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INTRODUZIONE

L'obiettivo di questa analisi € quello di mettereluce il ruolo sempre piu

rilevante del Terziario Avanzato per la nostra ecoia e studiare gli

aspetti primari nella definizione dell'identita dedettore dei servizi

innovativi.

L'attenzione e in questo senso rivolta ad analzzéorientamento

allinnovazione e i rapporti di collaborazione putiiva con clienti e

fornitori, tipici nelle nuove realta aziendali.

L'economia del nostro paese sta subendo una pigaeterziarizzazione
del sistema produttivo, un cambiamento assai inrapbet per un sistema
imprenditoriale come il nostro, basato essenziatenesulla produzione
industriale e manifatturiera.

Attualmente, quello dei servizi, € diventato urrove proprio motore

economico in termini di imprese, valore aggiuntooecupazione. Lo

sviluppo di questo settore € legato a due fattrdémentali: se da un lato
€ una conseguenza di una maggior attenzione riagiia elevati standard
di qualita, efficienza ed efficacia, dall’altro lerescita del Terziario
Avanzato € il risultato di un aumento delle risowseane qualificate e di

nuove forme di comunicazione.

La diffusione e la crescita del Terziario Avanzaftette numerosi effetti
sull’intero sistema economico e sulle possibililenpetitive delle imprese,
andando cosi a rappresentare un ambito di panmeoiateresse per

comprendere lo svilupparsi di condizioni per lascita futura.



CAPITOLO |

IL TERZIARIO AVANZATO

Il Terziario Avanzato e il settore a cui appartemydutte le imprese che
hanno come scopo la realizzazione e la venditaediiz a terzi quali
imprese commerciali, industriali, agricole, di sered enti pubblict. |
servizi offerti sono definiti innovativi o avanzater I'estrema complessita
che li caratterizza in termini di uso intensivaetnologie e per il notevole

contenuto intellettivo che li contraddistingue.

1.1 Come nasce il Terziario Avanzato

Lo sviluppo del settore informatico e delle tragfiazioni hanno introdotto
cambiamenti radicali all'interno del tessuto prdagat dei paesi
industrializzati, segnando un passaggio inevitatbdeeconomie industriali
ad economie dell'informazione.

Gia a partire dalla prima meta degli anni settantdte grandi imprese
cominciano a svilupparsi e a creare reddito antinevarso I'erogazione di
servizi incrementando cosi limportanza del setttmeiario all'interno
della nostra economia.

Lo sviluppo sempre piu sofisticato di tecnologieformatiche e
comunicative ha accelerato ulteriormente questdetera alla produzione
di servizi caratterizzati da un da un uso intensdella conoscenza.
| confini del Terziario Avanzato si sono definitiggressivamente in modo
sempre piu preciso grazie all'intensificarsi detlancorrenza e della

saturazione all'interno dei settori tradizionaledtanno portato le imprese a

! Informazioni tratte da Oliva S. Rigoni A. (2008)Terziario Avanzato nelle province

venete”
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orientarsi verso attivita che fossero piu redditizissia di spostarsi verso
quei settori a maggior contenuto tecnologico eodioscenze

Le economie avanzate si sono spostate lentamerde ige produzione di
servizi che usano e trasformano le informazioni.

La conoscenza e l'informazione rappresentano dughjwitput di settori
ad alta profittabilita e input fondamentali dell&iata produttive e di

innovazione di tutti i settori.

1.2 Il Terziario Avanzato oqgaqi

Nel quinquennio tra il 2003 e il 2007 a fronte dawcrescita piuttosto lenta
dell'economia italiana, si € registrato un fortaluppo del Terziario
Avanzato.

Il settore dei Servizi Innovativi e Tecnologici,ecin Italia esprime il 13%
del P.I.L. conta a livello nazionale circa 1.00@0di imprese, che
occupano 2,5 milioni di addetti tra dipendenti #admoratori, generando un
fatturato complessivo di 324 miliardi di Edro

Da un'analisi accurata basata su fonti Istat ebdanci aziendali degli
ultimi cinque anni sono emersi dati significatpar la nostra economia: un
aumento del 22% in termini di numero di impreseg arescita del 46% in
termini di fatturato e del 50% per quanto concekmalore aggiunto.

Un aspetto di estrema rilevanza infatti, &€ rapprede dall'impatto che il
valore prodotto dai servizi innovativi e tecnoldagi@a sugli altri settori
dell'economia italiana. Si & potuto misurare infittattore moltiplicatore
sul valore aggiunto finale, che e pari a 2,38 vadltevalore aggiunto
direttamente imputato al settore. Questo effettedisre I'incidenza totale
del valore aggiunto del Terziario Avanzato dal 1886 al 31% sul valore
aggiunto teale dell'intera economia italiana.

La tabella che segue riporta proprio il confron& dati relativi al 2003 e

qguelli relativi al 2007 evidenziando aumenti sigeafivi in termini di

2 Elaborazione da Confindustria (2008) “ Primo Rao sugli indicatori dei Servizi

innovativi e Tecnologici”
8 Elaborazione da Confindutria (2008) “ Primo ragip sugli indicatori dei servizi
innovativi e tecnologici”
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numero di imprese, addetti, fatturato,valore ag@iucosto del lavoro ed
investimenti fissi lordi.

A fronte del divario di crescita € illustrata andhecidenza del Terziario
Avanzato sull'economia italiana; in termini di irepe si puo notare il
passaggio dal 17 al 20%, il peso degli addetticiale € passato dall' 11 al
13%, il numero dei dipendenti sul totale e cresculall' 8 al 10%, il peso
del fatturato e salito dal 10 al 12%, l'apportovaliore aggiunto € cresciuto
dal 10 al 13% e la quota di investimenti fissi loreklizzata dalle imprese
dei Servizi Innovativi e Tecnologici € passata@lall'8% del totale.
TABELLA 1 Variazione ed incidenza sull'economia italiana (282007)

Totale servizi innovativi e tecnologici

Anni  Imprese* Addetti* Di cui Fatturato Valore Costo  Investi
dipendenti * ** Aggiunto ** del menti
lavoro** fissi
lordi**
2003 871 2.036 1.027 222.489 95.040 33.678 15.795
2007 1.064 2.518 1.302 323.897 142.956 48.467  24.059
Var % 22 24 27 46 50 44 52
2007/2
003
Var % 4 5 5 9 10 9 10
media
annua

Totale intera economia

2003 5.182 18.241 12.477 2.301.2901.939  374.627242.68

8 7
2007 5.391 19.177 13.446 2.637.2P112.753 443.06884.91
5 4
Var % 4 5 8 15 12 18 17
2007/2
003
Var % 1 1 2 3 2 4 3
media
annua

Incidenza % servizi innovativi e tecnologici suliéra economia

2003 17 11 8 10 10 9 6
2007 20 13 10 12 13 11
* dati in migliaia ** dati in migliaiadi euro
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Fonte: elaborazione e stime Confindustria Servaniovativi e Tecnologici
su dati Istat e bilanci aziendali (Banca dati AIDA)

Un altro aspetto che emerge da questi dati e iermiale di creazione
indiretta di occupazione del Terziario Avanzatcaurhento di capacita e
conoscenze specialistiche nel settore, in padregber quanto riguarda la
ricerca e la selezione del personale, hanno catsetit migliorare gli
investimenti nel capitale umano, risorsa fondamengaer la crescita
competitiva in qualunque settore dell'economia.

Le potenzialita di sviluppo di questo settore sstaie supportate da circa
due anni dalldDirettiva Servizi”. Entrata in vigore da Dicembre 2006, la
Direttiva ha consentito ai paesi dellUnione Eumpa realizzazione
graduale di un mercato unico anche per i serMizlotumento si articola
toccando quattro tematiche fondamentali: facilitate liberta di
stabilimento e la liberta di prestazione dei semv&l'UE, rafforzare i diritti
dei destinatari dei servizi, promuovere la qualiégli stessi e stabilire una
cooperazione amministrativa tra gli stati membri.

I 2010 é stato fissato come il traguardo di urcpeso che potrebbe portare
a fare dell’'Europa I'economia basata sulla conasc@m competitiva al

mondo.



1.3 Il ritardo dell'ltalia nello sviluppo

Preso atto del fattore propulsivo rappresentato sgavizi innovativi e
tecnologici, bisogna pero constatare che I'ltakanata nell'economia “dei
servizi e dell'innovazione” in modo un po' ralldnotaccumulando via via
un divario sempre piu significativo nei confrontidPaesi Europei piu
avanzati.

Da un'analisi dei dati forniti dall'lstat, Confingtta ha riscontrato che
I'ltalia risulta essere indietro del 24% rispettoReegno Unito, del 18%
sulla Spagna, del 17% sulla Germania e del 10%fttis@lla Francia. In
sostanza quindi, per ogni punto percentuale del.PRrodotto, quello
italiano contiene in media il 20% in meno di innp\@me, di istruzione, di
ricerca e sviluppo rispetto agli altri Paesi eurgpé importanti. Questo
puo essere considerato un indice del ritardo cossple del sistema, che
tende ad aggravarsi, in quanto gli effetti dellagsie componenti nel
medio- lungo periodo interagiscono tra fbro

Su tutto il settore dei Servizi, pesa il macignouda domanda pubblica
stagnante e poco qualificata, un apparato fatteida 20 mila stazioni
appaltanti, di commissioni costose, di gare gestiléa base del massimo
ribasso,di appalti privi di progettazione; una stma da ammodernare
completamente. Accanto alla domanda pubblica, llem@mento dello
sviluppo €& causato anche dalle mancate liberaliaaaze dalle
privatizzazioni abortite, in un Paese che contaeolbmila imprese
partecipate dalle amministrazioni pubbliche, in lkeuliberta di competere
alla pari sul mercato non & ancora completamemangta.

Terzo ostacolo € sicuramente rappresentato dal nAiamento

all'innovazione: capita spesso che il mondo baaa@sulti poco disposto a

4 Dati riferiti all’elaborato Confindusria (2008primo rapporto sugli indicatori dei

servizi innovativi e tecnologici”
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valutare piani di crescita innovativi, spesso hasabrevetti, su idee e non
su patrimoni o immobilizzazioni

Il confronto internazionale con i Paesi europeigfaergere la peculiarita
relativa alla minore dimensione dell'impresa itadia Sotto certi punti di
vista questa considerazione si dimostra quasi pasate: se da un lato
assistiamo ad una notevole crescita del numermpgligse registrate, tanto
da contare un 60% di imprese in piu nel Terzian@mzato rispetto al
Regno Unito, circa un 70% in piu rispetto alla FianGermania e Spagna,
il paradosso mostra che in realta I'ltalia ha umaninumero di addetti
rispetto agli altri grandi Paesi europei nello stesettore. In particolare si
conta circa il 52% in meno rispetto al Regno Unitd5% in meno rispetto
alla Germania, un 29% di differenza con la Fraregainfine un 7% in
meno rispetto alla Spagha

TABELLA 2 Benchmarking internazionale del settore

| servizi Innovativi e Tecnologici nei principali 8esi UE

Imprese
2003 2004 2005
Germania 531.877 549761 573.611
Spagna 479.004 513.982 562.685
Francia 511.695 539.080 569.953
Regno Unito 562.855 565.233 605.726
Italia 871.238 912.032 968.223
Addetti
2003 2004 2005
Germania 3.939.971 4.108.772 4.259.339
Spagna 2.172.708 2.319.895 2.492.184
Francia 2.860.527 2.976.140 3.265.193
Regno Unito 4.450.615 4.556.311 4.826.283
Italia 2.036.444 2.190.389 2.327.776

Oliva S. Rigoni A. (2006) “Il terziario avanzatelle province venete”
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Fonte: Elaborazione Confindustria Servizi Innoviaéiviecnologici su dati
EUROSTAT

1.4 Aree di attivita del Terziario Avanzato

La Federazione Italiana Terziario Avanzato ricoeosttualmente sei macro
aree indipendenti all'interno delle quali si svpapo le specifiche attivita
che caratterizzano il Terziario Avanzato

e INFORMATION TECHNOLOGY

e INGEGNERIA, TERRITORIO E AMBIENTE

e PROVE, CONTROLLI, VALUTAZIONI E CERTIFICAZIONI

e SERVIZI INTEGRATI AGLI IMMOBILI E ALLE

INFRASTRUTTURE

e CONSULENZA

e COMUNICAZIONE E MARKETING

/jﬁgﬂgﬁéfiﬁ rwm?\
N ambiente

TERZIARIO AVANZATO

! Le maggiori aree di rilevanza sono state seleg@®nulla base di informazioni tratte ed

elaborate dal sito ufficiale della federazioneidiah Terziario Avanzato

12



INFORMATION TECHNOLOGY

Gia a partire da meta degli anni '90 il mercato dervizi legati
all'informatica ha visto crescere il suo volumdfdiain maniera costante.
Infatti la costante innovazione dei prodotti, ikscente uso delle tecnologie
informatiche all'interno delle realta aziendala permesso la settore di
espandersi e differenziarsi , diventando uno daglbiti di riferimento del
Terziario Avanzato. Tra i fattori che hanno conirib in maniera
significativa a questa crescita € opportuno citareprocesso di
alfabetizzazione informatica che le imprese pulbiglie private hanno

sviluppato in questi anni.

INGEGNERIA TERRITORIO E AMBIENTE

Lo sviluppo di questo settore ha dato la possibidile imprese di poter
contare sul supporto in termini di normative e sBexe tutelati da organi di
controllo e vigilanza. Se in ambito ambientalée ahprese viene richiesto
il rispetto di normative inerenti alla tutela dellacque, emissioni
atmosferiche e rifiuti industriali sulla base di dedli di modelli di
certificazione ambientale, nell'ambito della siaza del lavoro le imprese
devono garantire prevenzione, igiene e sicurezgé dmbienti lavorativi,

ed inoltre controlli continui su macchine e impiant

PROVE, CONTROLLI, VALUTAZIONI E CERTIFICAZIONI

Si tratta in questo caso di servizi che contribigcal buon funzionamento
del sistema aziendale. Questo € possibile grazilvaro di operatori
esperti, appartenenti ad enti di certificazioneg glalutano le conformita
del sistema, dei prodotti, dei processi, dei semizlel personale stesso.
L'attivita di controllo sfocia, nel caso di esitogitivo, nell'assegnazione di
un documento di certificazione, che diventa umorsénto di garanzia del

rispetto degli standard qualitativi richiesti.
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SERVIZI INTEGRATI AGLI IMMOBILI E ALLE

INFRASTRUTTURE

Questi servizi consentono la realizzazione di operafrastrutture con
precisi obiettivi di costo, qualita e tempo defimiall'azienda. La gestione
dei progetti oggi avviene grazie a metodologie enitthe del Project
Menagement per la pianificazione, il controllo e dwiluppo di azioni

preventive e correttive per i rischi di progetts@o basate su l'uso di
software e hardware che consentono un‘analisi &ppita di tutti i

parametri territoriali.

CONSULENZA

Il settore dei servizi di consulenza manageriale mhprese ha registrato
nell'ultimo quinquennio una crescita di circa il T78etermini di numero di
imprese e di oltre il 5% in termini di numero didadti nel settore, che e
passato da circa 121 mila nel 2003 a piu di 159m&l 2007. In termini di
valore aggiunto si e assistito ad un fenomeno qudélie; la crescita
vertiginosa in termini di v.a. registrata tra 004 al 2006 , con un
passaggio in termini percentuali dal 13 a circ22hbo, ha subito una brusca

frenata nel 2007 abbassandosi a circa il 10%.

COMUNICAZIONE E MARKETING

Negli ultimi cinque anni il settore dei servizi@dbmunicazione e marketing
ha mantenuto un trend di crescita circa costanégjstrando una
variazione percentuale complessiva del 16% nel noirdeimprese attive
nel settore.

Le aziende che offrono servizi da marketing si pecw di consulenza di
marketing operativo (indagini di mercato, marketuligetto, promozione
vendite, ecc), di comunicazione pubblicitaria,i@skella definizione delle
strategie di comunicazione piu idonee per un‘azeddgli strumenti e dei

mezzi per attuarla, si occupano inoltre di relazigrubbliche con

14



I'obbiettivo di consolidare rapporti ad elevatooral aggiunto garantendo la
miglior reputazione all'azienda ed infine offronoche direct marketing,
ossia progettazione e realizzazione di campagne pleden di

comunicazione diretta.

1.5 Lo sviluppo innovativo nei servizi

Per le imprese del Terziario Avanzato la creaziaheinnovazione
rappresenta uno degli aspetti maggiormente rileévant

L'analisi dellinnovazione all'interno del settodei servizi risulta essere
piuttosto recente; numerosi studi che si sono gussenel tempo e le
concettualizzazioni che ne sono derivate delinean® approcci
fondamentali al tema della relazione tra servizir®vazione.

Il primo filone, definito alternativamente come apqrio “tecnologista™
“di assimilazione® presuppone che il concetto e le dinamiche
dellinnovazione nei servizi siano assimilabili aiedji delle imprese
manifatturiere e che lo sviluppo delle tecnologiestituisca il fattore
centrale del processo di innovazione.

Secondo questa prospettiva, I'innovazione nei gergovrebbe essere
indagata attraverso il ricorso a concetti, modelitrumenti gia sviluppati
per lo studio dell'analogo fenomeno nel manifatto] data la sua natura
dipendente dall’adozione di tecnologie sviluppdfestierno che tendono a
facilitare I'erogazione di nuovi servizi e/o di neenentare la produttivita
degli stessi.

Il quadro che deriva da questo tipo di approccigprasenta dunque un
processo dominato dal fornitore in cui I'impresaséivizi dipende appunto
dall’'esterno per I'acquisizione degli input delhiovazione.

In netta contrapposizione a questo primo approscicolloca il secondo

filone di studi definito “service oriented”.

8 Informazioni da Sebastiani R. (2007) “Le traiggalell'innovazione nei servizi: esperienze a
confronto”
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L'innovazione nei servizi si differenzia, infatti alifarchetipo
dellinnovazione manifatturiera a causa della raparticolare dei servizi e
delle implicazioni che da questa derivano.

Per gli autori di questa scuola, che hanno focal@z'attenzione in
maniera particolare, tra le altre, sulle impres¢ tdeziario ad elevata
intensita di conoscenza (i cosiddetti KIBS, Knovgedntensive Business
Services), i servizi sono caratterizzati da dueedisioni fondamentali,
I'intangibilita e linterattivitd, e tali dimensioncaratterizzano anche i
processi di innovazione.

Dall'intangibilita deriverebbe [I'invisibilita dellhnovazione e quindi la
difficolta della sua rilevazione, mentre dalla dim®ne dell’interattivita si
verrebbe a determinare la potenzialita di un’inrzomae frutto della co-
produzione tra fornitore e cliente, rispetto allaalg la paternita
dell'innovazione risulta difficile da attribuire.

Inoltre, dal momento che ogni servizio in sé e g&re “unico” & spesso
difficile discriminare tra variabilita del servizeinnovazione. Questo pone
in evidenza l'estrema flessibilitd dei servizi chensente una costante
riformulazione ed adattamento al fine di rispondelée eterogenee
esigenze della domanda. In questa prospettiva lerese di servizi
sembrano essere assai distanti da un modello ditdar di “prodotti”
standardizzati e molto pitu assimilabili ad una corabione di elementi
“hard” (attrezzature) e “soft” (competenze e comoge) in grado di
adattare costantemente e in modo fluido [Ioffertie acontinue
sollecitazioni provenienti dal mercato.

L'ultimo filone viene definito come “integrativo” @i “sintesi”; in linea
con la crescente terziarizzazione dell’economiaydée a superare la
tradizionale dicotomia tra manifattura e servied $econdario e terziario,
per giungere ad una concettualizzazione univochirgevazione come

sostanzialmente indipendente dal contesto speatfiananifestazione. Al

° Informazioni da Sebastiani R. (2007) “Le traiggalell'innovazione nei servizi: esperienze a
confronto”
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di la di questo obiettivo a livello di evoluzioneeidmodelli teorici si
intravede la difficolta di una chiara distinzionea timprese operanti
nell'uno o nell’altro settore nonché la presa disapevolezza che la stretta
interrelazione tra beni e servizi in relazione evgessi di produzione e
consumo debba trovare riscontro anche nei modedérpretativi delle
dinamiche innovative.

L'evoluzione che ha portato alla definizione nehg® dei tre approcci e
che rispecchia le dimensioni rilevanti, che via giasono susseguite a
livello di sistemi economici puo essere riletta @oma sorta di “ciclo di
vita” dell’elaborazione a livello teoretico dei telagati all'innovazione nei
servizi.

In relazione allimportanza che viene attribuitéaspetto innovativo dei
servizi offerti, € possibile operare una segmentazi delle imprese
individuando tre classi rilevanti:

le imprese innovatricle quali fanno dell’innovazione un fattore strateg
per vincere nella competizione e la vivono comeaneleto quotidiano a
tutti i livelli; si tratta dei leader che realizzamnovazioni di frontiera;

le imprese aspirantsono coscienti del valore dell’innovazione e punno
avendo realizzato grandi innovazioni nel passatmieciano ad investire
per migliorarsi;

le imprese inertnon pongono I'innovazione al centro della loratgia e
tendono ad adottare un atteggiamento reattivo siygzaai cambiamenti del
contesto; tra queste ve ne sono di due tipi: letiipersistenti, che non
hanno realizzato innovazioni significative e nomgano di farne, e quelle
spente che in passato hanno realizzato innovamigortanti, ma che ora
per motivi di varia natura hanno spento il propi@ncio innovativ®.

Per capire al meglio i processi di innovazioneltésutile chiedersi perché

e come le imprese del Terziario Avanzato fannovazamne.

10 R. Verganti, T. Buganza, P. Landoni, (2005) “Studiédla domanda e dei bisogni di servizi a
supporto dell'innovazione”, Rapporto di ricercaeimedio
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Qui si manifesta evidentemente una profonda diffesietra imprese
innovatrici, aspiranti e inerte. Le prime in paotere hanno grosse capacita
di gestione dell'innovazione; sul piano strategiodatti le innovatrici
sanno precisamente dove vogliono investire, sonmpentate al rischio e
capaci di cogliere le implicazioni strategiche deglvestimenti in
innovazione. Le aspiranti si collocano invece i posizione intermedia e
si distinguono per una forte consapevolezza nafamancato opportunita

importanti di fare innovazione.

1.6 Il coordinamento delle risorse: le alleanze dinpresa

Lo sviluppo dell'innovazione e fortemente influetzadalle forme di
coordinamento e di condivisione delle risorse chezienda sviluppa con
le altre: le alleanze.

Tale condivisione puo riguardare risorse umaneantmmrie o di
conoscenza e/o dei comportamenti tra due o piudsgpr

Le modalita con cui si possono concretizzare sonmarnosissime, in
relazione alle forme contrattuali possibili.

Alcuni tipi di alleanze sono definitequity poiché prevedono degli scambi
azionari; tra esse vi sono:

1) le fusioni e acquisiziopche sono senza dubbio la forma piu completa e
irreversibile di alleanza, che coinvolge la ridistizione della titolarita
delle quote di proprieta delle aziende e hanno cooggetto |l
coordinamento sia delle risorse sia dei comportéimen

2) le joint venturerappresentano invece un caso di fusione parziale,
guanto coinvolgono l'assegnazione congiunta, ddepdei partner di
risorse per la costruzione di una nuova societaigroprieta e distribuita
tra i partner stessi

3) i consorziche si distinguono dalle joint venture, in quaimtayenere il
coordinamento delle risorse riguarda attivita gperitali strumentali
rispetto alle attivita principali di partner, cheon® realizzate

congiuntamente anziché separatamente
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4) le partecipazioni azionarijedi maggioranza o minoranza.

Altri tipi di relazioni non prevedono scambi di aai e per questo sono
definitenon equity;tra queste vi sono:

1) la cessione di licenze e gli accordi di fornittwammerciali e di ricerca
coinvolgono scambi contrattuali di risorse ( knowwh capacita produttive,
commerciali e di ricerca), senza necessariamentapgcdare scambi
azionari

2) le intese infine riguardano esclusivamente un coordinamedito
comportamenti (prezzi, quantita, clienti) e nonneoigono in misura

apprezzabile, risorse e titoli di proprigta

" Elaborazione daAgrimi A. (2003) “Innovazione e Ricerca”
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CAPITOLO Il

IL TERZIARIO AVANZATO NEL VENETO E A PADOVA

Anche il Veneto, come il resto dell'ltalia, hateisrescere l'importanza dei
servizi nellleconomia regionale, ma solo negliniiltanni ha conosciuto
un'accelerazione dei processi di terziarizzaziomg ®organizzazione del
sistema economico.

La crescita significativa del settore Terziario eclee in questo caso
attribuibile principalmente alla parte piu dinamieannovativa, ovvero ai

servizi avanzati.

2.1 Nascita e sviluppo del Terziario Avanzato nel drd-Est

La realta veneta del Terziario Avanzato ha basiadbnwentennali, e con un
gruppo di 1.200 imprese appartenenti al settorgi wanta una proposta di
servizi sempre piu completa e consolidata, con fdapde aree

dell'informatica e dell'automazione, dell'enginegri della consulenza
direzionale e amministrativa, dell'area marketing cemunicazione,
dellarea risorse umane e dei servizi al turismo sanita.

Nel Nord-Est industria e Terziario interagiscono imodo positivo,
alimentando un forte sviluppo economico, reso [iigsiin particolare
dalla presenza sul territorio regionale, proprio qliei servizi che
supportano la  competitivita  delle imprese manifadne.

L'Organizzazione Nazionale del Terziario Avanzaio sviluppa nella
seconda meta degli anni Ottanta, proprio quando'intalino

dell'’Associazione Industriali del Veneto nasce tmsllta del Terziario, la
prima in ltalia. L'unicita si rinnova poi nel 2004on la nascita
dell'Organizzazione Regionale del Terziario Avaozali Confindustria
Venetd?

12 Elaborazione da De Bortoli F. (2008) “Il temztaavanzato: il Veneto fa da apripista”
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Da un semplice censimento delle attivita del Temidvanzato Veneto

negli anni Novanta, si e giunti nel 2004 all'attvme del primo

Osservatorio delle attivita d'impresa del Terziafwanzato Veneto. Lo
scopo dell'organizzazione era soprattutto legd#oracessita di monitorare
lo sviluppo dimensionale e strutturale del settdegandolo alla crescita
del territorio per comprendere soprattutto la egajtrantire sintonia con |l
sistema d'appartenenza e l'offerta di servizi mifassieme al monitoraggio
quanti-qualitativo I'obiettivo del T.A. Veneto énspre stato quello di
individuare opportunita di crescita per le imprese servizi per arrivare,
da un sistema di offerta di servizi innovativi, astuire il modello del

sistema della conoscertza

2.2 La dinamica delle imprese venete e patavine

Nel decennio tra il 1996 e il 2006 le imprese @efziario Avanzato in
provincia di Padova sono passate da 6.460 unit@ilac12.277, con un
aumento superiore al 90%.

L'incidenza dei Servizi Innovativi e Tecnologicil dotale delle imprese
attive a Padova € passata dal 10,1% del 1995,,404l6lla fine del 2006,
una percentuale superiore rispetto a quella dehleodeneto, dove
l'incidenza del T.A. e cresciuta dall'8,6% del &54,4% del 2006.

Padova risulta essere la provincia veneta comggior numero di imprese
del T.A., con una quota sul totale regionale diait 23,3%.

Alcune aree di questo settore hanno registratoi ndgimi dieci anni
dinamiche di crescita particolarmente rilevantit @aso dell'informatica il
cui numero di attivita e duplicato, delle attividélocazioni immobili che
mostrano una crescita spaventosa dell' 841,4%168aa 1525), attivita di
fornitura di software e consulenza informatica 6#B%) e i servizi di

ricerca e selezione del personale che sono palssafl a 27 (+125%).

13 Elaborazione da Massaro R. Sanseverinati S7{20cuolo del terziario avanzato

nelle struttura economica di Padova e del Veneto”
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TABELLA 3 Unita locali del Terziario Avanzato nelle provincevenete

31.12.199% 30.09.2006 Var % 06/95

Valore % su totale Valore % su totale

assoluto  Veneto assoluto Veneto
Verona 4.575 17,0 8.906 16,9 94,7
Vicenza 4.855 18,1 9.624 18,3 98,2
Belluno 756 2,8 1.246 2,4 64,8
Treviso 4.874 18,2 10.526 20,0 116,0
Venezia 4.260 15,9 8.136 15,4 91,0
Padova 6.460 24,1 12.277 23,3 90,0
Rovigo 1.062 4,0 2.019 3,8 90,1
Veneto 26.842 100,0 52.734 100,0 96,5
Italia 302.568 523.119 72,9

Fonte: Ufficio Studi Unindustria Padova su datidnamere

Nel periodo compreso tra i due ultimi censimentaig1991-2001), gli
occupati nel Terziario Avanzato nella provinciaR#idova sono passati da
22.216 a 42.782, dunque con un aumento del 92,6%.

Nel 2001 gli addetti in questo settore rappresemtavi'l1,9% del totale
della forza lavoro occupata e Padova era la privimeneta con la piu alta
incidenza di addetti in questo comparto. Gia ne911%a composizione
degli occupati a Padova mostrava un peso consistelei servizi
innovativi, pari al 7% del totale contro il 5,8%Idé&neto, indicando gia
come questa provincia stesse percorrendo primadtrdi la strada di una
terziarizzazione di qualitd. Nel decennio successono stati creati a
Padova oltre 41mila nuovi posti di lavoro, di caireta nel settore dei
Servizi Innovativi e Tecnologici, a fronte di unleali circa 1.400 addetti
nell'attivita manifatturiert.

Un'informazione piu recente sull'occupazione pronale si puo ricavare

dai dati Istat riferiti alla struttura produttivaoecupazionale delle province

14 Oliva S. Rigoni A. (2006) “Il terziario avanzatelle province venete”
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italiane nel 2004. Si tratta di informazioni rifeeriai settori industriali e
terziari.

Attenendosi a questi dati, risulta che nella promndi Padova nel 2004
risultavano occupati nel Terziario Avanzato ben988. addetti, ovvero
oltre il 15% del totale della forza lavoro nei sethon agricoli. Si tratta di
una percentuale che risulta essere superiore taspba media regionale,
pari al 13,2% e in linea con il dato nazionale 5%6)".

Per il numero di occupati nel T.A. e per l'incidanzercentuale sul totale,
Padova si colloca ancora al primo posto in Venetll'sttavo a livello
nazionale.

L'andamento dell'occupazione nel settore dei SerWmovativi e
Tecnologici sembra dare segni di ulteriore espamsioato che tendenze
ancora piu recenti (2005), ricavate ancora unaawadi dati Istat sulle forze
lavoro, mostrano un nord in sostanziale recuperd'@edamento positivo
registrato nel Nord-Est, un Mezzogiorno che ralemie regioni del centro

in grande difficolta.

2.3 La ricchezza prodotta dal Terziario Avanzato

Piu di un quarto del valore aggiunto prodotto daltavincia di Padova
proviene dal Terziario Avanzato; il contributo diegto settore al totale del
valore aggiunto e cresciuto dal 22,4% nel '95 aJ6%2b nel 2003.
Lo stesso € avvenuto in generale nella media ragpanche se l'incidenza
del T.A. sul totale del valore aggiunto e inferiaequella registrata per
Padova’,

In termini di valore aggiunto per unita di lavora intendersi come la
produttivita per addetto, il Terziario Avanzato rirasun risultato molto piu
elevato rispetto alla media dell'intera economia.

Nel 2003 il valore aggiunto per addetto registyao la citta di Padova era
di 100.111,5 euro, a fronte della media di 51.01&80, riferita al

15 Informazioni e dati ricavati dal sito Istat , Ee® relativa all'occupazione suddivisa per

settori
16 Elaborato da informazioni Massaro R. Sansaver$hg2007) “Il ruolo del terziario

avanzato nella struttura economica di Padova ®deteto”
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complesso delle attivitd economiche. Si trattassotuto del comparto con
maggiore produttivita per addetto, con un valore Padova leggermente
inferiore alla media regionale (106.156,3), ma coque superiore rispetto
a quella nazionale (99.961,5).

2.4 Gli investimenti nella formazione

L'investimento in elevata formazione & una levacgusi deve agire se Si
vuole riposizionare il sistema produttivo verso egonhomia della
conoscenza, generata dall'integrazione tra in@ustnovativa e Terziario
Avanzato.

La presenza di un'Universita ad elevato valore waggi come quella
padovana rappresenta una risorsa fondamentale rpesettore come |l
T.A., per cui e indispensabile poter disporre di aapitale umano do
prim‘'ordine.

Il rinomato Ateneo di Padova si colloca al quartwstp in Italia per il
numero di laureati/diplomati dopo le universitéRtima, Bologna e Torino.
Sono 12.950 i laureati che si contano a Padov&0@b, oltre il 4% del
totale nazionale; a questo si aggiunge che in terdiiscritti I'Universita
degli Studi di Padova conta il 3,4% del totale.uR& quindi evidente il
paradigma di efficienza ed efficacia della formaeuperiore presente sul

territorio®’.

1 Informazioni elaborate da Massaro R. SanseveiddP007) “Il ruolo del terziario

avanzato nella struttura economica di Padova ®deteto”
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TABELLA 4

Roma- Universita degli studi “La Sapienza” 19.336
Bologna- Universita degli studi 17.922
Torino- Universita degli studi 13.302
Padova- Universita degli studi 12.950
Napoli- Universita degli studi “Federico II” 11.932
Milano- Politecnico 9.662
Milano- Universita Cattolica del “Sacro Cuore” 9.218
Milano- Universita degli studi 8.937
Firenze- Universita degli studi 8.873
Bari- Universita degli studi 8.395
TOTALE ATENEI ITALIANI 299.789

Fonte: Elaborazione studi Unindustria Padova su d4itUR
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L'analisi delle tematiche che caratterizzano ilZi@io Avanzato intende
proseguire attraverso la presentazione di un'aziettiva all'interno del
settore, con lo scopo di illustrare in modo corergianto fino ad ora e
stato presentato.

L'azienda presa in esame, la Action Srl, si adopetboffrire servizi di
comunicazione marketing e ha sede in Padova da\atrt'anni.

Le informazioni riportate in seguito sono statecddi® con un'intervista
diretta al presidente dell'azienda, il Dott. Paitire ad illustrare la struttura
dellagenzia e le caratteristiche della sua offditdiettivo primario
dell'intervista € quello di far luce sui tipi di p@orti, sui flussi di
informazioni ed accordi istaurati dall'azienda adrenti e fornitori che
hanno lo scopo di favorire lo sviluppo di serviznovativi.

Lintervista personale e stata scelta come strumedit raccolta di
informazioni per il tipo di comunicazione che garsece con lintervistato,
assicurata in questo caso anche dall’estrema dlsptandel rispondente .

| vantaggi di questo metodo di raccolta dei daticsoappresentati dalla
possibilita di fornire e chiedere chiarimenti dat#alla presenza
dell'intervistatore, il coinvolgimento con linteistato che puo essere
invitato a collaborare proficuamente alla raccditanformazioni.

Viene ridotta al minimo anche la probabilita di roate risposte, mentre
aumenta notevolmente la possibilita di far uso dmednde aperte e
materiale di supporto il cui utilizzo é volto altaluzione degli errori di
risposta’®.

Qui di seguito viene riportata la struttura del sfimmato che e stato
somministrato; le tematiche toccate nell'intervisaguono una precisa

traccia tipica nelle analisi KIBS.

18 Elaborazione da Bassi F. (2008) “ Analisi di oao”
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QUESTIONARIO PER INTERVISTA
Esiste un momento che ha caratterizzato la stogiad/ostra azienda che
considera cruciale in riferimento ai cambiamentedia causato?

Il personale dell’azienda

1. Di quanti dipendenti si avvale la vostra aziedda

2. Quanti tra questi hanno conseguito una laureguanti invece un
diploma?

3. Qual e I'eta media del vostro personale?

Prodotti-servizi

1. Come si articola la vostra offerta e quali sagibaspetti salienti del
mercato in cui operate?
2. All'interno dell'offerta di prodotti-servizi, qanta importanza puo
essere attribuita in termini percentuali
__ai prodotti personalizzati?
__ai prodotti rivolti a segmenti ristretti?
__ai prodotti standardizzati?
1 clienti
1- In termini percentuali come sono suddivisi itviodienti per settore?
2-Qual é la dimensione media dei vostri clienti?
3- Puo indicarmi il nome dei primi 5 clienti coni@estite progetti in
maniera stabile?
| fornitori
1- A quali settori appartengono i vostri fornitgranche in termini %)?
2- Qual € la dimensione media dei vostri fornitori?
3- Puo indicarmi il nome dei primi 5 fornitori caui gestite progetti in
maniera stabile?
Innovazioni
1. Con quale frequenza introducete servizi innavati
2. In che cosa consiste per voi l'innovativita? pdio fornire degli

esempi (servizi o progetti)?

27



Alleanze strategiche
1. Avete stabilito alleanze o joint venture comftari, clienti,aziende

del gruppo, concorrenti o
altro?
2. Quante e con chi le avete intrecciate?

Analisi relazionale (clienti)

1. In riferimento ai clienti sopra citati, quali 8o le relazioni

principali volte a favorire uno sviluppo innovati¥o

2. Quali sono le attivita e i flussi di conoscewh& vengono scambiate

e fornite in queste relazione?

3. Quali sono i nodi principali che caratterizzalaocatena dei clienti?
(fornitori)

1. In riferimento ai fornitori sopra citati, quaiono le relazioni

principali volte a

favorire uno sviluppo innovativo?

2. Quali sono le attivita e i flussi di conoscerh& caratterizzano la

catena dei fornitori?

3. Quali sono i nodi principali che caratterizzalzocatena dei

fornitori?

Esiste un progetto particolarmente rilevante cratiteoni I'importanza di

clienti o fornitori nel conseguimento dell'innovaae?
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CAPITOLO Il

ANALISI AZIENDALE: ACTION srl

3.1 Breve presentazione dell’'azienda

Nata nel 1986 per gestire I'immagine delle azietadAction dopo 22 anni
€ ancora attiva nel settore dei servizi e puo p&teonsiderarsi tra le piu
vecchie agenzie di comunicazione venete.

Nel corso del tempo lI'azienda e riuscita a trastsnin un vero e proprio
Network di comunicazione composta da professionlsti si sono
dimostrati capaci di fornire ai clienti tutti quservizi che tengono conto
delle specifiche esigenze di ciascuno.

In un settore come questo, in cui ogni anno dediziende nascono e
muoiono in maniera molto repentina un’esperienaa passato ventennale
sono di sicuro sinonimi di estrema stabilita.

La crescita dell'azienda e avvenuta in maniera q@sgjva attraverso un
aumento del numero di dipendenti e del fatturatdimehe hanno
comportato, nel corso degli anni, numerosi camigiedie.

La crescita dell'azienda e stata garantita inalaein’attenta cura rivolta al
cliente.

Nel corso della sua storia la Action ha potuto aomsu un range di clienti
che si sono mantenuti stabili e su una percentaaleramente inferiore, di
clienti variabili o periodici che si sono turnati.

Lo sviluppo in un settore molto mutevole come qudki servizi & stato
reso possibile dunque dalla scelta di abbandonaadinea di marketing
che avrebbe visto I'azienda impiegata nei confrdntjualche mono-
cliente, ma piuttosto di curare un ampio ventadlicapporti collaborativi
che garantissero un fatturato piu 0 meno stabile.

Anche in termini di dipendenti 'azienda ha sceltategie altrettanto

particolari.
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| dipendenti in senso stretto variano in un nunEnmpreso tra sette e un
massimo di dieci, nei periodi in cui 'azienda dapdegli stagisti. Oltre la
meta del personale e altamente qualificato, inggssdi almeno una
laurea e si colloca mediamente in una fascia dietdpresa tra i 30 e i 35
anni.

La Action e stata la prima agenzia che ha scelgpdéica intelling
outsourcing che ha permesso all’azienda di offiireliente la possibilita di
usufruire di una rete di collaboratori, specialneena i grafici, che con
mani e sensibilita differenti incontrassero il gudt tutti clienti. Sebbene il
rapporto umano con i componenti del settore grafiaali assoluta fiducia
e stima, questi collaboratori non sono da considetia i dipendenti in
senso stretto, ma piuttosto vanno inquadrati, iniera piu corretta, come
dei fornitori stabili per 'azienda.

In un clima generale di assoluta instabilita eodief concorrenza che
caratterizzano il mercato I'azienda vanta del matitmantenere almeno

costanti i propri risultati.

3.2 Analisi dell’offerta dei servizi della Action

Come azienda di marketing e comunicazione la Aatitre una
molteplicita di prodotti/servizi catalogabili inadsi differenti.

Tra le prime attivita € opportuno citare, per I'ionfanza che rivestono per
un’agenzia di questo tipo i servizi di support@akiende qualia
consulenza e sviluppo di strategie di marketingmuanicazione,
pianificazione e gestione del budget pubblicitarealizzazione di ricerche
di mercato e di sponsor

A questa tipologia di servizio se ne aggiungondiinatiri molto spesso
rivolti alla cura, all'organizzazione e alla reakzione di progetti volti a
mettere in luce 'immagine dell'azienda cliente.

In questo senso infatti la Action € da anni sp&zata nellaealizzazione e
ideazione di campagne pubblicitarie, nella gestidngrandi eventi

culturali sportivi o turistici piuttosto che grandnostre convegni o
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congressi, nella cura delle pubbliche relazionilla@ianificazione e
ideazione di spot pubblicitari via radio o videservizi fotografici, nella
realizzazione di fiere o nell’allestimento di staf@tistici o gadgets
pubblicitari.

Per effettuare un'analisi piu dettagliata dei sewfferti dall'azienda sono
state individuate undici categorie di servizi diffieti che costituiranno la
base per una successivo approfondimento sull'irssaanclienti Action.

Le categorie a cui appartengono i servizi offeali'dzienda sono state
individuate considerando,senza esclusione, tuthede di attivita
dell'azienda:

1. Servizi alturismo

2. Organizzazione e realizzazione eventbgastronomici

3. Servizi legati allzultura

4. Organizzazione dionvegni e mostre

5.Sponsorizzazioneventi

6. Servizi per il settore delfarmazione

7. Attivita legate allascuolae alleducazione

8. Iniziative per Bmbiente

9. Organizzazione e sponsorizzazienenti sportivi

10. Attivita legate atociale

11. Servizi offerti alleaziende

All'interno del ventaglio dell'offerta & possibiteltre riconoscere I'estrema
importanza che hanno assunto negli ultimi annrvigepersonalizzati e la
realizzazione di pacchetti standardizzati rivoltipeecise categorie di
clienti. L'obiettivo primario € infatti quello dieccare di costruire un vestito
Su misura per ogni cliente, in un'ottica di approcattivo alla
soddisfazione dello stesso e di aumento del valggeunto per l'azienda.
Ad esempio, I'azienda € organizzatrice da sette @geila fiera del turismo
in Veneto. In questa sede sono stati proposti gtogersonalizzati da
mostrare a possibili partner nel meridione conclope di realizzare eventi

in grado di generare business intorno al turismo.
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In termini di prodotti rivolti a specifici segmenkazienda sta cercando
proprio in questi mesi di proporre ai cliefdi gift card. Gia ampiamente

sviluppato in America, il mercato di queste cardulta molto giovane in

Italia; si tratta di una carta prepagata con &dfimo un importo trai 10 e i
1000 euro, che puo essere donata e permette diuafie acquisti, fino

all'esaurimento del valore contenuto, nelle piu ongnti catene della

Grande Distribuzione.

Accanto all'offerta di queste tipologie di prodaiinane sempre presente
l'offerta di prodotti standardizzati, che il clientpud consultare

principalmente dal sito internet dell'azienda, esamdo i progetti gia

realizzati dall'agenzia per altri clienti, ricerdanin questi un'ispirazione
per la propria richiesta.

In termini percentuali, com'e visibile dal graficm torta che segue
(distribuzione dei servizi Action) i servizi persdizzati attualmente

caratterizzano piu del 30% dell'attivita dellazlanmentre quelli rivolti a

ristretti segmenti del mercato piu del 40%. | saArvstandardizzati

rappresentano ancora il 25% dell'offerta Action.

DISTRIBUZIONE DEI SERVIZI ACTION

25%
32%

m senizi personalizzati
B senizi a gruppi ristrett

0 senizi standardizzati

43%
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3.3 Analisi dei clienti dell'azienda

Analizzando il portafoglio clienti presente anch#irderno del sito
dell'azienda emergono subito alcune peculiaritpnegentate dall'estrema
parcellizzazione e dal numero elevato di client dlazienda ha servito
negli ultimi anni. Si tratta chiaramente anche dilimite per un‘agenzia
come questa che dispone di una decina di dipendsgtanti alla cura e alla
soddisfazione del cliente infatti, i responsabéildzienda hanno preferito
curare nel corso del tempo i clienti che sono saatuisiti cercando di
mantenerli stabilmente. Questa linea di comportdameha portato
ovviamente a ridurre al minimo l'attivita di pronmmze o recluta di nuovi
clienti, per gestire al meglio la clientela giastsinte e per tentare di
riuscire ad accontentare quella piccola percentciadel'azienda acquisisce
attraverso il passaparola.

La scelta di evitare di firmare le proprie campagnan‘altra peculiarita
dell'azienda che sceglie piuttosto di puntare aftitfabilita, sulla stima e

sulla fiducia che ha costruito e suscitato nel@alesgli anni tra i clienti.

3.3.1 Analisi descrittiva dei clienti

Sulla base di una selezione di 110 clienti, (digpbranche nel sito della
agenzia), che si sono rivolti all'azienda negliimit anni, é stato
organizzato un database contenente, oltre al nosheclignte e la sua
provenienza, anche la quantita di progetti cheelaéizzato con Action e la
tipologia di servizio di cui ha usufruito.

Per individuare quest'ultima voce si e fatto rifegnto alla suddivisione
dell'offerta dell'azienda sulla base delle undietegorie indicate nel
paragrafo precedente.

La quantita di clienti di cui si hanno informazioei stata definita congrua
per compiere uno studio abbastanza attendibila siplologia di servizi
richiesti all'azienda.

Queste informazioni permetteranno di affrontaraniado piu dettagliato

I'analisi dei portafoglio clienti offrendo spuntii diflessione circa: la
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guantita media di progetti realizzati, la concezitrae dei clienti in termini

di provenienza, i servizi maggiormente elargitil'dalenda, ed effettuare
analisi incrociate (tavole di contingenza) tra ldfedenti variabili del
database.

Per semplificare l'indagine la provenienza deintli@ stata ridotta a tre
macro- classi:_Padoyacomprendente le aziende della citta e della
provincia,_Trivenetpalla cui voce appartengono i clienti del Nordt Ed
infine sotto la voce ltalissono riportati tutti i clienti appartenenti alle
restanti regioni.

Per chiarire com'é stata organizzata I'analisi sangiportate di seguito, a

titolo illustrativo, alcune righe del database.
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CONCENTRAZIONE GEOGRAFICA DEI CLIENTI

Le informazioni a disposizione hanno permesso dngere in esame 110

clienti. Tra questi, si e verificato che la Actiba realizzato con ciascuno
una media di 1,51 progetti.

Per quanto riguarda la provenienza emerge che i@éticpari al 60%
provengono da Padova o provincia; piuttosto comsisté anche la fetta di
clienti collocati nella macro-classe Triveneto ¢eif39 pari al 35,5%).

Molto ridotta e la quantita di clienti al di fuorlel Nord-Est; essi
rappresentano soltanto il 4,5% del totale.

La tabella che segue ( TABELLA 5) riporta le freguae, le percentuali e
le percentuali cumulate della distribuzione degrmi nelle tre zone.

Segue poi un grafico a barre (GRAFICO 1) che reggmta la medesima
situazione.

Sia nella tabella che nel grafico la provenienza denti e stata
ricodificata in questo modo: al valore 1 corrisperitadova, al valore 2 il

Triveneto e al valore 3 l'ltalia.

TABELLAS5 Sede clienti Action

Percentuale
Frequenza Percentuale Percentuale valida cumulata
Validi | 1 66 60.0 60.0 60.0
2 39 35.5 35.5 95.5
3 5 4.5 4.5 100.0

Totale
110 100.0 100.0
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GRAFICO 1: Sede clienti Action

sede cliente

Fregquenza

ANALISI DEI PROGETTI REALIZZATI

L'analisi descrittiva prosegue con uno studio retaglla quantita di servizi

richiesti all'azienda.

Come si nota dalla tabella riportata a seguito BEALA 6) e dal grafico a
barre (GRAFICO 2), con la maggior parte dei clidi@genzia ha offerto
solo un servizio con una percentuale che sfioraidizd%.

Quasi I'11% dei clienti ha realizzato con Actioredarogetti.

Gia passando ad un numero di progetti superiorauea ld percentual
diminuiscono in maniera significativa.

Un unico cliente appartenente alla selezione sve@to all’azienda per
sette commissioni ed un altro per richiedere diecvizi (0,9%).

Nella tabella vengono fornite frequenze, valorigeatuali e percentuali

cumulate.
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TABELLA 6: Numero di progett

Percentuale Percentuale
Frequenza Percentuale valida cumulata
Validi | 1 86 78.2 78.2 78.2
2 12 10.9 10.9 89.1
3 3 2.7 2.7 91.8
4 5 45 45 96.4
5 2 1.8 1.8 98.2
7 1 9 9 99.1
10 1 9 9 100.0
Totale
110 100.0 100.0

GRAFICO 2:Numero di progetti

numero progetti
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DISTRIBUZIONE DEI SERVIZI

Per quanto concerne i servizi offerti dall'aziendaulta in primo luogo
interessante individuare quelli che sono statirgigiesti.

Come ¢é visibile dal grafico a torta sotto riportdBRAFICO A TORTA 2)

si puo notare che i servizi maggiormente prestalliagjenzia sono quelli
rivolti alle aziende.

In questa categoria la tipologia di servizio offetta un vasto range di
variabilitd passando dalla realizzazione di campagmomozionali o
pubblicitarie, all'ideazione di brochure, alla pfarazione dell'attivita
radiofonica, alla gestione del budget o ancora idéazioni grafiche del
logo aziendale.

Altrettanto  importante per l'azienda risulta essedall'analisi,
I'organizzazione di mostre o convegni in termini réalizzazione dei
materiali necessari, spedizione inviti, individuae dei canali pubblicitari
da utilizzare, nonché organizzazione e allestimg@etoquanto riguarda le
mostre, ricerca di sponsor adeguati.

Da un'attenta selezione dei dati emerge inoltre Eamenda risulta
ampiamente coinvolta nel settore del turismo siévallo provinciale
promuovendo e organizzando iniziative a Padova,ama@a a spingersi
anche nelle piu conosciute localita balneari eucalt del Triveneto.

Le restanti categorie di servizi coinvolgono in meaa notevolmente
minore l'attivita svolta dall'azienda.

GRAFICO A TORTA 2 Distribuzione servizi Action

DISTRIBUZIONE SERVIZI ACTION

= turismo ® enogastronomia O cultura O convegni/mostre
m eventi = formazione m scuola O ambiente
M sport B sociale 0 aziende
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3.3.2 Analisi incrociata delle variabili

Per compiere un’analisi piu completa dell’apparalienti, si € ritenuto

opportuno proseguire con uno studio incrociatéededriabili.

Facendo uso di opportune tabelle di frequenza aidogntrata, € stato
possibile mettere in relazione la sede del clieote la quantita di progetti
realizzati per ottenere una piu chiara visioneaine sono ripartiti i clienti

dell'azienda.

L'analisi prosegue poi mettendo a confronto la afaite riferita al tipo di

servizio con la provenienza del cliente per evidmmezquali siano i servizi
maggiormente richiesti nelle tre zone.

L'approfondimento sui clienti dell’azienda termineon uno studio
incrociato tra la tipologia di servizio e il numedo progetti realizzati, per
evidenziare che tipologie di servizi sono statdigste dai clienti che,

dall'analisi, si sono dimostrati piu fedeli.

Fase 1Confronto tra progetti e provenienza dei clienti

Per analizzare la concentrazione dei maggiori tlg@re ritenuto opportuno
effettuare un'analisi incrociata tra le prime daeiabili. Per questo motivo
e stata realizzata una tabella a doppia entratevaa di contingenza che
prendesse in esame il numero di progetti e la miewea di ciascun
cliente. | risultati realizzati sono stati riportatella tavola che segue
(TABELLA 6).

TABELLA 6 Tavola di contingenza numero progetti*sede cliente

numero progetti
1 2| 3| 4] 5] 7 10jtotale
Padova 50 71 3 3] 2/ 0 1 66
sede
cliente Triveneto 32 4 0 2 0O 1 0 39
Italia 4 1 O Of 0O O 0 5
Totale 86 12| 3| 5 2| 1 1 110
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Come si vede dalla tabella il cliente che ha reatiz con l'azienda il
maggior numero di progetti (ovvero 10) proviendalptovincia di

Padova.

A conferma del calcolo della media dei progettb(), precedentemente
eseguito, si puo notare come la maggior parte lgmtcper le tre zone di
provenienza abbia realizzato soltanto un progdté.percentuali infatti
diminuiscono progressivamente da un numero di ptiogeperiore o
uguale a due. La tabella ci permette di verificahe i clienti con cui
I'azienda ha mantenuto rapporti negli anni, reahzio piu di un progetto
sono quasi esclusivamente collocati tra Padovaogiritia. La Action si
dimostra dunque poco interessata a stabilire raipgbicollaborazione a
grande distanza.

Fase 2 Confronto tra la sede del cliente e il tipo di serw

Per cercare di analizzare se le richieste dellerdestipologie di servizio
sono distribuite in maniera differente nelle treneali provenienza e stata
costruita anche in questo caso una tavola di cgpatiza che mettesse a
confronto le due variabili. | risultati che sonatstottenuti sono riportati
nella tabella che segue (TABELLA 7).

TABELLA 7: tavola di contingenza sede cliente*tipo di servizio

sede cliente
Padova Triveneto Italia [totale
turismo 6 14 0 20
enogastronomia 5 3 0 8
cultura 5 2 0 7
convegni/mostre 23 5 3 31
eventi 9 1 0 10
serviziolformazione 4 1 0 5
scuola 1 2 0 3
ambiente 2 3 0 5
sport 6 1 0 7
sociale 3 0 0 3
aziende 18 12 2 32
Totale 82 44 5 131

Dall'analisi dei dati emergono delle consideraziorieressanti; il settore
dei servizi rivolti alle aziende, che é risultak@iu richiesto all’agenzia ha
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una distribuzione abbastanza concentrata nelka ditPadova e provincia,
tuttavia la sua richiesta risulta significativa hamel resto della regione e
nel Triveneto. Tra la piccola percentuale di clieappartenenti alla
categoria di provenienza ltalia quasi la meta wlgono alla Action per
richiedere questo tipo di servizio.

Il secondo servizio per ordine di importanza esaltato dalla precedente
analisi descrittiva I'organizzazione di mostre @aegni; in tal caso si puo
notare una netta differenza rispetto al caso pesdedin termini di
distribuzione. In oltre il 70% dei casi il serviz® richiesto da clienti
padovani, risulta poco domandato dai clienti datéimeto.

I 60% dei clienti provenienti al di fuori del Noré&st si rivolgono
all’'agenzia proprio per la realizzazione ed orgaarrone di questi eventi.
Altrettanto interessante risulta il fatto che quésitotalita dei servizi
relativi allo sport, alla formazione e alla realizine di eventi e elargita
dall'azienda per clienti vicini alla sede, provertiecioe dalla zona di
Padova.

Un’altissima percentuale dei servizi relativi atismno (circa il 70%) per
cui 'azienda risulta essere piuttosto specialiazat stata rivolta a clienti
del Triveneto. Numerose sono state infatti le atize dell'azienda volte
alla sponsorizzazione delle maggiori localita bafhelel Nord- Est ed
altrettante le attivita e i servizi prestati neinffonti di citta storiche e
culturali del Triveneto.

Piuttosto curiosa risulta la distribuzione dei sarfegati alla scuola e
allambiente. Nonostante la ridotta percentuale ridhieste di queste
tipologie di servizi, la loro distribuzione e callta in maggioranza nella

zona del Triveneto.
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Fase 3 Confronto tra numero di progetti e tipo di servizio

La terza tabella di frequenza a doppia entratanddegoorre a confronto le
variabili relative alla tipologia di servizio offier e il numero di progetti
realizzati. Si vuole in tal modo mostrare qualinsia servizi che sono stati
richiesti da quei clienti che hanno stretto unalatmrazione piu

significativa con l'azienda, in termini di progettealizzati. | risultati

vengono riportati nella tabella che seqgue(TABELLDA 8

TABELLA 8: Tavola di contingenza numero progetti*tipo di seiwi

numero progetti
1 2| 3 4 5] 7 10ftotale
turismo 13 3 1 1] 0] 1 1 20
enogastronomi 3 1 0 2 1 O 1 8
cultura 5 O 1) 0o 0O 1 0 7
convegni/mostr 18 6] 3 2 1 1 0 31
eventi 6 1 1] 1 1y O 0 10
servizio [formazione 2 O 1] 0O 2 O 0 5
scuola 1 1 O O Of 1 0 3
ambiente 4 O O 1 O O 0 5
sport 6 O O 1l O O 0 7
sociale 2 O O O 1/ O 0 3
aziende 26 4 0 1] 0 1 0 32
Totale 86 16| 7| 9 6/ 5 2 131

Come emerge visibilmente dalla tabella la maggamtepdei clienti che si
sono rivolti alla Action per richiedere dei servialle aziende, hanno
realizzato solamente un progetto con I'agenzia.

Anche la realizzazione e organizzazione di convegnmostre, che
rappresenta una delle categorie per cui I'azienpliai 8pecializzata ,e stato
richiesto soprattutto una volta.

Anche nell'ambito del turismo, in cui 'agenziauit essere molto attiva, i
clienti, nella maggior parte dei casi hanno rictie$ servizio una sola
volta.

Piuttosto curioso e che il solo cliente che haibtakl maggior numero di
relazioni con I'azienda si € sempre rivolto ad gssarichiedere solamente

due tipologie di servizi; i servizi richiesti nop@artengono nemmeno alle
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due maggiori categorie, ma fanno parte di serwgati al turismo e
all’enogastronomia.

Il cliente che si e rivolto alla Action per settelte, ha richiesto al contrario
cinque differenti tipologie di servizi tra le qualentrano anche quelle in

cui 'azienda € maggiormente specializzata.

3.4 Organizzazione dei fornitori dell’azienda

L'altra sfera di estrema importanza per un’aziemdauella relativa ai
fornitori.

Dal colloquio con uno dei presidenti della Actioregersa l'importanza
che riveste per loro il gruppo fornitori, alla ayéstione e stato incaricato
un altro membro dell’agenzia.

Diverse sono le particolarita che caratterizzanorghnico  fornitori
dellazienda. Gia dalla precedente presentazionda dstruttura del
personale, era emersa l'esistenza di una rete lfibooatori grafici che
hanno da anni un rapporto stabile con Action.

Nonostante nel corso degli anni sia stato istaunatoapporto di notevole
fiducia e collaborazione con i suddetti, € oppastunella maniera piu
corretta considerarli all'interno della catena fenitori.

Da oltre dieci anni circa '80% del lavoro di quagtafici e infatti garantito
dalla Action che si rivolge loro per poter offriaécliente un lavoro che sia
completo, opera del gusto e della creativita dirpani.

Oltre alla parte grafica, una notevole percentudks fornitori é
rappresentata dalle diverse tipografie a cui l'adée si rivolge, secondo
una logica strategica che verra presentata negjEasuccessivo.
All'interno delle forniture rientrano inoltre unaota partner informatica
che garantisce il supporto di tutte le attivitanieo-informatiche e una
grossa compagnia telefonica di cui 'azienda sedev

La Action si rivolge inoltre ad una serie di foworitper la realizzazione di

alcune attivitad, inerenti ai servizi offerti, cheom vengono realizzate
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direttamente all'interno dall’azienda, come il maggio di video per gli
spot pubblicitari o la registrazione dei messaggirdsmettere via radio.
Di estrema rilevanza risultano avere all'internd deuppo fornitori le
aziende dalle quali Action acquista spazi medialpérasmissione di spot,
sia a livello locale che nazionale.

Per riassumere sono risultatenque le categorie principali riconducibili
all'apparato di fornitura:

1. aziende per il supporto tecnico- informatico

2.tipografie

3. rete di collaboratori grafici

4. aziende addette al montaggio video/ registraziopets

5. agenzie per I'acquisto di spazi media.

3.5 Principali fornitori dell’azienda e strateqgie d scelta

Alla presentazione della struttura del gruppo denitori segue un’analisi
volta a mettere in luce le caratteristiche dei cappche l'azienda ha
costruito negli anni.

Oltre al gruppo dei grafici, con cui come gia ddtazienda ha rapporti
stabili da numerosi anni, con la maggior parte fenitori la Action
intrattiene relazioni piuttosto occasionali.

Fatta eccezione del settore dell’informatica, e ipitgenerale di quello
tecnologico, per cui la Action si serve di fornitstabili, per le restanti
categorie di prodotti/servizi forniti, I'azienda gerisce non avere delle
regole fisse.

La chiave di lettura di questa scelta € una notegtienzione che I'agenzia
rivolge al rapporto costo/beneficio, operando upiaia analisi dei
concorrenti per ogni settore.

L’assenza di un fornitore obbliga® una regola di mercato applicata quasi
regolarmente, soprattutto per la fornitura tipogafcon I'obiettivo di dar
vita ad una competizione tra concorrenti valutatdlas base della

convenienza. |l prezzo non e pero l'unica variablle entra in gioco nella
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selezione dei fornitori; attendibilita, fiducia eakilita costituiscono
ulteriori strumenti di valutazione.
Questa rappresenta per l'azienda non solo un’eficatrategia di

marketing, ma anche una fonte di stimolo per iitorna cui si rivolge.

Per quanto riguarda la fornitura stabile, la Actidnda anni legata nel
settore informatico e tecnologico a@renissima

Nel settore della telefonia si avvale del servidfi@rto dawind-Infostrada
Nell'lambito della prenotazione di spazi media @etrasmissione di spot
pubblicitari si rivolge da anni, a livello localePaogress mentre a livello
nazionale @ublitalia e Media9Q

Nella tabella che segue (TABELLA9) sono schematiZeacategorie con
relativi fornitori per evidenziare in modo chiar@pporti stabili ed
occasionali di fornitura.

TABELLA 9: Principali rapporti di fornitura dell’azienda

CATEGORIA RAPPORTO PRINCIPALE
FORNITORE
Supporto informatico- tecnicgstabile Serenissima

Wind-Infostrada

Tipografie occasionale Variabile

Grafici stabile Fitta rete d

collaboratori

Montaggio video occasionale Variabile

Acquisto spazi media stabile Progress
Publitalia
Media90
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3.6 Rappresentazione dei collegamenti tra categorie

L'approfondimento sulle relazioni con clienti, sulstudio effettuato sui
servizi offerti e sulle categorie di fornitura ai ¢azienda si rivolge hanno
permesso di individuare i principali collegamertitegestisce I'azienda.
Lo schema che segue intende sintetizzare a ligglidico quanto fino ad
ora é stato esaminato cercando di creare un legateadibile tra le
differenti categorie finora prese in esame separaide.

Il grafico (GRAFICO 3) vuole in questo senso masréazienda sulla
base delle scelte che effettua per portare a teralimeglio il suo obiettivo
di erogazione del servizio.

Vengono riportati qui di seguito alcuni dei serviafferti da Action
direttamente imputabili alle categorie di fornitwtacui si sono raccolte

informazioni tramite I'intervista.

GRAFICO 3:Collegamenti tra le differenti categorie
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CAPITOLO IV

ANALISI RELAZIONALE

4.2 1l concetto di innovazione per Action

Dallintervista con uno dei responsabili € emarsa particolare sensibilita
nei confronti del tema dell'innovazione, che permmetli considerare
'azienda, sulla base della classificazione somdicata, tra le imprese
innovatrici.

L'innovazione per Action non si concretizza soldieng@roposta di nuovi
servizi, ma si manifesta anche con le relazionll'ad@enda stessa con il
cliente.

Il ventaglio di rapporti gestiti dell’agenzia sombquesto senso fortemente
cambiati nel corso degli anni. Se vent'anni faaala nascita, essa si
limitava a curare i rapporti con la clientela, @rdo di adattarsi alle
precise richieste di ciascuno e ai progetti innevaproposti, ora e
I'azienda stessa che ha fatto proprio il concettimmbvativita rovesciando
radicalmente la sua posizione.

Con lintensificarsi della concorrenza all'interrael settore Action ha
adottato una logica pro-attiva in merito facendoarico di proporre
costantemente idee nuove al cliente.

Oltre a una fonte di vantaggio competitivo, perag@nzia di questo tipo, la
proposta di innovazione e fondamentale anche fiielita dei servizi.

Con un’attenta analisi del mercato di riferimentaigercando in esso
spunti validi, I'azienda introduce con regolarigr\szi nuovi nel mercato

supportata anche dal valido know-how sviluppatdiraami.
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4.2 Accordi e scambi di informazioni con clienti éornitori :

il caso Action

Nel corso degli anni, a sostegno dell'innovazidiagienda ha sviluppato
diversi rapporti con clienti e fornitori o con @timprese.

Non si tratta di alleanze in senso stretto, ossiaethzioni che hanno
comportato veri e propri scambi azionari, infattazlenda sembra
prediligere accordi non equity che garantiscandabofkazione con la
controparte nel supportare uno sviluppo innovativo.

Action infatti si adopera sensibilmente a sostegiall’aggregazione
d'impresa con l'obiettivo di gestire, in cordatancaltre aziende, grossi
clienti (come Acegas o Aps) condividendo con esspemgenze e
conoscenze sviluppate per riuscire ad offrire uwis® che risulti il piu
completo possibile.

Il tema dellaggregazione riguarda anche le densartecipazioni
dell’azienda a bandi e concorsi specialmente mabito del turismo, a cui
I'agenzia prende parte per competere all’assegnaazio consistenti premi
monetari. (premio per turismo nel Friuli Veneziailiz e Trentino).

Tra le relazioni sviluppate si dimostrano particolante significative
anche quelle che i responsabili istaurano con prproolleghi con una
costante partecipazione a Confindustria. Questfraoto € spesso motore
di avvio di idee nuove, motivo di confronto conrkalta del mercato e
un’occasione per mantenersi aggiornati e sviluppaua notevole cultura
d'impresa.

La preparazione, un forte background e la conoscetiznta del proprio
settore sono infatti per Action ingredienti a culicliente non intende
rinunciare.

Il responsabile dell’azienda ha chiarito che, pgardo riguarda i rapporti
di fornitura, le collaborazioni sviluppate non saionatura strategica, ma

si tratta piuttosto di intese informali.
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Contribuiscono all'innovazione i fornitori di semvi informatici e
componentistica tecnologica, che si adoperano pepopre all'azienda
I'utilizzo dei sistemi piu all’avanguardia.

A questa categoria si aggiungono anche le tipogtafiquali si rivolgono
ad Action per il lancio di qualche nuova tecnicasthmpa, di piegatura
piuttosto che di impaginazione. Sono spesso qi@stitori che danno la
possibilita all'azienda di offrire al cliente pidcgadget innovativi che
danno vita ad una vera e propria catena di rapgartornitore a cliente.
L'azienda cerca inoltre di mantenere relazioni @ostcon i propri clienti,
con una frequenza piuttosto elevata preferibilmeraenite e-mail o di
persona. Le informazioni scambiate che stannadbalé® di questi “rapporti
innovativi’ sono principalmente di natura operatisadte alla realizzazione
cooperativa del servizio.

Solamente con pochi clienti Action istaura collazoni di tipo strategico
con l'obiettivo di realizzare insieme agli stessel$e strategiche rilevanti.
Considerato I'ampio ventaglio di clienti che siaigono all'azienda, é
possibile affermare che nel medio- lungo periodssoa cliente risulta
particolarmente rilevante nel conseguimento detaggio competitivo per
Action. Sicuramente questo no puo essere validaldaeve periodo, in
cui qualche cliente con cui l'azienda intrattiene abnsueto rapporti
collaborativi, puo rivestire un ruolo significativdal punto di vista

strategico.
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4.3 Relazioni di scambio per Action: creare valor@er il cliente

Nel settore dei servizi lo scambio non si puo cetizzare senza il contatto
diretto tra il fornitore di servizi ed il suo cliem) questa interazione diventa
I'occasione per chi eroga il servizio, di crearéova per il cliente.

L'azienda che e stata presa in esame ha manifestdtio molti punti di
vista una notevole sensibilita verso la soddisiazidel cliente.

Lo stesso responsabile dell'azienda ha chiaritoqehessto atteggiamento €
causa e conseguenza di molti fattori; un client abquista da Action un
servizio, quantifica nella sua mente il sacrificiostenuto per ottenere il
servizio, il valore dello stesso, la qualita riceyul grado di soddisfazione
e I'intenzione di rivolgersi nuovamente all'aziend

Questi fattori sono per l'azienda strettamenteegdlti tra loro, tanto da
creare delle relazioni di causa- effetto che siegeano nel cliente; lo
schema che segue (GRAFICO 4) le illustra graficamen

GRAFICO 4:1l valore percepito dal cliente secondo Action

Sacrificio

Valore del servizio

Intenzione di
ritornare

Soddisfazione
Qualita del servizio —~ ' o

Come si nota dallo schema il valore del serviziofiaenzato dal sacrificio
percepito dal cliente e dalla qualita del servigevuto. Il valore del
servizio esercita un impatto diretto e positivol’'suenzione di rivolgersi

nuovamente all’'azienda.
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Ciascuna di queste variabili trova solido suppstiita valida preparazione,
sulle conoscenze del mercato e sul know- how clmelhda continua a
sviluppare con pieno interesse.

Questo schema spiega in generale l'orientamentbaziehda: in un
contesto sempre piu competitivo, la capacita ditera@re un gruppo di
clienti fedeli nel tempo costituisce la condiziomssenziale per la
redditivita a lungo termine in un’azienda di servcome questa. Di
conseguenza, la capacita di far percepire valoreiahte costituisce un
ingrediente insostituibile nelle relazioni di sezol

Uno dei primi obiettivi dell'azienda e capire cibecdetermina il valore per
il cliente. Generalmente si tratta di quattro disieni:

1) per molti clienti il valore si identifica con yrezzo basso

2) il valore puo essere cio che effettivamentdiéinte vuole dal servizio

3) il valore puo essere la qualita che il clientieeae per il prezzo che paga
4) il valore e la qualita che il consumatore ricgpar il sacrificio che
sostiene (il sacrificio & da intendersi come Iigiee investita dal cliente
per ottenere il servizio e per mantenere le refazion I'azienda).

Il comune denominatore di queste variabili e laiowe di beneficio che si
ottiene attraverso il servizio erogato dall'azienda

Allo stesso tempo cido che emerge di piu rilevantéagpetto legato alla
ricerca di un compromesso tra i costi e benefiauiti.

Probabilmente e proprio sulla base dell’analisi blisogni del cliente, e
percependo lI'importanza della variabile prezzo, kdmenda opera le sue
scelte di fornitura, operando a sua volta su di @sganalisi comparata tra
qualita e prezzo.

Inoltre informare il cliente sul proprio modo di exare in ogni singola
tappa del processo di erogazione rappresenta gokaressa per I'azienda.
Tale comunicazione permette al cliente di compre:mdeon maggior
precisione i valori dellorganizzazione, di acqresidelle competenze
necessarie perché esso possa contribuire all@zaailbne del servizio, di

migliorare il livello di precisione delle atteselddiente, diminuire lo
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scostamento tra attese e percezioni e, di conseguegenerare

soddisfazione.

4.4 Un progetto innovativo: le Gift Card

L'azienda si sta in questi mesi adoperando nellizzazione di un
progetto con l'obiettivo di sviluppare anche inlikaun mercato ancora
poco conosciuto, quello relativo alle Gift Card.

Il progetto € seguito con estrema fiducia e coigvoénto tanto da portare
| responsabili ad investire personalmente cifraificative per supportarlo.
Negli Stati Uniti infatti questo strumento presengg@& un mercato
importante che solo nel 2005 ha toccato 18,5 mdilidr dollari; in Gran
Bretagna invece tra il 2002 e il 2007 vi é statoinoremento nell’utilizzo
delle carte regalo pari al 250%.

Scopo di Action sara quello di proporre al cliethigrodotto per impostare,
realizzare, e gestire il progetto Gift Card sullasé delle esigenze di
ognuno.

Queste card permetteranno alle aziende-clienti dndere servizi
aggiuntivi, consentendo una nuova e diversa pdisaildi effettuare un
regalo, generando una forma di incentivazione @jlgsto.

La grande innovazione delle carte regalo € nelg@ciéd di materializzare
un importo prepagato e di rendere sicuro e piatigante quello che una
volta era rappresentato dal voucher cartaceo.

L'azienda vuole in questo senso promuovere lazeatione di un prodotto
che dia la possibilita al cliente di incrementagepiroprie vendite e di
sfruttare molti vantaggi.

Per il cliente che adottera questo strumento infédmissione delle card
consente un’ entrata di cassa senza una corrisptandscita di merce, che
viene dilazionata.

Statisticamente, una notevole percentuale di clieah redime la carta
stessa, e I'emittente ne ricava una plusvalenzacopes completamente i

costi di stampa e gestione delle stesse.
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Inoltre & possibile associare la Gift Card al pamgma fedelta di
un’azienda creando una nuova possibilita di fidelzzone del cliente.

Oltre a questo il sistema delle carte magneticlsalltea semplice da
monitorare; il supporto in plastica esalta la vilg@e la comunicazione del
brand . Il valore percepito dal consumatore si iplda, innescando un
meccanismo positivo che facilita la crescita diffp@del punto vendita.
Come strumento innovativo le card offrono inoltr@ possibilita di
esercitare grande creativita sfruttando le pedtdiaii nuovi materiali.

Colui che riceve una gift card potra scegliere goeispunti vendita delle
aziende l'articolo che piu gli piace; si riduce evatlmente il rischio di
scegliere regali indesiderati.

Non si tratta di carte di credito, ma di sempliarte nelle quali viene
precaricato un credito variabile con tagli definiéil'azienda, che il cliente
acquistera attraverso un pagamento per cassa, pente carte ricaricabili
emesse dagli istituti bancari.

Action ha in questi mesi elaborato I'offerta contpl@er la gestione e la
fornitura delle carte.

Il progetto prevede che I'azienda fornisca al ¢kenn pianificazione e un
supporto marketing per il lancio e la promozione gliesto nuovo
strumento; individuazione del canali e dei materiglbblicitari da
utilizzare.

Il cliente verra affiancato dall’agenzia per lalsze lo studio grafico della
Gift Card in modo tale da offrire un servizio che gersonalizzato anche in
termini di materiale da utilizzare.

Action offre infine la possibilita di realizzare thateriale informativo
relativamente al progetto dell'azienda che puoimafchiarimenti e spunti
al cliente.

Dall’analisi dei business plan l'azienda sembraemgssottimista sulle

possibilita di crescita all'interno di questo setto
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Conclusioni

L'obiettivo che si poneva questa analisi era qudilonettere in luce gli
aspetti che caratterizzano il settore dei serviapovativi e tecnologici, il
cui ruolo negli ultimi anni si & dimostrato indisEabile per la nostra
economia.

Tra gli aspetti piu significativi del Terziario Amaato si voleva chiarire
I'importanza del concetto di innovazione ed in atare esplorare i
rapporti con clienti e fornitori volti a favorireno sviluppo innovativo.
Partendo da una visione generale del settore, ifaealdosi poi nella
definizione di un quadro generale nellambito dehgto, I'analisi culmina
con la presentazione di una realtad aziendale gatl settore dei servizi ad
alta intensita di conoscenza.

Preso atto, con [lintroduzione iniziale, dell'impanza della
comunicazione e del marketing, tra le categorie s##tore, si e voluto
indagare proprio su un’azienda appartenente a’quest

A conferma delle ipotesi iniziali, che segnalavaome ruolo rilevante per
guesta categoria i servizi di assistenza alle isgréquali formulazione di
strategie, gestione del budget da investire neillabficita, individuazione
di idonee strategie di penetrazione del mercatorawaiso la
comunicazione), nell'analisi di Action é risultaeattamente questo.
Dall’analisi descrittiva dei servizi infatti € enser che quelli offerti a
sostegno delle imprese, risultano essere i piliestitra le undici categorie
individuate.

Sempre dallo studio delle frequenze dei servizi gi@gente elargiti €
risultata altrettanto rilevante la categoria legata realizzazione di eventi
e alla gestione di pubbliche relazioni, proprio eosra stato ipotizzato
nella presentazione.

Nel primo capitolo e stato chiarito quanto il catceali innovazione risulti
rilevante all'interno di questo settore. Sulla badieuna suddivisione
iniziale delle imprese, considerando il loro oranento all'innovazione,

I'azienda presa in esame e stata considerata aopresa innovatrice, per
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I'estrema sensibilita che Action ha manifestaté cenfronti di questo
tema.

Grazie ad attenti studi del settore e del mercatdfetimento e, cercando
di trarre da questi validi spunti, Action proponéatti con regolarita servizi
innovativi ai propri clienti.

Al concetto di innovativita si collega il tema elcollaborazione con
clienti, fornitori e concorrenti.

Nelle pagine iniziali si chiarisce infatti comeeahze pit o0 meno formali
possano rappresentare un valido contributo peireffinovazione.
Dall'intervista con uno dei responsabili € emershe cl'azienda,
contrariamente alle aspettative, non ha mai svidtppalleanze di tipo
formale che prevedessero veri e propri scambi arion

L'orientamento generale dell’azienda e risultatsees ben diverso; Action
si adopera sensibilmente a sostegno dell'aggregezimprese, per
gestire, in accordo con altri concorrenti, grosenti, per condividere
esperienze e conoscenze, con l'obiettivo di offaneservizio che risulti il
piu completo possibile. Il confronto con i concorigrisulta molto spesso
per 'azienda motivo di crescita, di confrontoytata un’occasione per dar
luce a qualche idea nuova.

Al contrario delle aspettative e di quanto era eamarella presentazione
iniziale, Action non sembra dare enorme importarake relazioni
collaborative con clienti e fornitori.

Le relazioni che I'azienda crea con essi non ggaeralmente volte alla
realizzazione di strategie di comune accordo.

Come ha chiarito uno dei responsabili Action, diiee fornitori
contribuiscono all'innovazione dellazienda con mposte e idee
specialmente di natura operativa.

Lo studio del caso aziendale é risultato particotnte interessante perché
Si potuto generalmente riscontrare quanto a liverico si era sostenuto,
permettendo di verificare e quindi sostenere lagmagparte delle ipotesi

che erano state formulate inizialmente.
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