zonauali ad esempio le
rotonde);

Questi costi sono quantificabili e prevedibili inda teorica, in quanto si tratta quasi

esclusivamente di costi fissi che si ripetono mehpgo. Essi incidono in maniera
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diversa sui prodotti a seconda delle strategietaotper un discount, la cui politica
e quella di tendere ad abbattere il piu possibileosti, soprattutto quelli del
personale, costituiscono circa il 10% del costoptetiotto; per un supermercato si
aggirano attorno al 16%, mentre per catene chdamstrategie molto dispendiose
come molto personale, sono circa il 18%.

Ai costi sopraccitati vanno pero aggiunti costiateli ai cali di peso. Essi si
dividono in cali di peso fisiologici, I'insalata asempio perde dal 10% al 30% del
SuUo peso in acqua, e cali di peso dovuti al cliehte getta parte del prodotto o non
compra tutta la merce costringendo il punto venditgettarla. Considerando che la
merce viene venduta a peso (a meno di rari casiiigi vende a pezzo, strategia che
richiede merce perfetta e tutta uguale), i callarenerce acquistata e quella venduta

costituiscono delle perdite troppo casuali per pegsere quantificate.

| prezzi sono quindi stabiliti e aggiornati freqtemente (circa ogni settimana, si

consideri che i prezzi dello “scatolame” vengongiamati all’incirca una volta al

mese) e dipendono da:

- Acquirenti: costituiscono il fattore principaleemp la determinazione del
prezzo in quanto si cerchera di porre il maggi@zpo possibile che consenta
la vendita di quasi tutta la quantita di prodoisipebnibile;

- Costi da recuperare: si tendera in linea genexraleterminare un prezzo che
superi i costi sostenuti e che garantisca un mardio e pero difficile in
guanto, come detto in precedenza, i costi reladivicali di peso sono
impossibili da prevedere.

- Strategie: il prezzo di vendita dei prodotti dmiticoli dipende anche da
come viene considerato il segmento dell’ortofrudtifiinterno del punto
vendita e il punto vendita stesso all'interno debdéena. Puo essere infatti che
la gamma di prodotti ortofrutticoli venga considargrodotto di punta (e
allora si tendera ad ottenere grossi profitti dsagattraverso la vendita di
grandi quantita o attraverso I'applicazione di huoargini), oppure prodotto

accessorio (prodotto che la gente acquista in puetio vendita solo per non
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dover andare da un’altra parte ad ultimare la sp@sguesto caso si puo
anche andare incontro a guadagni ridotti o addietta perdite). Puo essere
inoltre che un singolo punto vendita venga utiliezdalla catena per far
conoscere il proprio nome e che quindi esso apptlehprezzi molto bassi
atti ad attirare il maggior numero di clienti pdsks. Cosi facendo andrebbe,
almeno per un periodo, incontro ad una perditalaloatena deve recuperare
attraverso gli utili di altri punti vendita.
Stabilire i margini di guadagno sui prezzi dei ptd ortofrutticoli, € molto
difficile, in quanto non sono pre-quantificabilircana buona certezza i costi cui Si
sara soggetti. Ad esempio se un prodotto vieneistegqo ad 1 € al kg e rivenduto ad
1,5 € al kg esso puo garantire un margine di 0,850fisiderando un ipotetico 10%
di costi fissi, un 10% di calo peso fisiologico e altro 10% di scarto del cliente),
oppure un margine di 0,06 €(considerando un 18%osti fissi, un 30% di calo

peso fisiologico e un 40% di scarto del cliente).
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4. CONCLUSIONI

In questa tesi e stata effettuata la descriziofenalisi della filiera dei passaggi che
i prodotti ortofrutticoli seguono dalla produziosao alla vendita al consumatore
finale.

Particolare attenzione e stata posta all’analiiadermazione dei prezzi ad ogni
step della filiera studiando i fattori che |i deténano e che ne provocano variazioni.
Variazioni che, come osservato in precedenza, pexzzi dei prodotti ortofrutticoli

possono essere anche di grossa portata in periteingo molto brevi.

Per guanto concerne i prezzi “di campagna’ e i prelt vendita sui mercati
all'ingrosso, si € potuto constatare che essi $ortemente soggetti alla legge della
domanda e dell'offerta in quanto la quantita présearon € programmabile e puo
differire anche di molto da un periodo all’altrocausa di fattori che 'uomo puo
controllare solamente in minima parte.

| prezzi di entrambi i passaggi sono poi deternnidalla concorrenza (in particolare
quelli di vendita sui mercati, trattandosi in genel lunghe gallerie con molti
soggetti pronti ad offrire il medesimo prodotto) daale tende a livellarli tutti
attorno ad uno stesso valore.

Tutto cido non garantisce né ai produttori né ai gmrcianti dei guadagni pressoché
stabili, vi sono infatti annate in cui i prodottbromercializzati possono garantire
grandi guadagni e annate in cui i ricavi dalla leendita non coprono neanche i
costi sostenuti per la loro produzione/commercializone.

| prezzi applicati dalle catene distributrici ainsoimatori finali dipendono, oltre che
dai prezzi pagati per I'acquisto dei prodotti, amclai servizi aggiunti al prodotto e
dalle modalita di presentazione dello stesso. Neppu questo passaggio, pero, €
garantito un guadagno stimabile a priori dal rivitare: i costi da egli sostenuti
(soprattutto il prezzi di acquisto) variano anchemmalmente, mentre i prezzi che
vengono proposti ai consumatori finali variano issihalmente o, in alcuni casi,

addirittura mensilmente.
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Da questa instabilita spesso sono nate delle logatra produttori, commercianti e,
di conseguenza, consumatori. Spesso infatti produgt consumatori accusano i
commercianti di essere gli artefici del’aumentd geezzi dei prodotti in alcuni
periodi trattenendo un eccessivo margine di guaalaGome visto e dimostrato nel
capitolo 2, perd, non € cosi: commercianti e primdiuperseguono infatti i medesimi
scopi e né 'uno né l'altro ha interesse nell’apate un prezzo piu alto dei rivali in
guanto i1 prodotti sono deperibili e l'invenduto eatebbe sicure perdite. A
perseguire interessi tra loro opposti sono, inveceduttori e consumatori: i primi
aspirano ad ottenere guadagno e quindi a vengecglotti ad un prezzo alto mentre
i secondi vorrebbero risparmiare il piu possibile@ndi sperano di comprare a
prezzi bassi. Quest’'ultima affermazione dimostrenedalvolta gli operatori di un
sistema si comportino in modi che visti dallestersembrano paradossali:
produttori e consumatori che dovrebbero “lottar@’ di loro al fine di ottenere dei
privilegi preferiscono invece allearsi in una bglita senza ragione di esistere contro

I commercianti.
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5. APPENDICE:
LA FORMAZIONE DEI PREZZI NEI MERCATI PERFETTAMENTE

CONCORRENZIALI

Un mercato si dice perfettamente concorrenziak gerificano le seguenti ipotesi:

1. il bene prodotto € omogeneo;

2. le imprese operano in condizione di "informaeioperfetta”, ossia tutti gli
operatori dispongono di informazioni complete inrit@eai costi di produzione,
ai prezzi, al salario reale di equilibrio, ecc.;

3. le imprese che operano sul mercato hanno unandione atomica, tale da non
poter influenzare in alcun modo i prezzi di vendagache non esistono barriere
all'ingresso e all'uscita dei concorrenti;

4. | fattori della produzione sono perfettamentstiabili fra loro, ossia possono
essere riallocati alla produzione di diversi banantenendo sempre la stessa
produttivita marginale. Questa ipotesi € natural@eiferita al lungo periodo ed
e fondamentale affinché il prezzo di equilibrio giari al minimo del costo

medio di lungo periodo.

L'impresa in un mercato di concorrenza perfettaiéeptaker (non ha possibilita di
fissare o influire sul prezzo di un bene o servizie egli produce o acquista). Essa
trova I'equilibrio agendo sui costtMg = RMg = P (dove CMg e RMg sono
rispettivamente costi e ricavi marginali).

Questa equazione € la condizione di massimo prpfitie si ricava ponendo a zero
la derivata del profitto rispetto alla quantita gotta, per trovarne il massimo.
N=RT-CV-CF=pQ-cQ-CF

In presenza di concorrenza perfetta:

- nel breve periodo I'imprenditore deve coprire alméenosti variabili
- nel lungo periodo I'imprenditore deve coprire tuttbsti
« Se non si coprono i costi si cessa I'attivita.
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