
tività internazionale, demanda a una serie di soggetti fornitori del­
le competenze via via maggiori che incidono sul rapporto cliente- 
fornitore fino a trasformare quest’ultimo in un partner: a queste im­
prese si chiede ad esempio di partecipare allo sviluppo del prodotto 
quindi di assumersi delle competenze e delle responsabilità nuove 
nella fase di progettazione del prodotto in cambio di una stabilità 
del rapporto contrattuale nel tempo. All’estremo opposto abbiamo 
però altre situazioni in cui permane una forte conflittualità; dalla 
ricerca l’industria alimentare emerge abbastanza bene come un set­
tore nel quale i rapporti con il cliente finale, soprattutto la grande 
distribuzione organizzata, sono di tipo conflittuale in cui spesso il 
prezzo è ancora l’elemento fondamentale.
In mezzo poi ci sono altre situazioni identificabili in un atteggia­
mento di tipo problem solving in cui il piccolo medio-fornitore si 
pone come obiettivo quello di servire il suo cliente finale, ad esem­
pio fornendo delle macchine su commessa specifica, su progetto 
ecc. È una soluzione apparentemente vincente e la meccanica stru­
mentale rappresenta un ottimo esempio della capacità delle impre­
se italiane anche di dimensioni piccole di restare competitive sul 
mercato internazionale rispetto ai grandi gruppi, però è una situa­
zione nella quale ci sono anche delle situazioni di criticità in rela­
zione al fatto che spesso con il cliente finale si impone un altro 
soggetto, ad esempio il sistemista, l’integratore, che è quello che 
poi detiene effettivamente il rapporto forte con il mercato finale. 
Dal lato dei fornitori, il rapporto delle piccole e medie imprese an­
che qui presenta qualche elemento di criticità per motivi di di­
mensione poiché sempre più l’ottica di globalizzazione dei merca­
ti pone la piccola impresa nella condizione di dover acquistare 
prodotti e servizi dai grandi gruppi multinazionali rispetto ai qua­
li il suo potere contrattuale è molto modesto; fanno eccezione i casi 
in cui la piccola impresa ha un marchio ben conosciuto a livello 
internazionale o si situa favorevolmente all’intemo della filiera, per­
ché allora diventa un elemento interessante per il grande gruppo 
per testare i prodotti sul mercato italiano, per fare esperienza as­
sieme; sono però casi abbastanza rari e isolati che comunque fan­
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