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Valore Italia

Il report

[ncentivi fiscali

e buone pratiche
SPINZoNo
['agricoltura 4.0

L’analisi del’'Osservatorio Smart Agrifood, realizzato da Polimi e
Universita di Brescia, fotografa la crescita degliinvestimenti, i margini
di sviluppo, i benefici per le superfici coltivate con ausili tecnologici

ANDREA FROLLA
N emmeno la crisi innescata
dalla pandemia & riuscita

afermare 'avanzata dell’a-

gricoltura 4.0 in Italia. Ne-
gli ultimi due anni, anche grazie agli
incentivi dei programmi di sviluppo
rurale e del piano Transizione 4.0, il
mercato italiano dell’innovazione
inambito agricolo & esploso, toccan-
do quota 1,3 miliardi nel 2020 per
poi superare l’asticella degli 1,6 mi-
liardi nel 202l1. Se & vero che ormai il
60% degli agricoltoriitaliani utilizza
almeno una soluzione 4.0 e chela su-
perficie coltivata con questo tipo di
strumenti & in crescita, & pero altret-
tanto vero che tra dati, software e fi-
lierei margini di sviluppo digitale re-
stano ancora ampi, anche e soprat-
tutto in un’ottica di sostenibilita am-
bientale ed economica.

A scattare questa fotografia di
buon auspicio per il futuro digitale
dell’agricoltura italiana & l'ultima
edizione dell’Osservatorio Smart
Agrifood, realizzato dalla School of
Management del Politecnico di Mila-
no e dal Laboratorio Research & In-
novation for Smart Enterprises (Ri-

se) dell’Universita degli Studi di Bre-
scia. «Gli attori della filiera agroali-
mentare — spiega Andrea Bacchetti,
direttore dell’Osservatorio Smart
AgriFood — riconoscono sempre pill
le opportunita ed i benefici dell’in-
novazione digitale, che oggi rappre-
senta una leva strategica per la resi-
lienza e la competitivita del setto-
re». Stando ai numeri, il mercato ita-
liano sembra infatti finalmente en-
trato in una fase di maturita, non so-
lo quantitativa.

Lo scorso anno il mercato dell’a-
gricoltura 4.0 ha chiuso a quota 1,6
miliardi di euro, segnando un au-
mento del 23% rispetto all’anno pre-
cedente. La crescita e guidata dalla
spesa per macchine e attrezzature
agricole nativamente connesse, che
rappresenta quasi la meta del mer-
cato digitale (47% del totale, in cre-
scita del 17% anno su anno), seguita
dai sistemi di monitoraggio e con-
trollo applicabili a mezzi e attrezza-
ture agricole post-vendita (35% del
mercato). Nel corso dell’ultimo an-
no & aumentata anche la superficie
coltivata con strumenti di agricoltu-
ra 4.0 dalle aziende agricole, con un

raddoppio dal 3 al 6% del totale. De-
gna di nota & pure la quota diagricol-
tori italiani che utilizza almeno una
soluzione digitale (60% del totale), o
almeno due soluzioni, in particolare
software gestionali e sistemi di mo-
nitoraggio e controllo delle macchi-
ne (40%). «Il riconoscimento delle
opportunita e dei benefici & certifi-
cato dall'importante crescita del
mercato e della superficie coltivata
con strumenti di agricoltura 4.0, so-
stenute certamente dagli incentivi
fiscali legati al credito d’imposta.
Quest’ultimi hanno contribuito al
rinnovo del parco macchine, ma
avrebbero potuto avere un impatto
ancora maggiore se fossero stati
pensati specificamente per il setto-

Superficie 71 %
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re agricolo — sottolinea Bacchetti —
L’agricoltura 4.0 ha compiuto molta
strada, ma molta ne resta da percor-
rere, a cominciare dalla necessita di
aumentare la superficie coltivata
con pratiche 4.0 e dal ricorso ad ap-
plicazioni che integrinoi diversi sta-
didella catena del valore».

Il riferimento agli incentivi &
tutt’altro che casuale. La crescita
del mercato risulta infatti trainata
proprio dagli incentivi introdotti ne-
gli ultimi anni, e in particolare dalle
agevolazioni dei programmi di svi-
luppo rurale e del piano Transizio-
ne 4.0. Secondo le rilevazioni
dell’Osservatorio Smart Agrifood,
tre aziende agricole su quattro han-
no impiegato almeno un incentivo
diagricoltura 4.0 € 1'84% delle azien-
de sostiene che gli incentivi abbia-
mo avuto un impatto determinante
sulle scelte di investimento. In alcu-
ni casi consentendo di anticiparli
(44% delle aziende), in altri casi per-
mettendo di investire in pi1 soluzio-
ni (20%), oppure in una soluzione
pit1 costosa (20%). La spinta dunque
c’é stata, anche se restano ancora ir-
risolte diverse criticita segnalate
dal settore agricolo, come 'eccesso
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di burocrazia e il fatto che gli incen-
tivi non siano del tutto mirati alle
esigenze delle aziende agricole. In
ogni caso, sostiene Chiara Corbo, di-
rettrice dell’Osservatorio Smart
AgriFood, la strada della digitalizza-
zione & ormai pinu che tracciata. «Il
ruolo dei dati e la loro valorizzazio-
nelungo tutta la filiera saranno sem-
pre pill centrali. Del resto, gli italia-
ni sono sempre piil attenti alla trac-
ciabilita e alle caratteristiche di cid
che mettono nel piatto, e in questa li-
nea il settore agroalimentare conti-
nua a guardare con forte interesse

alle tecnologie blockchain. Sara pe-
r0 necessario incrementare la cultu-
radigitale e la fiducia nelle potenzia-
lita delle tecnologie».

Tra i fattori che stanno guidando
linnovazione nel settore agroali-
mentare spicca in effetti la richiesta
di una maggiore trasparenza e sicu-
rezza. Secondo 'indagine condotta
dall’Osservatorio Smart AgriFood
sui consumatori, oltre meta degli ita-
liani (53%) ricerca sempre 0 spesso
informazioni legate alla tracciabili-
ta del cibo che acquista. Il 35% lo fa
ogni tanto e soltanto il 12% non & in-
teressato. Tra le varie informazioni

c¢’é unattenzione specifica per la
provenienza geografica, tant’e che
l'italianita del marchio e l'origine
della materia prima sono i fattori
che maggiormente influenzanoI’ac-
quisto. Per quanto vi sia disponibili-
ta da parte del consumatore ariceve-
re informazioni, 1'utilizzo sistemati-

co delle tecnologie digitali per ap-
profondire la propria conoscenza
sui prodotti agroalimentari acqui-
stati & pero ancora piuttosto limita-
to. Cid nonostante, la tracciabilita &
uno degli ambiti in cui le aziende
stanno maggiormente utilizzando il
digitale, anche per finalita di marke-
ting e comunicazione nei confronti
del consumatore finale. Resta da no-
tare infine come la trasformazione
digitale si stia ponendo sempre piil
come un fattore abilitante della so-
stenibilita, sia da un punto di vista
ambientale sia in termini economi-
ci. Sfruttando soprattutto i dati rac-
colti sul campo, le aziende sono e
sempre pill saranno in grado di co-
noscere meglio i propri processi e
quindi di essere pit1 efficienti, effica-
ci e sostenibili, evitando gli sprechi
dirisorse preziose.

©RIPRODUZIONE RISERVATA

Focus

LE RICHIESTE DEI CONSUMATORI

Sono dirette ad ottenere informazioni e rassicurazione su una maggiore
trasparenza e sicurezza dei prodotti agricoli che finiscono sulle loro tavole.
Secondo l'indagine condotta dall'Osservatorio Smart AgriFood

sui consumatori, oltre meta degliitaliani (53%) ricerca sempre

o spesso informazioni legate alla tracciabilita del cibo che acquista. Il 35% lo fa
ogni tanto e soltanto il 12% non & interessato.

Trale varie informazioni richieste dai consumatoriitaliani c’é

un'attenzione specifica per la provenienza geografica, tant'e che l'italianita
del marchio el’origine della materia prima sono i fattori

che maggiormente influenzano I'acquisto dei prodotti agroalimentari.

Per guanto vi sia disponibilita da parte del consumatore aricevere
informazioni, 'utilizzo sistematico delle tecnologie digitali per approfondire
la propria conoscenza sui prodotti agroalimentari acquistati & perd

ancora piuttosto limitato. Cid nonostante, la tracciabilita &

uno degli ambitiin cuile aziende stanno maggiormente utilizzando

il digitale, anche per finalita di marketing e comunicazione nei confronti

del consumatore finale che e allaricerca della qualita.
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LE RICERCHE ONLINE MILIARDI DI EURO

DEI CONSUMATORI ITALIANI SULLA TRACCIABILITA DEI PRODOTTI ALIMENTARI
Il valore nel 2021
delmercato

dellinnovazione
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MATERIE PRIME DEL MARCHIO DI QUALITA PRODUTTIVI

FONTE: OSSERVATORI.NET
I numeri m

PER CENTO

Quasila meta della spesa

in agricoltura 4.0 e destinata ad
attrezzature agricole
nativamente connesse

35

PER CENTO

Laspesain agricoltura 4.0 rivolta
all’'acquisto di sistemi

di monitoraggio e controllo
applicabili a mezzi e attrezzature
agricole post-vendita
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