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Un area ricca, con elevata qualita della vita, notevoli emergenze naturalistiche e
ambientali, consolidate potenzialita turistiche sia per I'area lacuale che per quella mon-
tana, presenza di ispessimenti produttivi di piccole e medie imprese soprattutto legate al
distretto del metalmeccanico di Omegna, contenuti squilibri del mercato del lavoro, ma
tessuto produttivo ancora gracile, grado di apertura inferiore alle aree piu dinamiche del
paese, settori leader maturi nel proprio ciclo di vita, processi di innovazione di impresa e
di sistema non ancora adeguati alla nuova sfida dell'economia della conoscenza. Questa &
I'immagine dell'area del Verbano-Cusio-Ossola negli anni della competizione globale delle
imprese, dei sistemi nazionali e soprattutto dei territori. Un'area quindi con capacita e van-
taggi competitivi potenzialmente elevati con tutte le carte in regola per essere luogo di
“amenities” che attraggono turisti, residenti che gravitano sull'area metropolitana milanese,
imprese non legate strettamente all'agglomerazione urbana; ma un territorio che deve
anche affrontare alcuni rischi di depauperamento economico e sociale, in primis per la
minaccia di non “trattenere” il capitale umano piu qualificato, attratto dalle opportunita dei
poli metropolitani torinese e milanese, ed anche le possibili delocalizzazioni produttive di
pezzi di produzione manifatturiera attirati dai paesi a basso costo del lavoro e dalla minaccia
incipiente della concorrenza asiatica.
La Camera di Commercio si interroga da anni sul futuro del sistema locale e sulle pro-
spettive di sviluppo economico e sociale. Nel 2003 elabora il proprio Piano Strategico per
promuovere il territorio ed essere piu attrattivi per le persone e le iniziative economiche,
consegnando al territorio un documento che individua prospettive competitive, strategie
disviluppo e linee di azione, che sono poi valorizzate dagli enti locali nella programmmazione
territoriale. A distanza di cinque anni da quel documento, il nuovo Piano Strategico 2008-
2012 elabora nuove strategie e linee di azione nell'ottica della continuita e dell'innovazione.
Da un lato infatti si conferma la scelta di fondo di sostenere il sistema locale nel definire in
modo condiviso una chiara politica di marketing territoriale sistemica in un‘area contraddi-
stinta da imprese, prodotti e luoghi che da decenni si connotano per una forte capacita di
autopromuoversi con efficaci campagne pubblicitarie e comunicazionali (peraltro ulterior-
mente rafforzatesi negli ultimi anni). Ancora la continuita nel supporto convinto ai settori
leader dell'economia locale che ne costituiscono l'ossatura portante in termini di creazione
diricchezza e occupazione: il casalingo, il floricolo, il turismo, il lapideo. Ma accanto a questa
volonta di continuare a seguire i percorsi strategici individuati nel recente passato, le sfide
attuali si rivolgono in primis alla promozione di nuove filiere produttive, come il comparto
energetico, cosi strategico oggi nel tempo della esplosione del prezzo del petrolio e delle
materie prime e negli anni del global worming che pone assoluta priorita nell'agenda inter-
nazionale alle azioni per la salvaguardia ambientale, il risparmio energetico, I'utilizzo di fonti
alternative, la scelta della sostenibilita e della compatibilita ecologica ma anche sociale ed
economica. Ed in secondo luogo l'opzione strategica del rafforzamento del capitale terri-
toriale, costituito dalla dotazione di beni pubblici e collettivi capaci di favorire la crescita
delle realta imprenditoriali locali ma in definitiva il benessere della popolazione residente.
Un capitale territoriale fatto di infrastrutture fisiche necessariamente da modernizzare e
ampliare, infrastrutture immateriali da diffondere e distribuire, capitale umano da formare,
trattenere e “attrarre”, capitale tecnologico da stimolare sia a livello di singola impresa che di
sistema territoriale, capitale sociale da consolidare e su cui investire per rafforzare la capacita
di cooperare per competere (coopetition). Una Camera di Commercio che promuove

quindi il capitale territoriale del Verbano-Cusio-Ossola.

Tarcisio Ruschetti
Presidente
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Aspetti metodologici

La metodologia adottata per elaborare il nuovo Piano Strategico camerale segue le fasi della pianificazione stra-
tegica sia di estrazione aziendale che territoriale nel solco della corporate planning statunitense (Bryson 1988,
Ciciotti-Rizzi 2005). Lobiettivo & il miglioramento dei risultati e delle performance dell'organizzazione, quindi
il suo criterio & performativo e non conformativo, fondandosi sulla capacita dell'ente di adattarsi all'ambiente
ed essere selettivo nell'azione, ma soprattutto su un processo costruito sull'accordo e sulla condivisione tra gli
attorilocali. Ne scaturisce un ruolo centrale riconosciuto agli stakeholder (amministratori pubblici, attori privati,
imprese leader, cittadini) e la definizione delle strategie attraverso processi negoziali. Il piano strategico quindi e
uno strumento atto a prendere decisioni e a darne attuazione, e allo stesso tempo ha una funzione sociale per
affrontare i problemi di sviluppo dell'ente o del territorio, con il fine ultimo di costruire consenso su determinate
strategie e politiche.

In sintesi la pianificazione strategica e uno strumento finalizzato alla formazione del consenso su obiettivi stra-
tegici e alla definizione di una visione strategica dell'area di riferimento attraverso processi di analisi dei pro-
blemi, monitoraggio dei risultati, apprendimento collettivo.

Tra le connotazioni operative di questo approccio vanno segnalate:

il carattere multi-settoriale e non solo territoriale della pianificazione;

la natura di medio-lungo periodo degli scenari, in particolare per quanto riguarda la collocazione competitiva
del territorio e delle imprese, aspetto che ovviamente non preclude la possibilita di individuare e selezionare
azioni e strumenti di rilevanza immediata;

la necessita di tenere conto dei diversi attori locali mediante il loro coinvolgimento gia nella fase di definizione
del piano, che deve essere svolta in comune sia per quanto riguarda la individuazione delle linee guida generali
che delle singole azioni specifiche;

la logica reticolare che deve governare il cambiamento sia per quanto riguarda gli attori coinvolti che I'ambito
territoriale di riferimento, che tende a perdere la sua natura areale e puo coinvolgere pluralita di comunita locali
anche distanti;

la necessita di dover risolvere innumerevoli conflitti nella fase di attuazione del piano e quindi l'esigenza di
avere adeguati strumenti di compensazione, oltre che di incentivazione;

la necessita di operare scelte e di prendere decisioni (tenendo conto delle capacita finanziarie, umane e orga-
nizzative) in base a processi di natura “negoziale” nei confronti dei diversi attori pubblici e privati e non in base a
criteri di ottimizzazione/razionalizzazione di tipo aziendale. Questo peraltro non esclude, ma anzi richiede una
chiara identificazione delle priorita, un uso strategico delle (scarse) risorse e I'impiego di strumenti opportuni.

Il percorso per l'elaborazione del nuovo piano strategico camerale si articola in tre differenti fasi metodologiche:

P> 'analisi del posizionamento competitivo del VCO attraverso la lettura sincronica dei principali indicatori
socio-economici territoriali e dal loro raffronto con i territori di riferimento (province italiane, regione Pie-
monte, dato nazionale) in termini di profilo demografico, mercato del lavoro, sistema produttivo e specia-
lizzazioni settoriali, dotazione di capitale sociale, livelli di qualita della vita, indicatori sistemici di sostenibilita
territoriale dello sviluppo economico, sociale ed ambientale

P> la valutazione ex-post del Piano Strategico camerale 2003-2007 basata sia sulle indicazioni soggettive
dei consiglieri camerali che di un campione di operatori economici dell’area registrate nel periodo maggio-
giugno 2008 tramite due focus group e dieci interviste dirette, sia sulla misurazione del raggiungimento
dei target di prestazione presenti nel precedente piano; in tal modo le valutazioni di efficienza ed efficacia,
desunte anche dal Bilancio Sociale della Camera di Commercio del 2008, si configurano come analisi dia-
cronica che integra giudizi di “percezione” degli attori locali con evidenze statistiche oggettive

P> la definizione di nuovi obiettivi strategici e rimodulate linee di azione a partire dalle valutazioni di risul-
tato del piano precedente, il posizionamento competitivo dell’area, i trend macroeconomici esogeni ed
endogeni, attraverso una analisi di scenario previsivo secondo lo schema tradizionale della pianificazione
strategica vision-strategie-programmi-azioni.

Research design del Piano Strategico della Camera di Commercio del VCO

Valutazione ex-post

di obiettivi-azioni del Piano 2003-07

analisi diacronica:

- misurazione indicatori di prestazione (analisi statistica)

2 O O 3 - O 7 - percezione operatori economici (interviste e focus group)

Piano 2008-12

Nuovi obiettivi strategici e azioni
analisi di scenario:

- condivisione stakeholder locali

- coerenza con politiche territoriali

Analisi di posizionamento competitivo

versus altre aree-regione-Italia

analisi sincronica:

2 O O 8 - 1 2 - indicatori socio-economici (analisi statistica)

- percezione operatori economici (interviste e focus group)

Il risultato e costituito da un documento di pianificazione strategica che si pone in una duplice ottica: interna
all'ente camerale per quanto riguarda la propria mission istituzionale ed esterno quale contributo analitico e di
proposta di intervento alle altre componenti della governance territoriale (associazioni di categoria, enti pub-
blici locali, singoli imprenditori, associazionismo, cittadinanza).

[l Piano Strategico 2008-2012 rappresenta quindi l'itinerario che l'ente camerale si propone di percorrere nel
prossimo quinguennio ma anche il supporto che la Camera di Commercio offre al proprio territorio secondo i
criteri della democrazia economica deliberativa.




1.1l posizionamento competitivo del VCO

L'analisi di posizionamento fotografa l'attuale contesto socioeconomico del VCO rispetto alle sfide competitive
internazionali ed evidenzia: la stazionarieta del profilo demografico locale, con la scarsa natalita e gli alti indici
diinvecchiamento; I'assenza di particolari tensioni sul mercato del lavoro in termini di tassi di attivita e disoccu-
pazione; la sostanziale tenuta del sistema produttivo locale che da un lato conferma la rilevanza dei tradizionali
quattro “motori” settoriali (casalingo, turismo, lapideo, floricolo) dall‘altro il vincolo strutturale della dimensione
diimpresa che impedisce piu aggressive strategie di innovazione e internazionalizzazione; la lenta crescita del
Pil provinciale e la perdita di alcune posizioni nel ranking nazionale; la diffusione relativa di capitale sociale
come reti di fiducia collettiva (ma meno in termini di spirito civico); l'eccellente livello di qualita della vita cre-
sciuto in misura significativa negli ultimi anni in termini di indicatori demografici e servizi culturali e ricreativi; la
nuova sfida della sostenibilita soprattutto per le prestazioni economiche delle imprese e per le strategie sociali
della collettivita locale.

1.1 Una demografia stazionaria

Il profilo demografico italiano registra un costante ma lento incremento di popolazione con un tasso di crescita
complessivo del 5% nell’ultimo quinquennio, a fronte di valori dell’1,5% in Piemonte ed una sostanziale stazio-
narieta nel VCO (0,6%).

Questa sostanziale stabilita demografica si riscontra anche nel medio periodo, con una variazione dal 1991
pari a-0,25% in provincia, mentre il dato regionale (1,2%) e nazionale (4,1%) segnano trend comungue positivi.
Osservando il profilo demografico dinamico si constata come il VCO e Biella rappresentino le province con i
tassi di incremento della popolazione minori in regione. Disaggregando tale dato tra le due componenti della
crescita naturale e del saldo migratorio, cosi come avviene negli altri territori del Piemonte e in generale nel
Nord del paese, il saldo naturale risulta costantemente negativo e la dinamica della popolazione deriva dal
saldo migratorio, che tuttavia nel VCO risulta all'ultimo posto tra le province piemontesi e soprattutto rivela nel
2007 un decremento significativo (da 8,5 del 2004 a 4,3 del 2007).

La crescita demografica
(saldo naturale, migratorio e di sviluppo 2004-2007)

Crescita Naturale Saldo Migratorio Totale Crescita Totale

2004 2005 2006 2007 2004 2005 2006 2007 2004 2005 2006 2007
Torino 07 117 09 07 210 3,7 35 103 203 2,6 2,6 9,6
Vercelli 47 54 49 44 59 39 3,1 6,4 1,2 150 -18 20
Biella 48 49 49 44 3,6 18 11 44 120 31 38 0
Vo 31 40 31 31 85 4,1 35 43 5.4 0,1 0,4 1,2
Novara 14 A8 -2 07 10 6,4 7.8 9,5 8,7 4,6 6,6 8,8
Cuneo 1,80 =250 00 8,6 58 53 104 = 68 33 3.2 84
Asti -39 51 41 38 93 9,0 83 147 54 39 4.2 10,9
Alessandria 65 6/ 62 59 204 120 8,2 132 139 53 2,0 73
Piemonte 21 25 22 190 160 52 4.8 101 139 27 2,6 8,2

Fonte: Istat 2008

Lindice di vecchiaia, il rapporto tra la popolazione over 65 e quella di eta fino a 14 anni, continua a crescere (da
180 nel 2002 a circa 190) e risulta superiore alla media regionale (181) e in modo particolare a quella italiana
(142). Anche l'indice di ricambio, dato dal rapporto tra la popolazione di eta compresa trai 60 e i 64 anni e quella

compresatrai15ei 19 anni, pari a 183 nel VCO, rivela come la tenuta della struttura del mercato del lavoro lo-
cale sia gia oggi minacciata dal rischio del difficile reperimento di manodopera capace di rimpiazzare le classi di
eta in uscita (I'indice superiore a 100 infatti segnala come la popolazione in uscita dal mercato del lavoro superi
nettamente quella in entrata). Anche in questo caso il confronto con la media regionale e soprattutto nazionale
appare penalizzante per I'area locale.

C L'indice di vecchiaia e di ricambio)

Indice di vecchiaia 2002 2003 2004 2005 2006
Vo 180,3 183,1 184,2 187,4 189,4
Piemonte 17738 178,3 168,7 181,3 181,2
Italia 133,8 1359 137,8 140,4 141,7
Indice di ricambio 2002 2003 2004 2005 2006
Vo 171,60 165,70 161,68 160,92 183,2
Piemonte 165,00 159,80 153,87 145,39 1754
Italia 118,67 116,70 113,53 109,07 11,9

Fonte: Istat 2007

1.2 Un mercato del lavoro in equilibrio

Gli indicatori del mercato del lavoro del VCO evidenziano I'assenza di particolari squilibri con il tasso di attivita
(67,1% nel 2007) e di occupazione (64,9%) in linea con il dato regionale e decisamente piu elevato della media
nazionale (rispettivamente 62,5% e 58,7%). Con 71 mila unita di forza lavoro, di cui circa 2 mila in cerca di lavoro,
il valore piu positivo & senza dubbio rappresentato dal basso tasso di disoccupazione sceso nel 2007 al 3,2%
ben al di sotto sia del Piemonte (4,2%) sia dell'ltalia (6,1%). Solo le province di Cuneo e Asti, registrano situazioni
migliori o comparabili.

C Gli indicatori del mercato del lavoro nel VCO)

Tasso di attivita Tasso di occupazione Tasso di disoccupazione
Piemonte 67,8 64,9 4,2
Torino 67,2 64,0 47
Vercelli 67,2 64,3 42
Novara 69,3 65,6 52
Cuneo 70,5 68,9 2,2
Asti 67,5 65,3 3,2
Alessandria 65,8 62,7 46
Biella 70,7 67,6 43
Verbania 67,1 64,9 3,2
ITALIA 62,5 58,7 6,1

Fonte: Istat 2008

La struttura occupazionale per settore produttivo conferma il minor peso del primario (1,8%), il significativo
ruolo dellindustria, con 24 mila addetti ed un peso pari al dato regionale (35,4%) e assai superiore ai valori
nazionali, seppure sostenuto in particolare dal comparto delle costruzioni, e la predominante quota dei servizi,
che con 43 mila occupati rappresenta il 63% del totale provinciale, al di sotto della media italiana.




CLa struttura dell’'occupazione per settore produttich

Agricoltura Industria in glefllglo Servizi Totale
stretto
Piemonte 3,5 354 27,8 61,1 100
Verbania 1,8 35,4 24,9 62,9 100
ITALIA 4,0 30,2 21,7 65,9 100

Fonte: Istat 2008

Per quanto riguarda la domanda di lavoro da parte delle imprese
locali (dati Excelsior), si osserva nell'ultimo biennio una relativa
diminuzione di assunzioni previste per le mansioni di operaio
specializzato e di personale non qualificato, mentre aumenta la
richiesta di personale altamente qualificato e impiegatizio. Va tut-
tavia sottolineato come l'inserimento previsto di figure professio-
nali di alto profilo risulti fortemente inferiore alla media piemon-
tese. Queste figure vengono assorbite soprattutto dalle imprese
di grandi dimensioni che sono meno presenti nell’area, rivelando
quindi un problema di“massa critica” del tessuto produttivo.
Emerge una differenza tra le figure professionali richieste dai
macrosettori: l'industria e le costruzioni richiedono rispettiva-
mente per il 75% e per I'80% operai specializzati e conduttori
di impianti e macchine, con crescenti problemi di reperimento
di manodopera, mentre il settore dei servizi richiede per il 67%
addetti alle vendite ed ai servizi alle famiglie e impiegati esecu-
tivi. Il saldo occupazionale pur positivo evidenzia una dinamica
in rallentamento che deriva dai primi effetti della crisi incipiente a
livello nazionale. Alla crescita dei comparti dell'edilizia e dei servizi
fa fronte un dato sostanzialmente stazionario dei vari comparti
industriali. Va sottolineato come sia in leggero aumento la richie-
sta di domanda laureati che tuttavia rappresenta solo il 7% delle
nuove assunzioni previste nell'area.

1.3 Un sistema produttivo diversificato
ma fragile

La dinamica delle imprese locali manifesta gli stessi indici di sostan-
ziale stabilita registrati per la popolazione. Tra le circa 14 mila
imprese, in leggera crescita negli ultimi anni, rivelano incrementi
significativi i comparti della sanita, dell'istruzione e delle attivita pro-
fessionali e del noleggio, ma anche del settore alberghi e ristoranti e
delle costruzioni. Al contrario appare in lenta riduzione il comparto
manifatturiero (-3%), i trasporti ed il commercio. Il settore che rico-
pre il maggiore peso & quello del commercio (25,1%), sequito dalle
costruzioni e dal settore manifatturiero (14,9%). IL peso di quest'ul-
timo settore & diminuito rispetto al 2000, mentre sono aumentate
in modo sensibile le imprese registrate nei comparti Alberghi e
ristoranti, Attivita immobiliari e Costruzioni.

C Il peso delle imprese registrate per settore di attivita >

2000 2007
Agricoltura e pesca 6,3% 5,9%
Estrazione di minerali 0,6% 0,4%
Attivita manifatturiere 17,2% 14,9%
Produzione e distribuzione energia elettrica, gas e acqua 0,2% 0,3%
Costruzioni 17,5% 18,9%
Commercio 26,7% 25,1%
Alberghi e ristoranti 9,4% 10,2%
Trasporti, magazzinaggio e comunicazioni 3,2% 2,9%
Intermediazione monetaria e finanziaria 2,0% 2,0%
Attivita immobiliari, informatico, ricerca 8,0% 9,9%
Servizi sociali 52% 5,5%
Imprese non classificate 3,7% 3,3%
Totale 100% 100%

Un indicatore utile per comprendere la vivacita di un sistema territoriale & I'indice di imprenditorialita, dato dal
rapporto tra il numero di attivita di impresa della provincia e la relativa popolazione. Questo indice, pari a 8,7
imprese per ogni 100 abitanti nel VCO, risulta ancora inferiore alla media regionale (10,8) e nazionale (10,4) e in
leggera riduzione negli ultimi anni, enfatizzando il rischio di gracilita strutturale dell'apparato produttivo.

C Lindice di imprenditorialité>

2003 2004 2005 2006 2007
Vco 9,1 9,0 8,9 8,9 8,7
Piemonte 10,8 10,8 10,7 10,8 10,8
Italia 10,4 10,4 10,5 10,5 10,4

A parziale compensazione di queste evidenze, si osserva il processo di crescente irrobustimento delle imprese
locali in base alla forma giuridica: crescono infatti le societa di capitale (pari ad oltre il 14% delle imprese), trend
consolidato di lungo periodo, e diminuiscono le ditte individuali anche se continuano a rappresentare la com-
ponente principale del tessuto produttivo locale (56,6%). Questa lenta trasformazione appare rilevante perché
accompagnata dal dato occupazionale che premia proprio le imprese piu strutturate di capitale e di persone
(spa e srl) mentre penalizza le ditte individuali.

Attraverso i quozienti di localizzazione in termini di addetti si confermano le specializzazioni produttive locali
rispetto all'ltalia: in primis le attivita di estrazione minerali (indice pari 5,9) e il settore turistico (1,6), ma anche
le costruzioni (1,3) e il comparto dell'energia (1,2). Il settore industriale risulta con una specializzazione relativa
rispetto al resto del paese, ma in linea con la struttura produttiva regionale, confermando comunque I'assoluta
rilevanza del secondario nel VCO in termini di addetti e capacita competitiva complessiva.

La possibilita’di utilizzare per gli anni 2004-2005-2006 (ultimo aggiornamento disponibile) la banca dati SMAIL,
che incrocia i dati del Registro Imprese con quelli dei dipendenti di fonte INPS, consente approfondimenti
settoriali e territoriali. A fine 2006, la provincia del Verbano Cusio Ossola e’ caratterizzata da una quota ancora
consistente di occupazione nelle attivita industriali, che raggiunge il 33% del totale escludendo la Pubblica
Amministrazione. Le costruzioni detengono una quota pari al 14% circa degli addetti, mentre i servizi nel loro
complesso raggiungono il 51% del totale. Le attivita'agricole si attestano infine intorno al 2,5% del totale.

Tra le attivita industriali prevale nettamente il comparto metalmeccanico (6.850 addetti), localizzato in buona




parte nell'area di Omegna, che da solo concentra circa la meta’ degli addetti impiegati nel settore. Altre attivita’
di rilievo sono rappresentate dai comparti dell'industria chimica e della lavorazione dei minerali non metalliferi.
Tra i comparti industriali minori emergono con circa 800 addetti ciascuno, I'industria della carta, stampa e edi-
toria, l'industria alimentare e il legno-mobili. Nei servizi il 40% circa degli addetti si concentra nel settore della
distribuzione commerciale. Emergono poi il turismo(3.500 addetti a fine anno, che salgono pero’ notevolmente
nel periodo estivo), i servizi alle imprese e i servizi alle persone. Il totale degli addetti operanti a fine 2006 sul
territorio provinciale (esclusi quelli relativi ad istituzioni sociali private non iscritte al Registro Imprese) si attesta
intorno alle 42.000 unita’ Tra il 2004 e il 2006, il sistema economico provinciale ha registrato un aumento di
poco inferiore al 2% nel numero degli occupati, con un incremento assoluto di circa 700 unita’ In questi ultimi
anni la crescita e’ stata determinata in primo luogo dall'espansione dei servizi (+4% circa), in particolare del
commercio, del turismo e del credito-assicurazioni e servizi finanziari, che mostrano variazioni occupazionali
nell'ordine del 5-6%, nonche’dei servizi alle persone, in crescita del 4%. Le costruzioni mostrano un incremento
dell'1,5%, mentre le attivita'industriali denotano un segno complessivamente negativo (-2%). Tale contrazione
€'stata determinata soprattutto dallindustria metalmeccanica, che nel corso di questi anni ha perso il 4% degli
occupati. Le flessioni negli altri settori industriali risultano nettamente piu’ contenute, con le rilevanti eccezioni
del comparto della chimica plastica, della lavorazione minerali non metalliferi e della carta, stampa e editoria,
che si presentano in crescita. Il settore agricolo evidenzia una flessione in questi ultimi anni pari a circa il 5%.

1.4 Una lenta crescita economica

Il sistema locale del VCO si caratterizza negli ultimi anni per una dinamica del Pil provinciale caratterizzata da
tassi contenuti, condividendo il rallentamento strutturale dell'economia del Piemonte rispetto al Nord Est e
alcune aree del Nord Ovest e del Centro. Il trend di produzione della ricchezza rallenta in tutta l'economia ita-
liana ma soprattutto nel Meridione dopo un decennio di relativa convergenza con le aree pil ricche del paese;
al contrario alcune regioni come Veneto, Lazio, Emilia Romagna e Umbria sembrano contenere il ciclo negativo
dell'ultimo biennio. La posizione economica del VCO risulta leggermente al di sotto della media italiana sia in
termini di livello di Pil procapite che di crescita: la debole apertura del sistema, la scarsa densita imprenditoriale
seppure a fronte di ridotti tassi di disoccupazione, sembrano le principali determinanti di tale posizionamento
competitivo non del tutto favorevole. Rispetto alle province piemontesi, il VCO appare l'ultima in termini di
reddito per abitante ed in calo nel ranking nazionale di 5 posizioni tra 2004 e 2007.

(II prodotto interno lordo pro capite)

(valori in euro 2007 e graduatoria province)

ol g TOOMe e o
1 Milano 39.442 152,2 0
24 Cuneo 29.118 1123 -4
27 Torino 28.908 11,5 0
35 Novara 27.851 107,4 -1
37 Alessandria 27.607 106,5 -1
43 Biella 26.974 104,1 -4
44 Vercelli 26.883 103,7 -6
47 Asti 26.490 102,2 0
63 Verbania 23.872 92,1 -5
103 Crotone 14.548 56,1 -2
ITALIA 25.921 100,0

Fonte: elaborazioni Unioncamere - Istituto Tagliacarne 2008

1.5 Il capitale sociale come leva competitiva

Il capitale sociale e diventato un tema di grande attualita nelle scienze sociali e negli ultimi anni viene utilizzato
come paradigma teorico capace di contribuire all'interpretazione dei processi sociali ed economici (Putnam
2000; Fukuyama 1996; Bagnasco 2001). Viene definito come rete di relazioni, che permette di diffondere infor-
mazioni e conoscenze e promuove la capacita di coordinamento tra gli attori sociali. Alcuni autori sottolineano
come attraverso le relazioni sociali si rendono disponibili risorse cognitive, come le informazioni, o normative,
come la fiducia, che permettono agli attori di realizzare propri obbiettivi.

In base ad un recente studio sulle province italiane vengono utilizzate dieci variabili che si sintetizzano in due
indicatori che fanno riferimento alla dimensione di spirito civico (civicness a la Putnam) e alla sfera della fiducia
ala Fukuyama. La componente di civicness e correlata soprattutto con gli indicatori di affluenza alle urne e
con il tasso di attivita femminile, mentre la componente di fiducia e correlata positivamente con le donazioni
di sangue, il numero di volontari e di istituzioni non profit e negativamente con il numero di protesti bancari.
Da questi indicatori emerge il posizionamento eccellente della provincia di Verbania che risulta ben dotata in
termini di capitale sociale-fiducia (14° posto nella graduatoria delle province italiane), in particolare per le dona-
zioni di sangue ed il numero relativo di istituzioni non profit. Mentre lo spirito civico, ovvero la partecipazione
elettorale e I'accesso delle donne al mercato del lavoro posiziona il VCO piu indietro nel ranking nazionale (85°).

C Gli indicatori di capitale sociale )

Indicatori Prima provincia Seconda provincia Terza provincia Ra‘r;é((l)ng
Istituzioni non profit Bolzano Gorizia Trento 29°
Volontari Bolzano Forli Asti 36°
Donazioni di sangue (remona Modena Ravenna 6°
Indice di fiducia Bolzano Forli Trento 14°
Partecipazione elezioni politiche Modena Ferrara Ravenna 57°
Partecipazione referendum Livorno R.Emilia Ferrara 88°
Tasso attivita femminile Bolzano Belluno Modena 29°
Indice di civicness R.Emilia Roma Rimini 85°

Fonte: Rizzi P, Popara S., Il capitale sociale: unanalisi sulle province italiane”, Rivista di statistica ed economia del territorio”, Franco Angeli, n.2, 2006
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1.6. Una elevata qualita della vita

Per analizzare gli aspetti qualitativi del benessere territoriale vengono utilizzati gli indicatori elaborati dal Sole
24 Ore con le classifiche annuali tra le province italiane, che analizzano anche gli aspetti non monetari dello
sviluppo locale, affiancando ai tradizionali indicatori economici, quali il PIL pro capite e la spesa pro capite per
consumi, anche misure del livello di inquinamento atmosferico e ambientale, della presenza di criminalita,
delle possibilita di svago nel tempo libero, della presenza di strutture al servizio della collettivita. Attraverso 36
variabili raggruppate in 6 aree tematiche, ogni anno emerge un ranking nazionale delle province italiane. Al di
la delle possibili critiche di ordine metodologico e empirico (la ridondanza di variabili correlate tra loro, il cam-
biamento negli anni delle variabili monitorate, le tecniche insoddisfacenti di sintesi attraverso medie aritmeti-
che), la classifica che viene elaborata annualmente offre spunti di riflessione stimolanti sul benessere a livello
territoriale. Oltre alla consueta spaccatura tra aree del Nord e aree del Sud, si evidenzia anche come le aree di

1 I dieci indicatori elementari che si sintetizzano con analisi fattoriali per componenti principali sono: partecipazione alle elezioni politiche; partecipazione
ai referendum popolari; numero di volontari rispetto alla popolazione; numero diistituzioni non profit; numero di donazioni Avis; tasso di attivita femminile;
numero di protesti di assegni; densita di imprese; indice di dotazione di infrastrutture economiche; indice di dotazione di infrastrutture sociali




medie dimensioni, “provinciali’, si caratterizzino per livelli medi di vivibilita superiori alle grandi aree metropoli-
tane e alle zone di maggiore industrializzazione. Di qui il primato che negli anni passa da Bologna a Trento, da
Trieste a Siena con citta di minore stazza urbana come Gorizia, Aosta, Arezzo e Belluno al top del ranking per i
loro equilibri economici e sociali piti orientati anche alla sostenibilita ambientale.

Per quanto riguarda il VCO negli ultimi anni il posizionamento medio e il 48° posto (32° nel 2007), con alcune
oscillazioni (anche per la mutevolezza delle variabili considerate) ma in deciso miglioramento negli anni con
un guadagno di 24 posizioni dal 2003 ad oggi. In particolare a fronte di un buon posizionamento (in migliora-
mento) negli indicatori di sicurezza con il 18° posto nell‘area criminalita 2, si evidenzia un ranking meno positivo
(47°) ma in deciso miglioramento in termini di affari e lavoro 3, (area legata piu alle prestazioni economiche che
alle dotazioni storiche).

Anche 'area ambiente e servizi * registra significativi avanzamenti di posizione (+19 dal 2003) ma con il 57°
posto conferma le contraddittorie connotazioni provinciali di buono stato ecologico complessivo ma di alcune
esigenze relative di consolidamento delle economie esterne. A meta classifica anche la dimensione tenore di
vita > (54° posto), I'unica dimensione in leggero peggioramento, mentre nell'area popolazione ¢ (45°) si regi-
strano le migliori performance con il guadagno di 30 posizioni, grazie a dinamiche demografiche meno nega-
tive. Nel settore tempo libero 7 la relativa diffusione di attivita e servizi culturali e ricreativi posiziona la provincia
tra le aree piu dotate nel paese.

In generale quindi questi indicatori multidimensionali sembrano premiare la qualita della vita del VCO facendo
emergere Iimmagine di un sistema locale ricco ma con qualche debolezza dal punto di vista produttivo, con
elevato livello di sicurezza sociale; ampie opportunita di consumi e per il tempo libero ma vincoli dal lato dei
servizi e di alcune dotazioni infrastrutturali.

( Il posizionamento del VCO nella classifica della qualita della vita )

2003 2004 2005 2006 2007 DIFFERENZA

Firenze Bologna Trieste Siena Trento
Citta top Milano Milano Gorizia Trieste Bologna

Arezzo Trento Belluno Firenze Aosta
Rank vco 56 49 49 55 32 +24
Tenore di vita 48 32 21 39 54 -6
Affari e lavoro 72 70 66 63 47 +25
Servizi/ambiente 76 55 53 46 57 +19
Criminalita’ 23 13 21 13 18 +5
Popolazione 75 91 76 79 45 +30
Tempo libero 36 46 42 64 35 +1

Fonte: Sole 24 Ore, 2003-2007

2 Rapine denunciate ogni 100 mila abitanti, furti in casa, furti d'auto, scippi e borseggi, minori denunciati ogni 1.000 punibili, trend dei delitti rispetto al 2000

3 Imprese registrate ogni 100 abitanti, imprese iscritte meno cessate, persone in cerca di lavoro su forza lavoro, valore aggiunto da esportazioni, soffe-
renze su impieghi bancari, stranieri su popolazione

4 Dotazione infrastrutturale, ecosistema urbano Legambiente, differenza tra temperature medie, migrazioni ospedaliere, morti per tumore, procedimenti
giudiziari esauriti

5 Valore aggiunto pro-capite, depositi bancari, importo medio mensile pensioni, premi assicurazione vita, consumi per abitante, canone mensile di locazione
6 Abitanti per Kmg, nati ogni 1000 abitanti rispetto al 2000, giovani tra i 15 e i 29 anni su over 65, trasferimenti da altre provenienze, divorzi e separa-
zioni ogni 10 mila famiglie, laureati ogni 1000 giovani

7 Numero di associazioni, indice assorbimento libri su popolazione, sale cinematografiche ogni 100 mila abitanti, indice offerta eno-gastronomica,
numero bar ogni 100 mila abitanti, indice vocazione sportiva

1.7 La sostenibilita dello sviluppo come sfida competitiva

Il dibattito sui sistemi locali e sul loro sviluppo ormai da tempo si focalizza su nuovi modelli di crescita che
tengano conto anche degli aspetti di natura sociale e ambientale che contribuiscono a determinare il livello di
benessere degli individui (Daly 1973, Dasgupta 2004). Per analizzare il livello di sostenibilita dell'area provinciale
viene a tal proposito utilizzato un modello che si basa sullo schema economia-societa-ambiente (ESA) a partire
da un approccio di tipo struttura-condotta-perfomance (Ciciotti, Dallara, Rizzi 2008). Dalle fonti disponibili delle
diverse banche dati italiane si sono utilizzate 72 variabili elementari®, di cui 20 per la dimensione economica’®,
36 per la dimensione sociale'?; 15 per le dimensione ambientale' .

Nella sfera economica emerge una mappa dello sviluppo territoriale italiano in parte nota (Capuano 2004): da
un lato le prestazioni piu vivaci di aree “periferiche” in passato considerate marginali (Pordenone, Cuneo) e la
conferma delle province dinamiche della Terza Italia sia nel Nord Est (Verona, Treviso, Vicenza) sia nella fascia
adriatica (Chieti, Pescara), dall'altro il permanere di strutture economiche forti nelle aree piu industrializzate
del paese (Torino, Milano, Bologna, Varese, Lecco, Bergamo) che a livello di disoccupazione, costo del denaro,
densita imprenditoriale appaiono piu avvantaggiate di altre. Soprattutto si evidenzia una prevalenza di
strategie economiche piu competitive (R&S, gruppi, IDE in uscita) dove le imprese raggiungono dimensioni piu
significative e dove le economie di urbanizzazione appaiono ancora rilevanti (Milano, Torino, Roma, Bologna,
Parma). Al contrario l'indicatore che approssima il valore delle strategie economiche pubbliche, le spese correnti
e in conto capitale degli enti locali, rivela una rilevante dispersione sul territorio nazionale.

In questo quadro il posizionamento del VCO appare contraddittorio, con un ranking intermedio sul piano
nazionale per la struttura economica (superato in regione solo da Torino, Novara e Biella), sostenuta soprattutto
dal peso dei distretti produttivi (casalingo, floricolo, turistico, lapideo) e dall’anzianita delle imprese ma
penalizzata dalla ridotta dimensione media aziendale, dalla loro debole capitalizzazione e da modesti indici di
infrastrutturazione. Allo stesso modo le strategie economiche private e pubbliche non sirivelano particolarmente
competitive soprattutto in termini di innovazione e networking tra imprese (superate da quasi tutte le province
della regione).

Ma & sul fronte delle prestazioni economiche che si riscontrano i piu rilevanti ritardi della provincia, in termini
diinternazionalizzazione e innovazione e ancora di piu di redditivita delle imprese, con un posizionamento che
pone il VCO nettamente al di sotto delle altre province piemontesi.

8 Sono state escluse le variabili che I'analisi statistica indica come ridondanti (correlazione alta), non utilizzabili per successive clusterizzazioni, non
significativita del segno rispetto al “verso logico” assegnato al fattore di sintesi (Dallara 2006). Si & cosi ottenuto un elenco finale di 72 variabili elementari
(valori medi 1999-2004)

9 Rispettivamente 11 variabili per la struttura economica (dimensione media imprese, unita locali distrettuali, anzianita delle imprese, peso delle imprese
high tech, specializzazione produttiva, debt equity aziendale, tasso di disoccupazione, tasso di attivita femminile, costo del lavoro su valore aggiunto, tasso
di interesse, indice infrastrutturale), 5 per le prestazioni (tasso di sviluppo di impresa, roe, margine operativo lordo, propensione all’export, IDE esteri) e 4
per le strategie economiche private e pubbliche (brevetti, peso dei gruppi di impresa, IDE italiani in uscita, Spesa pubblica per I'economia)

10 Rispettivamente 17 variabili per la struttura sociale (indice di concentrazione territoriale della popolazione, indice di dipendenza demografica, tasso
netto migratorio, laureati, indice di dotazione di strutture per I'istruzione e culturali e ricreative, rappresentazioni culturali, biglietti venduti, spesa per rap-
presentazioni, societa sportive, operatori federazioni sportive, praticanti federazioni sportive, degenze per medico, durata della degenza, tasso di utilizza-
zione dei posti letto negli istituti di cura, indice di dotazione di strutture sanitarie), 6 per le prestazioni sociali (tasso di crescita della popolazione, speranza
di vita alla nascita, tasso di mortalita per tumore, per malattie cardiocircolatorie e malattie respiratorie, notifiche di Aids) e 13 per le strategie sociali (vari
indici di criminalita, interruzioni volontarie di gravidanza, numero di volontari, suicidi, separazioni, spesa sociale pubblica)

11 Rispettivamente 3 variabili per lo stato ecologico (verde urbano fruibile, concentrazione PM 10, concentrazioni biossido azoto), 5 per la pressione (auto
in circolazione, produzione rifiuti urbani, abusivismo edilizio, consumi elettrici domestici, consumi carburanti) e 7 per le strategie/risposte ambientali
(sistema di monitoraggio aria, raccolta differenziata, piste ciclabili, zone a traffico limitato, isole pedonali, capacita di depurazione acque reflue, industrie
certificate Iso 14000).




CII posizionamento del VCO nella dimensione economica dello sviIuppo)

Struttura Prestazioni Strategie private Strategie pubbliche
Verbania 51° 70° 48° 26°
Alessandria 48° 21° 30° 46°
Asti 57° 28° 52° 22°
Biella 22° 60° 21° 29°
Cuneo 55° 2° 31° 17°
Novara 21° 18° 6° 32°
Torino 2° 8° 2° 45°
Vercelli 50° 45° 44° 12°

Fonte:Ciciotti-Dallara, Rizzi 2008

Anche per la dimensione sociale della sostenibilita si evidenzia una netta spaccatura nord-sud del paese con le
province del nord caratterizzate da forte struttura sociale (dotazioni di servizi culturali e sanitari, elevato tenore
e qualita della vita) e prestazioni sociali (crescita demografica, dovuta peraltro alla crescente immigrazione).
Al contrario le strategie sociali premiano le aree meridionali in termini di comportamenti personali e relazio-
nali (suicidi, separazioni, ma anche criminalita) ma non per la spesa degli enti locali. Se nell'area economica si
osserva quindi una relativa coerenza tra struttura e prestazioni dei sistemi locali, nell'area sociale al contrario la
forte struttura delle aree settentrionali sembra contraddetta da strategie meno equilibrate.

Il posizionamento del VCO nell'area sociale dello sviluppo sostenibile appare in generale pit equilibrato rispetto
alla sfera economica, ma conferma I'antinomia tra struttura sociale (in particolare per i consumi culturali, spor-
tivi e per il tempo libero e la dotazione di servizi sanitari) con il 30° posto in graduatoria e strategie sociali con il
76° posto, dovuto in particolare sul fronte privato ai rischi di disagio personale (suicidi) e familiare (separazioni).
Piu elevato il posizionamento rispetto alla spesa sociale degli enti locali.

CII posizionamento del VCO nella dimensione sociale dello sviluppo>

Struttura Prestazioni Strategie private Strategie pubbliche
Verbania 30° 47° 76° 33°
Alessandria 62° 85° 91° 27°
Asti 49° 99° 85° 5°
Biella 54° 54° 87° 61°
Cuneo 35° 71° 69° 38°
Novara 55° 65° 48° 83°
Torino 65° 40° 99° 63°
Vercelli 73° 57° 81° 23°

Fonte:Ciciotti-Dallara, Rizzi 2008

Infine per la dimensione ambientale emerge una mappa degli equilibri ecologici territoriali articolata: a livello
di stato dell'ambiente le province piu sostenibili risultano Grosseto, Arezzo, Potenza, Biella, Viterbo, Cuneo (con
minori emissioni e piu verde fruibile), mentre molte aree meridionali appaiono in fondo alla graduatoria. Si
osserva come il ranking non penalizzi in misura simmetrica i territori piu industrializzati o quelli pit urbanizzati
e il migliore posizionamento di aree periferiche a minori tassi di antropizzazione urbana sembra indicare come
le citta medio-piccole evidenzino vantaggi di sostenibilita ambientale strutturale.

In termini di pressione ambientale (auto, rifiuti, consumi) emergono in negativo aree tradizionalmente indu-

strializzate (Reggio Emilia, Brescia) ma anche grandi aree urbane (Roma, Milano) e province di minori dimen-
sioni ma con forti presenze o turistiche o di traffici (Aosta, Rimini, Ravenna, Siena), con le zone meridionali poco
penalizzate. Sul fronte delle risposte e quindi dell'azione pubblica, sembrano evidenziarsi le best practice delle
politiche ambientali territoriali: Cremona, Mantova, Verbania, Sondrio, Brescia, Ferrara, cosi come per le strate-
gie private. Il posizionamento del VCO conferma altre rilevazioni (Legambiente, Sole24ore) premiando lo stato
ecologico provinciale (40°), soprattutto in termini di emissioni inferiori alle altre province piemontesi, la minore
pressione (43°), per la minore presenza di traffico e consumi di carburanti, ma soprattutto le strategie sia private
(22°) riguardo alle certificazioni aziendali, sia pubbliche (3°) in relazione alle risposte delle politiche di riequilibrio
ambientale (raccolta differenziata, piste ciclabili, isole pedonali, depurazione delle acque).

CII posizionamento del VCO nella dimensione ambientale dello svilupp@

Struttura Prestazioni Strategie private Strategie Pubbliche
Verbania 40° 43° 22° 3°
Alessandria 90° 9° 74° 45°
Asti 70 59° 86° 74°
Biella 8° 80° 80° 39°
Cuneo 61° 63° 87° 16°
Novara 78° 53° 52° 51°
Torino 103° 71° 23° 37°
Vercelli 41° 74° 39° 65°

Fonte:Ciciotti-Dallara, Rizzi 2008

2.La valutazione del piano strategico 2003-2007

La valutazione ex-post del Piano Strategico camerale 2003-2007 & basata sia sulle indicazioni dei consiglieri
camerali e di un campione di operatori economici dell’area, sia sulla verifica del raggiungimento dei target
di prestazione. Emerge una valutazione sostanzialmente positiva per gli obiettivi strategici legati all'apertura
del sistema economico locale e al marketing territoriale (ex obiettivo 1), alla qualificazione e sviluppo delle
eccellenze produttive (ex obiettivo 2), alla qualificazione delle risorse umane (ex obiettivo 5). Si riscontrano
invece alcuni ritardi sul fronte del rafforzamento delle economie esterne (ex obiettivo 3) e della diversificazione
dellleconomia locale (ex obiettivo 5), dove i risultati sembrano ambivalenti. Permangono criticita in tema di
coesione territoriale.

2.1 Le percezioni degli operatori economici locali

Per valutare le dinamiche effettive dei sistemi locali, oltre alle statistiche ufficiali delle diverse fonti (Istat, Istituto
Tagliacarne, Unioncamere) si ricorre sempre piu spesso alle valutazioni soggettive degli attori economici e istituzio-
nali. Per arricchire quindi I'analisi della dinamica socioeconomica del VCO e nello stesso tempo contribuire a valutare
l'efficacia del Piano Strategico camerale 2003-2007, ¢ stata realizzata una rilevazione tramite focus-group con desti-
natari i membri del Consiglio della Camera di Commercio del Verbano Cusio Ossola, che rappresentano le categorie
economiche, e tramite interviste dirette ad un campione di 10 imprenditori e rappresentanti delle istituzioni locali.
L'obiettivo e stato quello di raccogliere impressioni, valutazioni e opinioni sull'andamento dell'economia locale nel-
I'ultimo quinguennio con particolare riferimento alle aree tematiche connesse agli obiettivi e alle linee di azione

previste dallo stesso Piano Strategico camerale 2003-2007.




Gli obiettivi strategici del Piano 2003-2007 erano cosi individuati con il seguente ordine di priorita.
Le priorita degli obiettivi strategici del Piano 2003-2007

1 - APERTURA DEL SISTEMA LOCALE
2 - QUALIFICAZIONE E SVILUPPO DELLE ECCELLENZE
3 - RAFFORZAMENTO DELLE ECONOMIE ESTERNE
4 - DIVERSIFICAZIONE DELL ECONOMIA E DELLO SVILUPPO
5 - QUALIFICAZIONE DELLE RISORSE UMANE
6 - COESIONE SOCIALE E TERRITORIALE

In primo luogo sono stati analizzate le dimensioni economiche connesse agli obiettivi strategici. In generale
nei cingue anni considerati & prevalsa una relativa stazionarieta delle variabili socioeconomiche di riferimento.
Il settore che, secondo la percezione dei consiglieri, ha registrato il maggiore miglioramento relativo € quello
connesso all'obiettivo “qualificazione delle risorse umane” (il quinto in ordine di priorita nel precedente Piano),
immediatamente seguito da“qualificazione e sviluppo delle eccellenze” (secondo in termini di priorita). Oltre un
terzo dei consiglieri, infatti, ha ravvisato nel periodo una crescita del livello di qualificazione del capitale umano
locale e un incremento delle iniziative a sostegno delle eccellenze territoriali, riconducibili al distretto del casa-
lingo, al florovivaismo, al comparto lapideo e al settore turistico.

Al contrario l'area che evidenzia un relativo peggioramento della situazione € quella connessa all'obiettivo
‘coesione sociale e territoriale” (ultima priorita del vecchio piano, perché meno legata alla mission statutaria
camerale). Gli altri obiettivi hanno fatto registrare percentuali di calo relativamente contenute, segno che il
Piano Strategico camerale ha comunque supportato le dinamiche positive del sistema locale.

(valori % su totale)

( Evoluzione degli obiettivi strategici )

5. Qualificazione delle risorse umane _ 56,3%

2. Qualificazione e sviluppo delle eccellenze

1. Apertura del sistema locale

3. Rafforzamento delle economie esterne

6. Coesione sociale e territoriale
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M Crescita Stazionarieta [ Diminuzione

La rilevazione effettuata sugli obiettivi strategici & stato applicata anche alle linee d'azione. La crescita maggiore
(62,5% sul totale delle risposte) e associata alla linea “politiche di marchio locale”. Nel corso del quinquennio
considerato, in effetti, si sono implementate molte iniziative in tal senso e gli operatori socioeconomici hanno
colto la dinamica positiva. A conferma di quanto rilevato sugli obiettivi, la linea di azione “sviluppo della forma-

zione superiore / terziaria” si trova al secondo posto in relazione alla crescita nel periodo considerato. Seguono
le linee “potenziamento e stimolo del sistema di domanda e offerta di servizi” e “promozione dellinternaziona-
lita in uscita”

Come nel caso degli obiettivi la stazionarieta delle aree connesse alle linee di azione, rappresenta l'opinione
maggiormente diffusa tra gli operatori coinvolti nella rilevazione. Interessanti riflessioni scaturiscono dalle linee
di azione che vengono percepite in peggioramento. La percentuale di diminuzione piu elevata e relativa a
“miglioramento delle infrastrutture” (53,3%); inoltre nessun consigliere ravvisa miglioramenti nella dotazione
infrastrutturale del territorio. Lo stato delle infrastrutture nella provincia del VCO presenta ancora strozzature
e vincoli importanti, va tuttavia sottolineato come la Camera di Commercio non abbia gli strumenti operativi
per incidere in modo significativo su questo aspetto legato alla dotazione di economie esterne a favore dello
sviluppo locale. Molto elevate risultano anche le percentuali di peggioramento in relazione alle linee “soste-
gno alle aree decentrate del territorio’, “nuove politiche per i comuni di minori dimensioni” e “sviluppo delle
attivita tipiche delle aree montane”: queste linee fanno riferimento all'obiettivo strategico “coesione sociale e
territoriale”. Da cio si evince che, in base alla percezione dei consiglieri, i fabbisogni delle aree periferiche della
provincia siano ancora molto forti.

Un ultimo aspetto da rilevare riguarda l'evoluzione delle linee di azione che non viene percepita in calo. Cio

accade in tre casi: “sviluppo della formazione superiore / terziaria’, “potenziamento e stimolo del sistema di
domanda e offerta di servizi” e “accesso e trasparenza del mercato”.

( Evoluzione delle linee di azione )

(valori % di“crescita” su totale)

Politiche marchio locale 62,5%
Sviluppo formazione superiore / terziaria
Potenziamento dom/off servizi imprese

Promozione internazionalita in uscita

Sviluppo attivita tipiche aree montane

Accesso e trasparenza mercato

Integrazione scuola - lavoro

Politiche per natalita imprenditoriale
Consolidamento sviluppo integrazione eccellenze
Nuove politiche comuni minori dimensioni
Attrazione risorse umane esterne

Diversificazione imprese settori maturi
Trasferimento tecnologico e ricerca

Sviluppo settori high - tech

Nuovi strumenti finanziari per crescita PMI
Marketing territoriale per attrazione imprese esterne
Sostegno aree decentrate del territorio

Miglioramento infrastrutture e viabilita interna
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In conclusione dalle percezioni degli operatori economici rappresentati dalla Camera di Commercio del
Verbano-Cusio-Ossola nel quinguennio considerato (2003-2007) sono prevalse dinamiche stazionarie del
sistema locale, soprattutto in termini di miglioramento infrastrutturale, processi di diversificazione produttiva,
livelli di apertura dell'apparato produttivo, mentre si segnalano miglioramenti piu accentuati sul fronte della
formazione del capitale umano e dellinternazionalizzazione dei settori leader tradizionali dell’area. Al contrario
si registrano deficit crescenti in termini di equilibri socioeconomici tra i diversi territori che caratterizzano stori-
camente la provincia.

Evoluzione delle linee di azione
(valori % su totale)

OBIETTIVI STRATEGICI E LINEE D'AZIONE Crescita  Stazionarieta Diminuzione Totale varianza

1. APERTURA DEL SISTEMA LOCALE 56,1% 100%

Promozione dell'internazionalita in uscita 42,9% 100% 0,53

Azioni di marketing territoriale per attrazione di imprese esterne 73.3% 100% 0,29
Attrazione di risorse umane esterne 57,1% 100% 0,44

2. QUALIFICAZIONE E SVILUPPO DELLE ECCELLENZE 50,4% 100%

Consolidamento, sviluppo e integrazione dei distretti o 0
di eccellenza del territorio e 100% 035

Politiche di marchio locale 33,3% 100% 0,24

Nuovi strumenti finanziari per la crescita delle PMI 64,3% 100% 0,34

3. RAFFORZAMENTO DELLE ECONOMIE ESTERNE 59,4% 100%

Miglioramento delle infrastrutture e della viabilita interna 42,9% 100% 0,25
Trasferimento tecnologico e ricerca 61,5% 100% 0,41
Potenziamento e stimolo del sistema di domanda e offerta 2 o

dei servizi alle imprese 2 100% 0,26
Accesso e trasparenza del mercato 71,4% 100% 0,22

4. DIVERSIFICAZIONE DELL'ECONOMIA E DELLO SVILUPPO 64,2% 100%

Politiche per la natalita imprenditoriale 46,2% 100% 0,56

Diversificazione del core business di imprese in settori maturi 75,0% 100% 0,27

Sviluppo dei settori high - tech 78,6% 100% 0,23

5. QUALIFICAZIONE DELLE RISORSE UMANE 56,3% 100%

Integrazione scuola - lavoro 73,3% 100% 0,21

Sviluppo della formazione superiore / terziaria 40,0% 100% 0,52

6. COESIONE SOCIALE E TERRITORIALE 38,2% 100%

Sostegno alle aree decentrate del territorio (montagna) 46,7% 100% 0,27

Sviluppo delle attivita tipiche delle aree montane 35,7% 100% 0,66

Nuove politiche per i comuni di minori dimensioni 40,0% 100% 0,60

2.2 Il raggiungimento degli obiettivi strategici

[l Piano strategico camerale 2003-2007 aveva individuato alcuni indicatori sintetici per favorire la valutazione
in itinere ed ex-post. E' possibile oggi cercare di verificare il grado di raggiungimento degli obiettivi strategici
definiti in quel Piano anche a partire da misure quantitative, pur tenendo conto che si tratta solo di variabili
che “approssimano”i target proposti, in sé molto piu estesi e sistemici. Queste valutazioni quantitative vanno
associate alle “percezioni” degli stakeholder che nascono anche da giudizi sul campo spesso non codificabili in
variabili statistiche perché di difficile rilevazione diretta o addirittura indicazioni prettamente soggettive.

|.Cosi sul fronte dell’apertura del sistema locale, la variabile individuata come indicatore per la valutazione &
rappresentata dal peso delle esportazioni sul Pil provinciale con un target definito di crescita di un punto per-
centuale annuo. Il tasso di crescita di questa variabile nei quattro anni e stato effettivamente molto superiore
all'obiettivo, passando dal 14,3% al 20,5% sul valore aggiunto provinciale, con incrementi superiori sia al dato
regionale che a quello nazionale. Va tuttavia sottolineato come il livello di partenza era molto inferiore alle aree
di confronto e quindi il trend positivo, pur apprezzabile, puo essere considerato atteso. La distanza del grado di
apertura del sistema locale del VCO dal resto del Piemonte rimane elevato e preoccupante.

Tuttavia rilevante appare il raggiungimento di un saldo attivo della bilancia commerciale provinciale, in leggero
aumento negli anni (oltre 124 milioni di Euro nel 2007). Tali risultati derivano soprattutto dalla dinamica positiva
delle esportazioni del settore metalli (a cui appartiene il distretto del casalingo) che si conferma attivita leader
per le vendite all'estero e registra incrementi delle esportazioni superiori al 20% negli ultimi anni.

Un secondo indicatore utile alla valutazione in oggetto € connesso alla capacita di attrarre investimenti esterni
all'area, misurato dal peso dei dipendenti di imprese con sede fuori dall’area: tale indice risulta molto elevato nel
VCO e superiore alle medie regionali e nazionali, a conferma della presenza di imprese non locali, che insistono
sul territorio, anche di proprieta estera. Va sottolineato tuttavia come tale indicatore non registra incrementi,
anzi si riduce nel biennio considerato, con dinamiche che spesso derivano dalle strategie esogene di multina-
zionali o grandi imprese non locali. Il tema dell'attrazione di investimenti rimane comungque priorita strategica
dell'area, vista la gracilita strutturale dell'apparato produttivo indigeno e la necessita di consolidare il tessuto
imprenditoriale in termini di capitali e risorse tecnologiche e finanziarie.

C Apertura del sistema locale )

Grado di apertura V(o PIEMONTE ITALIA
Export suVA (anno 2003) 14,3% 29,7% 22,0%
Export suVA (anno 2006) 20,5% 34,8% 27,2%
Variazione % esportazioni (2003-2007) 32,7% 20,6% 30,0%
Grado di attrazione

9% dipendenti UL diimprese con sede fuori dall'area (2004) 25,1 17,2 178
% dipendenti UL di imprese con sede fuori dall'area (2005) 225 16,4 18,4

'azione camerale ha accompagnato nel periodo queste dinamiche di apertura del sistema locale come si
evince dall'elenco di alcune tra le iniziative attivate (Bilancio Sociale camerale 2008):

- Sportello Internazionalizzazione

- Supporto agli Sportelli Unici Associati di Verbania, Omegna, Domodossola e Vigogna

- Partecipazione a fiere internazionali di settori (Fiera Ambiente di Francoforte per i casalinghi, Artigiano in Fiera
per l'artigianato artistico, fiere del congressuale, MIPIM ed E.L.R.E. per l'immobiliare)

- Rilascio della documentazione necessaria all'esportazione (Certificati d'origine, Carnet ATA)

- Iniziative relative al mercato cinese




Il.Il secondo obiettivo strategico era relativo alla qualificazione e allo sviluppo delle eccellenze, attraverso il con-
solidamento dei distretti di eccellenza nell'area, le politiche di marchio locale e nuovi strumenti finanziari per la
crescita delle piccole e medie imprese soprattutto in termini di incremento della capitalizzazione delle imprese
totali. Non disponendo di dati specifici sulla dinamica produttiva nel periodo considerato per i quattro settori
leader (casalingo, turismo, florovivaismo, lapideo), si sono rilevati gli andamenti settoriali tramite interviste ad
operatori dei comparti ed alcune variabili economiche settoriali.

Il distretto del casalingo, ancora caratterizzato da una struttura industriale duale legata alla pre-
senza di alcune grandi imprese di rilievo internazionale e alla coesistenza di numerose imprese piccole e
piccolissime che operano per lo piu come fornitori e sub-fornitori delle prime, ha affrontato nell'ultimo
triennio un processo di riorganizzazione dell'assetto produttivo sotto la spinta dei concorrenti asiatici e
dei Paesi emergenti. Con circa 210 imprese ed una base occupazionale di oltre 1.800 addetti, nel periodo
considerato, il distretto ha “resistito” alla crisi confermando la scelta strategica della produzione di alta
qualita e eccellenti capacita di commercializzazione internazionale delle imprese leader, tanto che il set-
tore rappresenta circa il 21% delle esportazioni della provincia. L'aggressiva concorrenza internazionale,
soprattutto cinese, e la maturita del settore hanno determinato trasformazioni importanti degli assetti
proprietari con cessioni e cessazioni di realta imprenditoriali, mentre il network tra operatori risulta
ancora poco sviluppato. Ciononostante le azioni piu significative del periodo sono senza dubbio costi-
tuite dall'istituzione nel 2006 del marchio del distretto “Lago Maggiore Casalinghi’, che necessita tuttavia
di ulteriore sviluppo in termini di aggregazione e promozione, e dalla spinta all'internazionalizzazione
delle piccole e medie imprese.

Il settore del turismo ¢ un tradizionale punto di forza dell'economia locale, per 'ampiezza dell'of-
ferta in termini di attrattori naturalistici di rinomata bellezza (lago, montagna) e di destinazioni artistico-
culturali, ma anche per l'elevata qualita delle strutture ricettive e la buona accessibilita verso le aree di
interesse turistico (Malpensa, collegamenti viari e ferroviari). Con oltre 1600 imprese e circa 3400 addetti
(che superano le 4 mila unita nella stagione estiva), il comparto alberghi e ristoranti ha registrato ulteriori
incrementi nel periodo in termini di presenze (+19% dal 2002 al 2006 negli esercizi ricettivi alberghieri
ed extra- alberghieri). Si conferma la spiccata attrazione di presenze straniere (soprattutto di origine
tedesca, olandese e francese), che hanno superato 2 milioni e registrano trend positivi anche nell'ul-
timo anno di rilevazione, ma anche le presenze italiane (circa 600 mila) segnano interessanti tassi di
incremento, soprattutto nel segmento alberghiero. Le positive dinamiche del turismo “congressuale” di
livello internazionale compensano il minore sviluppo del comparto “leisure” e dei correlati arrivi stranieri
(soprattutto statunitensi). Le barriere all'entrata di operatori esterni rappresentano un vincolo strutturale
che in prospettiva puo ridurre la capacita competitiva del settore che sembra comunque aver metabo-
lizzato positivamente la crisi post 11 settembre. Significativa anche in questo ambito I'azione strategica
connessa alle politiche di marchio (Lago Maggiore Conference)

Il florovivaismo rappresenta il terzo settore leader delleconomia provinciale e, grazie al microclima
locale, & polo di eccellenza nazionale nella coltivazione di azalee, camelie, rododendri, con una forte pro-
pensione all'export (30%del fatturato). Con una quota di mercato superiore al 17% a livello italiano per
le azalee, il comparto é costituito da circa 200 imprese, di cui circa 70 si occupano di produzione specia-
lizzata di acidofile.La frammentazione settoriale e la scarsa propensione alla ricerca rendono ancora pil
acuta la pressione competitiva rappresentata dalla concorrenza olandese, soprattutto in termini di capa-
cita promozionale e di marketing, ma l'elevata qualita dei prodotti riesce a garantire una tenuta delle
aziende locali, grazie anche all'azione del Consorzio Fiori Tipici del Lago Maggiore che contraddistingue
le proprie produzioni con il marchio “Fiori Tipici del Lago Maggiore”, come ha dimostrato la fornitura uffi-
ciale ai XX Giochi Olimpici invernali di Torino 2006 e all'Universiade Invernale di Torino 2007.

Il settore lapideo ¢ forse il comparto che risente maggiormente della pressione competitiva interna-
zionale. Le circa 280 imprese che occupano oltre 1.200 addetti (dato Smail 2006) svolgono sia attivita di
estrazione dei minerali che di trasformazione delle pietre estratte localmente o importate da altre regioni
italiane e straniere. Sono presenti anche alcune realta per la fabbricazione di macchine per la lavorazione
del materiale lapideo. Ma il polo estrattivo del VCO, il pit importante della regione Piemonte, sconta ancora
due vincoli strutturali importanti che non sono stati risolti nell'ultimo quinguennio: da un lato la frammen-
tazione degli operatori, pur concentrati geograficamente, e dall‘altro la concentrazione su segmenti pro-
duttivi a minor valore aggiunto, tanto da minacciare la capacita di esportazione, ad oggi pari a circa il 20%
della produzione ma sempre piu spiazzata dai concorrenti esteri, in particolare dei mercati emergenti.

'azione camerale nel periodo & comunque risultato significativa. Come dimostra I'elenco delle iniziative
attivate per i singoli settori economici locali (desunto dal Bilancio Sociale camerale 2008):

» Casalingo
- Marchio “Lago Maggiore Casalinghi” (10 imprese coinvolte nel rilascio della Licenza d’'Uso del Marchio)
» Turismo
- marchio Qualita Ospitalita Italiana per alberghi/campeggi e Q Travel per agenzie di viaggio
- partecipazione a fiere internazionali e agenzia di rappresentanza in Germania
- associazione Piccoli Alberghi Tipici ed Ospitalita di Montagna
- associazione Lago Maggiore Conference
- portale www.illagomaggiore.com
» Florovivaismo
- supporto al Consorzio Fiori Tipici del LagoMaggiore per la partecipazione in qualita di fornitore ufficiale
ai Giochi Olimpici Invernali di Torino 2006 e all’Universiade Invernale di Torino 2007
- missione esplorativa in Polonia e Olanda
» Lapideo
- adesione al “Centro servizi per la qualificazione dei prodotti lapidei del VCO”
- progetto “OSMATER — Osservatorio Subalpino Materiale Territorio Restauro”
- contribuito all'organizzazione della prima edizione del festival “Tone on the Stones”
» Agroalimentare
- progetto “Vado alla Fonte e Trovo la Natura”
- costituzione del Consorzio Tutela e Garanzia Mieli del Verbano Cusio Ossola,
- partecipazione a fiere e a manifestazioni (Cheese Bra, Alpi 365 Torino, ITB Berlino,
Festival LetterAltura, Douja d'Or).
» Zootecnia
- intervento di risanamento genetico degli allevamenti di capre da latte
- supporto embriotransfer
» Credito
- contributo camerale alle imprese per 'abbattimento del tasso di interesse su finanziamenti garantiti
da consorzi e cooperative di garanzia fidi
- intervento straordinario sul fondo di garanzia di Agricolfidi.

Per verificare il raggiungimento del secondo obiettivo strategico, relativo alla qualificazione e allo sviluppo
delle eccellenze produttive provinciali, si utilizzano due serie di indicatori: da un lato per tutti i settori produt-
tivi il rapporto di indebitamento (dato dal rapporto tra mezzi propri e passivo delle societa di capitale), che
evidenzia il livello di indipendenza finanziaria aziendale; dall'altro lato per il settore turistico alcuni indicatori di
crescita (arrivi e presenze) per evidenziarne la dinamica. Il primo indice testimonia una struttura finanziaria delle
imprese locali non pienamente equilibrata, soprattutto nei confronti del dato regionale e nazionale, ma con
dinamiche in via di miglioramento. Il secondo indicatore dimostra la tenuta del comparto turistico in anni non
particolarmente favorevoli a livello regionale e nel resto del paese.




( Qualificazione e sviluppo delle eccellenze >

(apitalizzazione media delle imprese V(o PIEMONTE ITALIA
Rapporto Indebitamento (2000) 23,62 65,02 4414
Rapporto Indebitamento (2005) 26,97 58,88 50,16
Turismo V(o PIEMONTE ITALIA
Arrivi (variazione 2005-2006) 10,5% 0,7% 5,4%
Presenze (variazione 2005-2006) 8,1% 8,7% 3,3%

lILIl terzo obiettivo strategico era orientato al rafforzamento delle economie esterne, ovvero al miglioramento
dei fattori “localizzativi” materiali ed immateriali che avvantaggiano (o penalizzano) le realta produttive locali
ma anche la popolazione residente in termini di vantaggi/costi non direttamente connessi alle remunerazioni
di mercato. Si tratta delle “esternalita” ovvero beni pubblici per i quali non esiste un prezzo di mercato, ovvero
effetti di transazioni che ricadono verso soggetti esterni, che non hanno avuto ruolo decisionale nelle transa-
zioni stesse. Si possono definire come economie di scala, quindi vantaggi di costo, che invece di riguardare una
singola impresa riguardano un intero settore (economie di localizzazione) o un sistema territoriale (economie
di urbanizzazione). Tra le prime vengono considerate le specializzazioni produttive di tipo distrettuale, gli“spil-
lover” di conoscenza, ma anche le “economie relazionali” relative alla possibilita di beneficiare dell'esperienza
maturata dagli altri concorrenti, come I'atmosfera industriale, la qualificazione delle risorse umane, la presenza
di servizi specializzati e la reputazione produttiva del territorio. Le seconde sono relative ai vantaggi delle agglo-
merazioni urbane e territoriali, derivate dal livello e dalla diffusione di infrastrutture materiali (viabilita, aree
produttive, qualita degli insediamenti) e immateriali (know how tecnologico, capacita innovativa, modelli di
apprendimento collettivo). Queste esternalita possono anche essere rappresentate da diseconomie esterne,
ovvero svantaggi localizzativi che ricadono sugli operatori economici e sociali senza corrispettivi di mercato: in
tal senso si considerano gli effetti negativi dell'inquinamento atmosferico o della congestione insediativa che
possono agire sul paesaggio, sulla qualita degli ecosistemi e sulla salute dell'uomo, e ovviamente sulle imprese
ivi insediate.

Per questa area strategica si conferma anche nel periodo considerato la difficolta strutturale della viabilita
interna, lo scarso sviluppo della logistica ad alto valore aggiunto (il caso del polo logistico di Domo2 ¢é a tale
riguardo emblematico per la ridotta offerta di servizi avanzati e di occupazione di qualita), la contenuta capa-
cita innovativa del sistema locale nel suo complesso per la scarsa presenza di uffici di ricerca e sviluppo tra le
imprese locali e di conseguenza modesti output di innovazione del sistema produttivo.

Come indicatori per la valutazione del rafforzamento delle economie esterne sono stati indicati dal Piano strate-
gico camerale precedente quattro indici di prestazione: I'incremento qualitativo e quantitativo dell'integrazione
del territorio nelle reti di comunicazione, viarie e di trasporto nazionali e internazionale; lincremento dell'inno-
vazione misurata da capacita brevettuale e dal peso crescente dei servizi richiesti dal sistema imprenditoriale e
resi nell'area; I'incremento del peso sul Pil provinciale dei servizi alle imprese; la diminuzione delle controversie
tra imprese e tra imprese e consumatori.

Sul fronte della dotazione infrastrutturale, I'indice provinciale segnala nel periodo un relativo miglioramento del
posizionamento del VCO, soprattutto in termini di reti ferroviarie, telematiche e del sistema bancario-creditizio,
ma un immutato sottodimensionamento dal punto di vista delle reti stradali e ambientali (Tagliacarne 2008).
Allo stesso modo l'indicatore relativo alla capacita innovativa, il numero di brevetti depositati (ponderati sulla
popolazione) rivela ancora valori al di sotto del dato medio regionale sottolineando come le innovazioni di
prodotto e di processo non trovino ancora adeguate valorizzazioni commerciali attraverso tutele brevettuali e
di proprieta intellettuale.

( Rafforzamento dell economie esterne >

Indici di dotazione infrastrutturale nel VCO (100 Italia) 2004 2007
Rete Stradale 60,1 61,0
Rete Ferroviaria 92,7 97,3

Reti Energetiche e ambientali 77,8 71,7

Reti Telematiche e telefoniche 43,4 49,9
Reti Bancarie e servizi vari 51,9 63,4
Indice di innovazione di prodotto e processo V(o PIE

Brevetti ogni 10.000 abitanti (media 2003-2007) 52 8

Va tuttavia sottolineato come la dotazione di strutture dedicate alla ricerca e al trasferimento tecnologico abbia
comungque evidenziato progressi interessanti nel periodo considerato, a partire dalla costituzione del Centro
Servizi Lapidei, dall'avvio di NanolreService e NISLabVCO, dal rafforzamento di Tecnoparco e dalla nascita di
Lago Maggiore In Lab, soprattutto in termini di coscienza da parte degli attori istituzionali della loro rilevanza
strategica, ma anche con una nuova disponibilita all'investimento in progetti collettivi e individuali di ricerca
da parte di alcune imprese leader locali. La Camera ha anche sostenuto I'utilizzo delle nuove tecnologie della
comunicazione e la messa a punto di strumenti per l'e-business come www.lagomaggiorefiori.it, www.lago-
maggiorecasalinghi.it, www.illagomaggiore.com e Legalmail, il servizio di posta elettronica certificata

Inoltre ha supportato con la Provincia I'avvio del bando per l'erogazione di contributi per le PMI che realizzano
interventi diretti a ottimizzare i processi nei settori produttivi per interventi che interessino le energie rinnovabili
ed il risparmio energetico.

Lindicatore target dell'obiettivo in oggetto, I'incremento del 40% del peso sul Pil provinciale dei servizi alle
imprese, non e verificabile puntualmente in termini quantitativi, ma alcune elaborazioni derivate dalle dinami-
che delle imprese nel comparto indicano come lo sviluppo dell'offerta di terziario avanzato diretto agli opera-
tori economici sia ancora lontano da valori di benchmarking di eccellenza.

IVII quarto obiettivo strategico era connesso alla diversificazione dell'economia locale attraverso politiche per
la natalita imprenditoriale, sviluppo di nuove filiere produttive e dei settori high tech in termini di incremento
del loro peso sul Pil provinciale.

Questa scelta strategica trovava la propria motivazione dalla relativa dipendenza del sistema locale da un
numero contenuto di aziende e settori nella propria fase di maturita del ciclo di vita del prodotto (distretto
del casalingo e del lapideo), che pud provocare bruschi rallentamenti della crescita complessiva in caso di crisi
congiunturali o strutturali del comparto considerato.

In questo ambito l'evoluzione economica del VCO ha registrato una importante modificazione strutturale con
il rafforzamento di una nuova filiera produttiva, peraltro gia presente nell'area all'inizio del periodo considerato,
ma via via consolidatasi in termini produttivi e di posizionamento di mercato. Si tratta della filiera energetica
che ha visto lo sviluppo accelerato di alcune imprese di medio-grandi dimensioni capaci di allargare la pro-
pria base produttiva ed occupazionale e soprattutto incrementare in modo considerevole la propria capacita
competitiva in termini di innovazioni e penetrazione commerciale anche all'estero.

Lindicatore di prestazione indicato dal Piano strategico camerale era il tasso di sviluppo delle imprese (natalita
meno mortalita) per cogliere la capacita del sistema locale di rinnovare il proprio tessuto produttivo e intra-
prendere nuove agglomerazioni imprenditoriali in settori innovativi e in precedenza non esplorati dall'impren-
ditorialita locale. Il target prefissato di incremento del tasso di sviluppo delle imprese superiore all’1% all'anno
e stato solo parzialmente raggiunto, poiché il dato del periodo evidenzia un valore pari in media allo 0,6-0,7%
annuo, inferiore alla media gia modesta a livello regionale e nazionale.




( Diversificazione dell'economia e dello sviluppo >

Tasso di sviluppo delle imprese

V(o PIEMONTE ITALIA
Variazione media (anni 2000-2007) 0,64% 0,85% 1,26%

VIl quinto obiettivo strategico, relativo alla qualificazione delle risorse umane, puntava all'integrazione scuola-
lavoro e allo sviluppo della formazione superiore e terziaria.

Sulla prima linea strategica I'azione camerale si & esplicata nell'organizzazione di incontri di formazione sul
tema della creazione di impresa e del business plan con gli studenti delle scuole medie superiori della pro-
vincia, oltre all'accoglienza di stagisti degli stessi istituti superiori e delle agenzie formative della provincia e
alla progettazione di interventi in tema di Alternanza Scuola — Lavoro. Per quanto riguarda lo sviluppo della
formazione superiore/terziaria le attivita camerali si sono indirizzate al sostegno ad istituti universitari o di
formazione superiore.

In questo ambito strategico si registrano significativi miglioramenti di sistema evidenziati soprattutto grazie
alla costituzione in associazione temporanea di imprese del Polo formativo regionale IFTS in tema “Ambiente-
Valorizzazione risorse forestali ed Energia” ma anche la partecipazione agli strumenti della programmazione
economica europea tramite l'utilizzo efficiente del Fondo Sociale Europeo (FSE) e del Fondo per lo Sviluppo
Regionale(FESR).

Il target previsto di incremento delle figure professionali diplomate e laureate richieste in provincia di un punto
percentuale all'anno nel quinquennio, risulta adeguatamente perseguito, come dimostrano i dati Excelsior sul-
l'inserimento di figure high skilled sul totale delle assunzioni, cresciuto costantemente negli ultimi anni. Tuttavia
tali dinamiche si rivelano ancora lontane dalle best practice regionali e nazionali.

C Qualificazione delle risorse umane )

Assunzione High-Skilled

VCO  PIEMONTE ITALIA
High skilled su totale assunzioni (anno 2006) 9,1% 17,6% 15,9%
High skilled su totale assunzioni (anno 2007) 12,6% 20,2% 18,1%

VLI sesto obiettivo strategico & derivato dall'assunzione di una responsabilita sociale della Camera di Com-
mercio del VCO in quanto autonomia funzionale con finalita collettive: di qui la volonta di sostenere le aree
decentrate del territorio, con particolare riferimento alle zone montane, lo sviluppo delle attivita tipiche nelle
stesse aree e le nuove politiche per i comuni di minori dimensioni. Gli strumenti perseguiti sono quindi stati il
supporto all'incremento dei servizi alle imprese forniti in modo associato e in generale la promozione della pro-
duzione tipica agroalimentare e artigianale e dell'ospitalita ricettiva turistica per rallentare il declino economico
e demografico della montagna del VCO. Di qui la collaborazione con le Comunita Montane (in particolare per
la societa promozionale Valli del Rosa up) e con il Gal Ossola per la promozione del territorio ossolano. Se gli
obiettivi di sostegno al welfare locale esulano dai compiti istituzionali camerali, va tuttavia sottolineato come il
ruolo dell’Ente si sia indirizzato a supportare le iniziative sociali, culturali ed imprenditoriali che indirettamente
possono rafforzare la debole economia delle aree marginali della provincia.

Lindicatore prestazionale individuato era costituito dal mantenimento del numero di imprese nelle aree mon-
tane nel quinquennio: tale target non risulta raggiunto, dato che il trend di declino del tessuto di imprese inse-
diate nella montagna della provincia nel periodo ha portato ad un ulteriore ridimensionamento dello stock di
realta economiche superiore all'8%.

( Coesione sociale e territoriale >

Numero delle imprese montane

Variazione percentuale (anni 2003-2007) - 8,2%

In conclusione, considerando sia le percezioni degli attori economici ed istituzionali, raccolte tramite inter-
viste dirette e focus group, sia le evidenze empiriche derivate dall'landamento degli indicatori prestazionali
definiti ex ante nel Piano Strategico 2003-2007, e possibile elaborare una valutazione sintetica sul grado di
raggiungimento dei target stabiliti e quindi di efficacia ex post delle strategie e delle linee di azioni che
I'ente camerale aveva individuato.

Emerge una valutazione sostanzialmente positiva per gli obiettivi strategici legati all'apertura del sistema
economico locale e al marketing territoriale (ex obiettivo 1), alla qualificazione e sviluppo delle eccellenze
produttive e dei quattro “motori” dell'economia del VCO (ex obiettivo 2), alla qualificazione delle risorse
umane (ex obiettivo 5). Si riscontrano invece ritardi realizzativi, non tanto sulle azioni previste, ma sui risul-
tati di sistema, sul fronte del rafforzamento delle economie esterne, in particolare in tema di infrastrutture
e innovazione tecnologica (ex obiettivo 3), pur in presenza di importanti evoluzioni sul lato della dotazioni
di centri di ricerca e collaborazione tra imprese ed enti locali per il trasferimento tecnologico.

Anche per quanto riguarda la diversificazione dell'economia locale (ex obiettivo 5), i risultati sembrano
ambivalenti: se da un lato la nuova filiera produttiva legata al comparto energetico si rafforza per dimen-
sione e qualita tecnologica, il ricambio del tessuto imprenditoriale risulta ancora contenuto, richiamando
I'urgenza di ulteriori sforzi per favorire la natalita di impresa e il suo consolidamento, la riconfigurazione
strategica e di mercato di alcuni settori e imprese leader.

Infine la coesione sociale e territoriale, se sul fronte degli indicatori prettamente sociali di dotazioni di
servizi alle persone e equilibri nella distribuzione del reddito non presenta segnali preoccupanti di disagio
conclamato e rischi di vulnerabilita, dal punto di vista della tenuta degli equilibri territoriali registra una
ulteriore rarefazione delle realta produttive e demografiche delle aree marginali della montagna, con la
necessita di nuovi indirizzi strategici, il cui compito istituzionale & demandato in primis agli enti locali, ma
a cui anche la Camera di Commercio dovra dare sostegno tecnico e politico per il benessere diffuso nel
territorio.

(Grado di raggiungimento dei target del Piano Strategico Camerale 2003—2007>

OBIETTIVI STRATEGICI INDICATORI DI PRESTAZIONE Si/No| No
1. APERTURA DEL SISTEMA LOCALE Incremento del rapporto export/Pil di 1% all'anno

2. QUALIFICAZIONE E SVILUPPO ECCELLENZE Mantenimento valore aggiunto settori leader

3. RAFFORZAMENTO ECONOMIE ESTERNE (rescita peso su Pil servizi alle imprese del 40%

4. DIVERSIFICAZIONE DELLECONOMIA Tasso di sviluppo imprese superiore a 1% all'anno

5. QUALIFICAZIONE DELLE RISORSE UMANE (rescita diplomati/laureati richiesti di 1% all'anno

6. COESIONE SOCIALE ETERRITORIALE Mantenimento numero imprese nell'area montana .




3.Gli obiettivi e le linee di azione del piano
strategico 2008-2012

La definizione dei nuovi obiettivi strategici e delle nuove linee di azione deriva da un percorso partecipato degli
stake-holder territoriali e ha seguito criteri di semplificazione e focalizzazione. Si sono pertanto riconfiguratii 6
obiettivi del predente Piano in tre aree strategiche: lo sviluppo internazionale delle filiere produttive, la promo-
zione del capitale territoriale e il sostegno all'imprenditorialita.

3.1 Le priorita per gli operatori economici locali

Le definizione dei nuovi obiettivi strategici e delle nuove linee di azione parte dall'ascolto delle indicazioni degli
stakeholder camerali, rappresentati in primis dai membri del Consiglio e della Giunta della Camera di Commer-
cio, ed in seconda battuta da alcuni attori istituzionali ed economici del territorio.

In base a queste valutazioni soggettive si evidenziano le priorita degli obiettivi strategici a partire dalla confi-
gurazione degli obiettivi del Piano precedente. Emerge come l'obiettivo della qualificazione e sviluppo delle
eccellenze produttive locali rimanga in assoluto la prima priorita strategica, a conferma del ruolo ancora deter-
minante dei settori distrettuali esistenti (casalingo, turismo, floricolo, lapideo).

Questo obiettivo registra 1'80% delle indicazioni di “alta priorita’, pur avendo evidenziato buoni indici di effi-
cacia nel periodo. Il secondo obiettivo in termini di priorita risulta la diversificazione dell'economia locale, e
rappresenta un cambiamento strategico rilevante, perché guadagna posizioni nell'ordine gerarchico: si tratta
di accompagnare alcuni processi in atto come I'ascesa della filiera energetica, consolidarla nelle politiche terri-
toriali e nelle scelte imprenditoriali locali. Al terzo posto la qualificazione delle risorse umane, pur connotato da
positivi riscontri realizzativi nel quinquennio. Seguono il rafforzamento delle economie esterne e I'apertura
del sistema locale, la quale pur rimanendo orientamento imprescindibile per un‘area tradizionalmente poco
inserita nei circuiti internazionali della distribuzione del lavoro e degli scambi commerciali, viene percepita
come obiettivo gia adeguatamente perseguito con le efficaci azioni di marketing territoriali e di sostegno
all'internazionalizzazione delle imprese intraprese negli ultimi anni. Lobiettivo della coesione territoriale
infine non sembra riscuotere lo stesso interesse degli stakeholder perché rinviato al mandato diretto degli
altri enti pubblici locali.

Priorita strategiche per il VCO
(valori % di"alta priorita” su totale)

2. QUALIFICAZIONE E SVILUPPO DELLE ECCELLENZE 80,0%
4. DIVERSIFICAZIONE DELL'ECONOMIA E DELLO SVILUPPO
5. QUALIFICAZIONE DELLE RISORSE UMANE

3. RAFFORZAMENTO DELLE ECONOMIE ESTERNE

1. APERTURA DEL SISTEMA LOCALE

6. COESIONE SOCIALE E TERRITORIALE

40% 45% 50% 55% 60% 65% 70% 75% 80% 85%

Passando ad analizzare le specifiche linee di intervento, si confermano prioritarie le azioni per il miglioramento

della viabilita interna (giudicate ancora carenti), le politiche di marchio territoriale (pur ampiamente avviate),
il consolidamento e l'integrazione dei comparti produttivi di tipo distrettuale, e le politiche per la natalita di
impresa. Segue ancora l'enfasi in tema di diversificazione dei settori maturi, motivata anche da nuove riorganiz-
zazioni aziendali e settoriali rese possibili oggi dalle nuove tecnologie flessibili di produzione e spinta dai nuovi
modelli di consumo. Agli ultimi posti al contrario l'attrazione di risorse umane esterne (forse per la difficolta
operativa di questo tipo di interventi), le azioni per l'accesso e la trasparenza del mercato (considerate compito
istituzionale e quindi routinario dell'ente camerale), lo sviluppo delle attivita tipiche nelle aree montane.

Linee di azione prioritarie per il VCO
(valori % di“alta priorita” su totale)

Miglioramento infrastrutture e viabilita interna 81,3%

Politiche marchio locale 81,3%
Consolidamento sviluppo integrazione eccellenze 81,3%
Politiche natalita imprenditoriale
Diversificazione imprese settori maturi
Integrazione scuola - lavoro

Nuovi strumenti finanziari per crescita PMI
Promozione internazionalita in uscita

Marketing territoriale attrazione imprese esterne
Trasferimento tecnologico e ricerca

Nuove politiche comuni minori dimensioni
Sostegno aree decentrate territorio

Sviluppo della formazione superiore /terziaria
Sviluppo settori high - tech

Potenziameno dom/off servizi imprese

Sviluppo attivita tipiche aree montane

Accesso e trasparenza mercato

Attrazione risorse umane esterne

T T
30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%




3.2 Le nuove strategie e le nuove linee di azione

La riformulazione degli obiettivi strategici nasce dalle indicazioni degli stakeholder camerali e territoriali e dalle
analisi del posizionamento competitivo del sistema locale.

L'analisi swot sul sistema VCO evidenzia, con riferimento agli aspetti strutturali, alcune criticita riguardo alla
demografia, per l'invecchiamento della popolazione e il ridotto ricambio delle fasce di popolazione in eta lavo-
rativa, con rischi nel medio periodo di nuove tensioni sul mercato del lavoro (oggi in sostanziale equilibrio) per
il progressivo depauperamento del fattore lavoro dell'apparato produttivo locale. In termini di prestazioni del
sistema, si evidenzia una dinamica di tenuta del comparto industriale, sia in termini di imprese che di addetti,
dopo alcuni anni di profonda ristrutturazione, ma trend decrescenti del Pil in raffronto alle altre province italiane
e propensione all'internazionalizzazione in uscita (export e investimenti diretti esteri outgoing) ancora modesti
in termini di peso sul valore aggiunto provinciale. Per quanto riguarda la qualita della vita, il Verbano-Cusio-
Ossola mostra una situazione complessivamente positiva e con segnali incoraggianti di miglioramento tenden-
ziale. Le economie esterne rappresentano un importante aspetto localizzativo che puo diventare il fattore trai-
nante per le nuove politiche di marketing territoriale in atto da alcuni anni, soprattutto per il livello di benessere
dell'area, il buon sistema scolastico, limprenditorialita diffusa e relazioni industriali non conflittuali.

| punti di debolezza piu rilevanti sono da un lato individuati nelle infrastrutture a rete e nei sistemi di trasporto e
mobilita, e, dall'altro, nei fattori legati al sistema tecnico-scientifico e alla propensione alla ricerca e innovazione
del sistema imprenditoriale. Con riferimento al primo aspetto, si segnalano i difficili collegamenti soprattutto
lungo linee latitudinali e in uscita/entrata dal polo produttivo di Omegna. Relativamente invece al secondo
fattore di debolezza segnalato, le encomiabili iniziative per la ricerca ed il trasferimento tecnologico non sono
ancora riuscite a rispondere in modo soddisfacente alle aspettative. In relazione alle strategie degli attori, con
riferimento al settore pubblico, anche grazie alla spinta camerale, si osserva una evoluzione positiva delle poli-
tiche e degli strumenti di pianificazione territoriale (prima Patto territoriale e Gal, poi Ptcp e Pti).

La Camera di Commercio del VCO ha quindi contribuito in questi anni a rafforzare la governance territoriale,
cioé di governo partecipato tra enti locali e realta economiche e sociali.

A partire da queste evidenze di scenario e dal percorso partecipato attuato dalla Camera di Commercio si sono
definiti i nuovi obiettivi strategici che sono riaccorpati in tre aree per ragioni di maggiore focalizzazione tema-
tica ed operativa

I nuovi obiettivi strategici del Piano 2008-2012
1 - SVILUPPO INTERNAZIONALE DELLE FILIERE PRODUTTIVE
2 - PROMOZIONE DEL CAPITALE TERRITORIALE
3 - SOSTEGNO ALLIMPRENDITORIALITA'

LIl primo obiettivo si riferisce allo sviluppo internazionale delle filiere produttive e riassume tre prece-
denti obiettivi (la qualificazione delle eccellenze, I'apertura del sistema locale e la diversificazione produttiva).
Innanzitutto I'utilizzo del concetto di filiera produttiva appare pregnante perché si differenzia dalla nozione
di distretto che & utilizzabile tra i quattro settori leader probabilmente solo per il casalingo. Il distretto pro-
duttivo di marshalliana definizione richiama infatti ad ispessimenti industriali caratterizzati da presenza di un
numero rilevante diimprese di piccole e medie dimensioni, contigue a livello geografico, connesse in termini di
subfornitura, posizionate su diverse fasi produttive dello stesso prodotto. Questi requisiti di numero di imprese
e scomponibilita delle diverse fasi del processo produttivo non sono rispettati in pieno nel caso del settore
lapideo (poche imprese ma soprattutto con relativa integrazione verticale) e del floricolo (assenza di segmen-
tazione per fasi). Di qui I'utilizzo della nozione di filiera produttiva che piu si addice al tessuto produttivo locale
e soprattutto, vista la sua origine terminologica nel comparto agroalimentare, rimanda ad alcuni connotati di
“tracciabilita” del prodotto, controlli sull'origine e successiva trasformazione dei beni che ne garantiscono la

assoluta tipicita tutelando la sicurezza del consumatore.

La definizione di filiera produttiva come “insieme delle aziende che concorrono a produrre, distribuire e com-
mercializzare un dato prodotto” quindi si connette con maggiore precisione ai settori leader del VCO e soprat-
tutto permette di inserire tra le priorita strategiche I'avvio, lo sviluppo e la qualificazione di nuove filiere nell'ot-
tica della diversificazione produttiva, in primis il comparto energetico.

Con particolare riferimento alle specializzazioni locali, i connotati di filiera quali la rintracciabilita e la ricono-
scibilita del prodotto in termini di marchio territoriale, il conseguimento di standard rigorosi di processo e
qualita rappresentano gia oggi traiettorie strategiche perseguite dalla Camera di Commercio e dagli operatori
del casalingo, del floricolo, del turismo e del lapideo, come testimoniano le iniziative avviate di certificazione e
marchio settoriale.

Questo primo obiettivo strategico conferma a livello trasversale ai diversi comparti la scelta di sostenere l'inter-
nazionalizzazione delle imprese ed attivare politiche promozionali e di marchio di territorio/prodotto, mentre
si declina in specifiche linee di azione per settore. Per il casalingo si propongono nuovi progetti a supporto
dell'innovazione e del trasferimento tecnologico, mirati a sviluppare nuove nicchie di mercato, ma anche azioni
per favorire l'aggregazione tra operatori.

Per il comparto del turismo si programmano ulteriori investimenti promozionali e di branding territoriale, inter-
venti per diversificare le attrattive e integrarle con il territorio montano, sviluppo del portale per le prenotazioni
dirette on-line, nonché il lancio di nuove iniziative per lo sviluppo del turismo sostenibile e responsabile.

Il settore lapideo richiede in particolare lo sviluppo delle attivita pit qualificanti (lavorazioni finali, design, siner-
gie con rubinetteria, ...) e ulteriori investimenti su marchio, qualita e formazione (marchio DOP, Centro Servizi
Lapideo, tecnici laboratorio, ...).

Ancora azioni di accompagnamento per una maggiore penetrazione sui mercati nazionali ed esteri si prefigu-
rano per il comparto florovivaistico anche attraverso iniziative di aggregazione tra operatori locali e progetti
collettivi di ricerca e sperimentazione

Infine,ed & una novita del nuovo Piano Strategico camerale, si inserisce una nuova filiera produttiva, gia esistente
negli ultimi anni e caratterizzata da trend di forte crescita produttiva ed occupazionale, ma non ancora codi-
ficata come settore di eccellenza dell'area: la filiera connessa al sistema energetico-ambientale, per la quale si
individuano iniziative di certificazione EMAS territoriale, supporti finanziari al ricorso alle fonti rinnovabili (idroe-
lettrico-biomassa-solare), allo sviluppo tecnologico (fonti rinnovabili, nanotecnologie, ecc.) e nuovi rapporti
sinergici con gli operatori nazionali dell'energia (Enel, Terna, Snam, E.On, Enea). Si tratta quindi di strutturare una
vera “filiera”territoriale, che integri in modo efficace servizi, R&S, produzione di sistemi/componenti, formazione,
progettualita di impresa e collettiva.

Il. Il secondo obiettivo strategico si riferisce alla promozione del capitale territoriale, recente nozione
socioeconomica che trova una prima definizione della Commissione europea: “Each Region has a specific
‘territorial capital’ that is distinct and generates a higher return for specific kinds of investments than for others.
Territorial development policies should first and foremost help areas to develop their territorial capital” (European
Commission, 2005).

Per capitale territoriale quindi si intende la dotazione del territorio in termini di “esternalita localizzate; asset
localizzati di competenze, know-how e tradizioni; relazioni di prossimita localizzate, che costituiscono un “capi-
tale” in quanto aumentano l'efficienza statica e dinamica dei fattori produttivi locali; elementi culturali e valori
che attribuiscono senso e significato alle pratiche locali e che definiscono le identita locali; regole e pratiche che
definiscono un modello locale di governance” (Camagni 2008).

Per il VCO la promozione del capitale territoriale si traduce nelle azioni di pressione per il rafforzamento e la
modernizzazione delle infrastrutture e la logistica (capitale artificiale): 1o sviluppo di servizi logistici a maggior
valore aggiunto, l'integrazione con il Polo Logistico di Novara, ma anche il miglioramento dei servizi di accesso
al credito, la diffusione della banda larga su tutto il territorio, nuovi interventi per la viabilita e lo sviluppo di
modalita di trasporto sostenibile




Ma il secondo obiettivo strategico contempla anche tutte gli interventi per lo sviluppo della ricerca e del tra-
sferimento tecnologico (capitale umano): dalla costituzione del Polo regionale per l'innovazione (filiera energie
rinnovabili e ambiente, nanotecnologie, veicoli elettrici, apparecchiature meccatroniche per controllo autovei-
coli) ai nuovi progetti europei (piattaforme tecnologiche, finanziamenti VIl PQ,etc.). Sempre in tema di risorse
umane e formazione di eccellenza vengono individuati interventi per organizzare corsi specialistici nell'am-
bito del Polo formativo su temi di specializzazione locale (integrati con il Polo d'innovazione) e rafforzamento
delle sinergie tra scuola e lavoro, con piu efficaci azioni di orientamento professionale. Ancora la dimensione
ambientale (capitale naturale o ecologico) la cui conservazione é presupposto per garantire la funzionalita degli
ecosistemi e prevede il processo di certificazione EMAS territoriale per la provincia del VCO. Inoltre vengono
confermate in pieno anche le linee di marketing territoriale con azioni mirate per l'attrazione degli investimenti,
il consolidamento dei capitali esterni gia presenti nell'area (retention o after care policy) nonché azioni pilota per
attrarre o “trattenere” risorse umane endogene qualificate (i “talenti” a la Florida). Infine il tema della coesione
territoriale si configura in interventi diretti a promuovere e sostenere il tema dell'eticita (delle imprese, del mer-
cato): dai temi della responsabilita e rendicontazione sociale alle collaborazioni con il settore non profit. Rientra
in quest’ambito lo sviluppo delle aree decentrate e della attivita tipiche montane nell'ottica della relazionalita
tra persone e imprese (capitale sociale).

llI. Il terzo obiettivo strategico e legato al sostegno all'imprenditorialita, che comprende gli interventi istitu-
zionali dell'ente: dalle azioni per la trasparenza, alle iniziative per favorire la natalita diimpresa (Sportelliimpresa),
dalla semplificazione amministrativa all'informazione economica (rapporti sulleconomia locale e approfondi-
menti settoriali/territoriali, comunicazione con imprese e stakeholders), fino alle attivita per migliorare i servizi
di accesso al credito anche tramite interventi del Consorzio Fidi a sostegno degli investimenti delle piccole e
medie imprese.

In conclusione viene lo schema sintetico obiettivi-linee di azione-indicatori di prestazione che orientera l'azione
camerale nel prossimo periodo di attuazione del Piano Strategico 2008-20012:

(Obiettivo strategico 1)

Sviluppo internazionale delle filiere produttive

Linee d'azione Indicatori di prestazione

1.1 Sostegno alle strategie di internazionalizzazione delle imprese Incremento del rapporto export/PIL provinciale

1.2 Supporto alle politiche promozionali e di marchio Presenza di marchi di settore territoriali
territoriale-settoriale in missioni o fiere

1.3 Politiche di supporto alla crescita settoriale

-Azioni per favorire I'aggregazione tra operatori (casalingo, floricolo, lapideo)
-Sostegno a progetti di ricerca, innovazione e sperimentazione produttiva ed
organizzativa

-Diversificazione delle attrattive turistiche e maggiore integrazione con il territorio
montano

-Tutela del patrimonio ambientale e promozione del turismo sostenibile e
responsabile

-Sviluppo della“filiera” territoriale dell'energia e potenziamento del ricorso

a fonti rinnovabili di energia

-Sviluppo delle attivita a maggior valore aggiunto per il settore lapideo

Dinamica del fatturato delle societa di capitali
dei settori leader

Incremento del peso delle fonti rinnovabili di
energia sul totale della produzione energetica

CObiettivo strategico 2)

Promozione del capitale territoriale

Linee d’azione

Indicatori di prestazione

2.1 Ricerca/trasferimento tecnologico
- Polo regionale d'innovazione
- Progetti europei

Incremento del numero di progetti su bandi di
innovazione nazionali e internazionali

2.2 Infrastrutture
- Sviluppo di servizi logistici a maggior valore aggiunto
- Diffusione della banda larga su tutto il territorio
- Interventi sulla viabilita
- Sviluppo di modalita di trasporto sostenibile

Incremento della percentuale di merci trattate che
transitano sul territorio

2.3 Capitale umano
- Organizzazione di corsi specialistici nell'ambito del Polo
formativo su temi di specializzazione integrati con il Polo
d'innovazione
- Sviluppo sinergie mondo della scuola - mondo del lavoro,
con pil efficaci azioni di orientamento

Aumento della percentuale delle assunzioni high
skilled sul totale delle assunzioni

2.4 Marketing territoriale
- Azioni di attrazione di investimenti
- Interventi di consolidamento dei capitali esterni gia presenti
nell'area
- Azioni di attrazione o “trattenimento” di risorse umane
qualificate (“talenti”)
- Certificazione EMAS territoriale

Aumento del numero delle imprese esterne che si
insediano nel territorio

2.5 Coesione sociale e territoriale
- Eticita e mercato
- Sostegno e sviluppo delle aree decentrate e della attivita
tipiche montane

Numero imprese che adottano procedure
di responsabilita sociale
Tenuta del numero di imprese nelle aree montane




CObiettivo strategico 3)

Sostegno all'imprenditorialita

Linee d'azione

Indicatori di prestazione

3.1Trasparenza
- Accesso e trasparenza del mercato

Incremento del numero delle controversie affrontate
tramite le procedure di soluzione alternativa delle
controversie

3.2 Sportelli impresa
- Politiche per la natalita imprenditoriale

Incremento del tasso di sviluppo imprenditoriale

3.3 Semplificazione amministrativa
- Semplificazione amministrativa nei rapporti con le imprese
- Miglioramento dei servizi di accesso al credito
- Attivita dei Consorzi Fidi a sostegno degli investimenti

Riduzione tempi per insediamento e avvio
attivita d'impresa

Capitalizzazione media delle imprese
(mezzi propri su passivo)

3.4 Informazione economica
- Rapporti sull'economia locale e approfondimenti
settoriali/territoriali
- Comunicazione nei confronti delle imprese e stakeholders

Incremento quali-quantitativo delle analisi effettuate

3.3 Le modalita di intervento

Nell'individuare le modalita di intervento da adottare per la realiz-
zazione del piano strategico 2003-2007, particolare enfasi era stata
posta sull'importanza delle relazioni come strumento per gestire in
modo proattivo la complessita. In particolare I'accento toccava le
relazioni esterne con i diversi portatori di interessi (pubblici e privati,
del territorio ed esterni al territorio) e quelle interne fra operatori e
servizi camerali.

| temi centrali della riflessione svolta riguardavano il principio di sus-
sidiarieta e la complessita crescente, legata in particolare modo alla
globalizzazione dei mercati, alla competizione territoriale ed all'im-
portanza di sistemi di governance del territorio.

La Camera di commercio, autonomia funzionale, € unorganizza-
zione rappresentativa della comunita economica locale. Cio signi-
fica che le attivita che vengono realizzate non sono stabilite neces-
sariamente da norme, ma derivano dalla capacita di questo ente di
individuare e portare a sintesi gli interessi del sistema economico
locale e tradurli in interventi concreti.

Lente quindi partecipa e realizza il principio di sussidiarieta nei suoi
due aspetti:

in senso verticale: in quanto autonomia funzionale realizza il
decentramento amministrativo ed & investito di funzioni devo-
lute dal livello centrale e regionale;

in senso orizzontale: in quanto rappresentativo del sistema
economico locale & il soggetto piu vicino alla comunita che rap-
presenta e realizza interventi per supportarne lo sviluppo.

Questi due temi, sussidiarieta e complessita, avevano portato
ad individuare quattro modalita di azione (e relazione) per il
raggiungimento degli obiettivi strategici:

1.ascolto del sistema delle imprese e del territorio, in forte siner-
gia con le Associazioni di categoria.

2. comunicazione e rappresentanza

3. confronto e coinvolgimento

4. partenariato

Un dato di sintesi che esprime come queste modalita siano state
poste in essere e il numero di partenariati attivati, che si attesta ad
oltre 200 nel 2007.

Particolare attenzione é stata inoltre posta allo scambio di cono-
scenze, informazioni e competenze all'interno della Camera e fra
I'ente ed i diversi interlocutori esterni. Per questo motivo si & proce-
duto ad una vera e propria riorganizzazione, con la riconfigurazione
dei servizi camerali, oltre ad una crescente attenzione alla gestione
per processi ed alla formazione continua.

Le condizioni poste alla base delle modalita di intervento sinora
adottate non sono venute meno: si assiste semmai ad una crescita
della complessita dell'ambiente esterno e della competizione sia a
livello territoriale che imprenditoriale. In questo contesto, I'impor-
tanza delle relazioni e dei sistemi aumenta ulteriormente.




Le reti di relazioni sono fondamentali per avere accesso a quelle
risorse materiali ed immateriali necessarie per svilupparsi e compe-
tere e che i singoli soggetti, di per sé, non possiedono. In contesti
caratterizzati da complessita la condivisione delle informazioni & con-
dizione di sopravvivenza, oltre che di crescita: per tutte le organizza-
zioni la gestione delle informazioni diventa sempre piu un processo
centrale e cruciale. Per questi motivi, ai quali si aggiunge la necessita
di ridurre i tempi decisionali e di realizzazione, & spesso strategico
superare i confini per cosi dire “aziendali’, allargando la condivisione
di informazioni, competenze e talvolta obiettivi a soggetti esterni ed
in particolare ai propri clienti e fornitori. Queste considerazioni val-
gono tanto per le imprese locali quanto per la Camera di Commercio
stessa: i suoi clienti — le imprese — e suoi fornitori — per lo pit imprese
- sono infatti titolari di “saperi” (competenze e conoscenze tecniche,
relazionali etc.) e di informazioni che possono arricchire saperi ed
informazioni camerali ed esserne a loro volta arricchiti. L'ente deve
quindi continuare a perseguire e incrementare la logica delle
reti, supportando le imprese a creare e sviluppare reti con altre
imprese, clienti, fornitori, centri di competenza locali ed esterni
(Universita etc.). Dovra anzi allargare la partecipazione ai propri
fornitori, se detentoridirisorse strategiche peril sistemaimpren-
ditoriale e lo sviluppo del territorio. Si tratta quindi di superare un
rapporto tradizionale (del tipo ente erogatore — utente o per i forni-
tori di acquisto-vendita ) che in realta questa Camera utilizza gia ora
come modalita residuale, sia un modello di relazione che preveda
le semplice messa in comune di informazioni per arrivare anche alla
condivisione di obiettivi fra I'ente, i suoi clienti ed i vari portatori di
interessi che di volta in volta e opportuno coinvolgere.

Tenuto conto del valore aggiunto generato a favore dei partecipanti
alle reti occorre ovviamente garantire, pur senza eccessivi appesanti-
menti procedurali, assoluta trasparenza ai meccanismi di formazione
e di funzionamento delle reti e dei sistemi (dallindividuazione dei
soggetti che vi partecipano ai meccanismi decisionali), alle tipologie
di relazioni che si sviluppano con i vari soggetti e alle relative risorse
economiche coinvolte.

E’' poi necessario monitorare attentamente la “capacita relazionale” e
le competenze e conoscenze dell'ente, che costituiscono un vero e
proprio capitale intellettuale.

Confermando le quattro modalita di azione sopra richiamate ed il
tema della sussidiarieta alla loro base, si tratta quindi di riconoscere
come la capacita i) di sviluppare relazioni efficaci con tutti i propri
stakeholders e di supportare questi a sviluppare a loro volta rela-
zioni efficaci e ii) di mettere a sistema e condividere le informa-
zioni e i saperi debbano essere competenze distintive di questa
Camera.

Particolare enfasi andra posta di conseguenza sul monitoraggio e
crescita delle competenze e conoscenze delle persone che lavorano
nell'ente , oltre che su tutti i meccanismi e strumenti interni di con-
divisione delle informazioni. Le persone che lavorano in questa
Camera costituiscono la risorsa per eccellenza per realizzare gli

obbiettivi strategici: per questo motivo andranno confermati la strategia di gestione delle risorse umane e gli
investimenti diretti a favorire I'apprendimento continuo e diffuso, la condivisione interna ed esterna di compe-
tenze, la valutazione ed il riconoscimento della crescita professionale. Per quanto riguarda le risorse economi-
che, nel periodo 2003-2007 gli interventi promozionali, comprensivi degli interventi realizzati tramite il sistema
camerale, si sono attestati su un valore medio annuale di 1.500.000 euro, superiore alle previsioni del prece-
dente piano strategico che stimava I'utilizzo di una dotazione finanziaria media annua di 1.200.000 euro. Negli
anni & costantemente cresciuta la capacita dell'ente di realizzare gli interventi promozionali previsti: se nel 2002
il rapporto tra le somme impegnate per realizzare gli interventi promozionali e le somme previste a bilancio era
pari all’86%, nel 2007 si approssimava al 100% - vale a dire che tutte le iniziative previste sono state realizzate.
Questo risultato e stato possibile grazie ad un particolare impegno e capacita di “moltiplicare le risorse
immesse nel sistema economico locale” - cosi si esprime la vision dell'ente.

La maggior parte delle iniziative e stata infatti realizzata in collaborazione con attori locali (Provincia, Comuni,
Comunita Montane, Associazioni di categoria, consorzi, imprese...) ed esterni (Camere di commercio,
Regione...), spesso attivando progettualita che hanno usufruito di contributi (regionali, nazionali, europei). Ven-
gono cosl attivati due meccanismi: innanzitutto la mobilitazione di risorse aggiuntive rispetto a quelle camerali
(messe a disposizione dai partner e da fondi regionali, nazionali, europei ai quali hanno avuto accesso i diversi
progetti). In secondo luogo, la realizzazione di iniziative di piu ampio respiro consente di ridurre i costi, libe-
rando ulteriori risorse. A tutto cid va aggiunto il costante monitoraggio delle risorse e la razionalizzazione delle
spese da parte della struttura.

[l valore medio del “moltiplicatore delle risorse” nel periodo 2003-2007 '? & pari a 1,58 euro: vale a dire che per
ogni 100 euro investiti dalla Camera di commercio in interventi promozionali, ne sono stati attivati mediamente
ulteriori 58 euro. Di questi, 42 euro provengono da soggetti esterni dal territorio (regionali, nazionali, europei).
Parte delle risorse utilizzate, come previsto dal precedente piano strategico, sono legate ad un utilizzo pru-
denziale dell'avanzo di amministrazione, strategia questa che deve tenere conto della sostenibilita nel lungo
periodo.

Fin dal dicembre 2007 il Consiglio camerale ha deliberato di incrementare le risorse da destinare alla promo-
zione delle imprese e dello sviluppo economico provinciale tenendo conto della possibilita di aumentare il
diritto annuale. Cio al fine di realizzare nei prossimi anni investimenti del tutto analoghi a quelli realizzati nell'ul-
timo quinguennio e di attivare, anche in misura maggiore che per il passato, il ‘moltiplicatore” con la partecipa-
zione alla nuova tornata di bandi a valere sui fondi comunitari.

Gli obbiettivi strategici di carattere promozionale potranno quindi essere realizzati sulla base di un
dotazione finanziaria media stimata in circa 1.600.000 euro, in ragione delle capacita dell'ente di mettere a
frutto le risorse messe a disposizione dal sistema delle imprese, dal territorio e dall'esterno del territorio.

3.4.ll sistema di monitoraggio e valutazione

Dopo aver definito le nuove strategie e le linee di azione prioritarie per il prossimo quinguennio vengono pre-
sentate alcune indicazioni sul sistema di valutazione e monitoraggio adottato dal nuovo Piano Strategico.
Innanzitutto alcune precisazioni definitorie e metodologiche.

La valutazione di una politica o di un piano di interventi risponde essenzialmente a due obiettivi: la verifica di
efficienza, cioe se e come il piano sta funzionando, in termini di tempi, costi (e in parte primi output); la verifica
di efficacia, cioe quali risultati ed impatti sono stati ottenuti.

Queste valutazioni come e noto possono e devono essere elaborate in tre momenti distinti: ex ante, in itinere,
ex post.

La valutazione ex ante costituisce il presupposto del successo del piano in quanto & necessaria ad assicurare
I'adeguatezza della scelte fatte sia in termini di efficacia sia di efficienza. Tale valutazione e stata realizzata nello
stesso percorso di definizione del Piano Strategico in termini di coerenza con gli swot territoriali, analisi delle
risorse umane e finanziarie necessarie all'attuazione degli obiettivi, verifica degli ostacoli che possono frapporsi

12 I moltiplicatore & dato dal rapporto tra il valore delle iniziative promozionali realizzate nell'anno e le risorse messe a disposizione dall’ente.




al loro raggiungimento La valutazione in itinere serve essenzialmente a verificare se quanto programmato si sta
verificando, se ci sono ostacoli non previsti, se i soggetti attuatori e i beneficiari reagiscono nel modo corretto
ed eventualmente quali sono i primi output ed in parte i risultati parziali della politica stessa. Si basa su un‘at-
tenta attivita di monitoraggio, soprattutto degli aspetti processuali.

Per quanto riguarda lo stato di avanzamento/controllo di gestione delle azioni e dei progetti, la scheda di valu-
tazione va organizzata intorno a due gruppi di questioni: il grado di realizzazione, gli ostacoli/vincoli incontrati.
Per quanto riguarda il primo aspetto si tratta di capire se i risultati attesi sono stati raggiunti (efficacia) e se per
raggiungerli si sono impiegate maggiori risorse finanziarie o temporali (efficienza).

Valutazione in itinere dello stato di avanzamento delle azioni
(raggiungimento degli obiettivi)

Domanda generale Domanda di ll livello Criterio
1. Come giudicate il grado di realizzazi- -Per quanto riguarda i risultati raggiunti Efficacia
one delle azioni/ raggiungimento degli -Per quanto riguarda i costi sostenuti Efficienza
obiettivi? -Per quanto riguarda i tempi impiegati

-In termini di risorse umane

2.Quali sono stati i principali ostacoli -In termini di risorse finanziarie
incontrati? -In termini di procedure

-In termini partenariali (conflitti)

Qualita della gestione

Il secondo gruppo di domande tende ad evidenziare le ragioni che hanno determinato la maggior o minore
rispondenza del progetto alle attese, sia dal punto di vista delle risorse (umane e finanziarie), sia da quello del
processo (procedure e conflitti) in modo da poter esprimere un giudizio sulla qualita della gestione. E'infine
ipotizzabile anche un set di domande (non indicate nella scheda) sulle possibili azioni per migliorare la gestione,
spostando il contenuto della valutazione verso la revisione del piano e la valutazione ex post.

La valutazione ex post ha a che fare essenzialmente con la realizzazione degli obiettivi, in termini di output,
risultati e impatto. Come e noto infatti per ciascuna azione che contribuisce alla realizzazione degli obiettivi
risultati’, “impatti” (Manuale Means, 1999 e 2004). Ad esempio
se |'azione é del tipo “favorire la mobilita” e uno dei progetti con cui realizzare I'azione e la “costruzione di una

"o "

del piano e possibile individuare “input’, “output”,
nuova strada a scorrimento veloce”, come “input”si possono considerare le risorse direttamente utilizzate per
l'opera, per “output”si intende l'opera realizzata misurata fisicamente ad esempio in chilometri, per “risul-
tati”si puod intendere una misura del tipo “incremento della velocita di collegamento della localita A con la
localita B, per gli“impatti”si hanno misure ancora piu indirette del tipo “incremento dell'occupazione nelle
localita A e B”,“incremento degli scambi commerciali tra le localita A e B"

In sede ex post si verifica il raggiungimento degli obiettivi; il contributo delle azioni e dei progetti al
raggiungimento degli obiettivi; lo scarto tra i valori osservati e i valori attesi; le possibili cause degli scosta-
menti tra valori osservati e valori attesi; il grado di soddisfazione delle attese socio-economico-territoriali
espresse in fase di valutazione ex ante; l'esperienza maturata, in termini di insegnamenti tratti dalle attivita
svolte, e la sua applicabilita e estendibilita a strategie future.

Circa i metodi per effettuare la valutazione essi possono avvalersi di indicatori, modelli e interviste ad
attuatori e beneficiari. Molto spesso si usano opportune combinazioni di tutti gli strumenti.

La valutazione ex post viene fatta in genere dopo un certo periodo di tempo (2-3 anni) almeno per
quanto riguarda gli impatti, mentre alcuni dei risultati si possono valutare anche periodicamente (valu-
tazione in itinere).

Per valutare l'evoluzione ed i risultati del Piano Strategico camerale sono stati individuati alcuni (pochi) indica-
tori prestazionali connessi ai tre obiettivi strategici ed alle singole linee di azione.

Tali indicatori (elencati nella precedente tabella di pag.36) rappresentano la possibilita di una traduzione
numerica, anche se parziale, delle strategie adottate in sede di formulazione del Piano. Essi sono fondamentali
nella fase di definizione del piano stesso perché concorrono alla quantificazione degli obiettivi e servono poi
in fase di valutazione dell'efficacia (ex post) perché su di essi si fa afidamento per valutare il successo della
pianificazione espressa in termini di risultati ed impatti. Anche sugli indicatori & necessario il consenso degli
stakeholder che propongono il piano, della tecnostruttura che dovra attuarla (e quindi monitorarla) e anche
dei beneficiari delle strategie individuate. Per il Piano camerale sono stati definiti solo micro indicatori, rela-
tivi al raggiungimento di obiettivi derivanti dalle specifiche strategie. A questo approccio é sottesa l'idea
comune in pianificazione secondo la quale la realizzazione di una data azione, insieme ad altre ritenute
coerenti e complementari, garantisce conseguentemente la realizzazione della strategia.

Gli indicatori individuati ed i relativi target rispettano criteri prudenziali per evitare effetti annuncio diffi-
cilmente realizzabili.

Indicatori di prestazione del Piano Strategico Camera di Commercio VCO Target

Obiettivo strategico 1

Incremento del rapporto export/PIL provinciale +1% anno
Presenza di marchi di settore territoriali in missioni o fiere +10% anno
Dinamica del fatturato delle societa di capitali dei settori leader +5% anno
Incremento peso fonti rinnovabili di energia su totale della produzione energetica +2% anno

Obiettivo strategico 2

Incremento numero di progetti su bandi di innovazione nazionali e internazionali t>t-1
Incremento della percentuale di merci trattate che transitano sul territorio +2% anno
Aumento della percentuale delle assunzioni high skilled sul totale delle assunzioni +1% anno
Aumento del numero delle imprese esterne che si insediano nel territorio t>1t-1
Tenuta del numero di imprese nelle aree montane Stabile
Numero imprese che adottano procedure di responsabilita sociale t>t-1

Obiettivo strategico 3

Incremento del numero delle controversie affrontate tramite le procedure di soluzione alternativa delle controversie | t > t-1

Incremento del tasso di sviluppo imprenditoriale +1% anno
(apitalizzazione media delle imprese (mezzi propri su passivo) t>t-1
Riduzione tempi per insediamento e avvio attivita d'impresa t<t-1
Incremento quali-quantitativo delle analisi effettuate t>t-1
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