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Contenuti lezione 9:
L'orientamento strategico della gestione
I percorsi di sviluppo aziendale

I profili della gestione aziendale:
strategie, tattiche, operativita

Le strategie aziendali

B |3 pianificazione strategica a livello
corporate

B La pianificazione strategica a livello di
business

Le politiche aziendali e la gestione
operativa
Le strategie competitive
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La pianificazione strategica
orientata al mercato

La pianificazione strategica puo essere
definita come il processo manageriale volto a
mantenere una corrispondenza efficace tra gli
obiettivi e le risorse dell’'organizzazione e le
proprie opportunita di mercato.

Suo compito preciso € quello di far si che I'ambito
di attivita dell'impresa sia costituito da un numero
di aree di affari profittevoli (remunerative)
sufficiente a garantire la sopravvivenza
dell'impresa.
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Il processo di pianificazione
strategica

Si articola nei seguenti passi:

[1 Esplicitazione della visione d'impresa
[1 Filosofia aziendale
[] Mission
[] Identificazione SBU e loro interrelazioni
[] Definizione del posizionamento strategico che l'impresa intende acquisire
[] Obiettivi in base a PF e PD
[1 Formulazione delle strategie
[1 Corporate
[] Business
[] Funzionali
[] Definizione e valutazione dei programmi di azione
[1 Allocazione risorse
[1 Definizione di strumenti di valutazione e misurazione prestazioni
[ Realizzazione del processo di budgeting
[1 A livello di business
[1 A livello funzionale
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I 3 differenti atteggiamenti imprenditoriali
che influenzano la pianificazione strategica

|

[0 Reattivo (o di attesa) -> implica |'attesa di fenomeni
evolutivi del mercato per poi promuovere gli opportuni
adattamenti alla gestione

[0 Attivo (o anticipatorio) -> implica la previsione dei
mutamenti ambientali per realizzare tempestivamente le
modifiche alla gestione

0 Proattivo -> implica azioni tendenti ad agire,
influenzando I'ambiente e le prospettive di sviluppo
aziendale

Questi atteggiamenti sono influenzati:
B dalla qualita del gruppo imprenditoriale,
B dalle dimensioni aziendali,
B dalla posizione di mercato dell'impresa,
B dal peso della variabile tecnologica.
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Gerarchie delle strategie
d'impresa
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Il concetto di strategia

“La strategia non e un regolamento, un piano o un insieme
di istruzioni programmate, ma e piuttosto il tema
unificatore che indirizza e rende coerenti le decisioni
adottate da un’‘organizzazione o da una persona” (Grant).
Il successo non puo essere attribuito solo o principalmen-
te alla fortuna. Decisive sono:

OO0 LA CAPACITA’ DI RICONOSCERE LE OCCASIONI
GIUSTE

[0 SAPERLE SFRUTTARE CON FLESSIBILITA' E
CHIAREZZA

-> quindi I'esistenza di una strategia ben studiata e
realizzata, perseguita con impegno totale per un lungo
periodo.
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Il concetto di strategia

La strategia non € mai un piano dettagliato, ma una
scelta d’indirizzo fondata su:
[0 OBIETTIVI DI LUNGO PERIODO semplici ed
unanimi a cui tendere
[0 CONOSCENZA PROFONDA del’AMBIENTE
COMPETITIVO
0 VALUTAZIONE OBIETTIVA DELLE RISORSE (punti
di forza e di debolezza) integrata da:

[0 un’organizzazione appropriata ai compiti da svolgere

[0 una comunicazione efficace
O lo sfruttamento ottimale delle competenze
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Lo sviluppo della strategia
aziendale

Pur avendo sempre avuto un ruolo di rilievo per le
iniziative nel mondo degli affari, fino ai primi anni ‘60 non
era riconosciuto alla strategia un ambito autonomo
nell’analisi aziendale.

Molti concetti e teorie vengono fatti risalire ai principi di
strategia militare (Giulio Cesare — Alessandro il Grande...).

STRATEGIA=/=TATTICA

STRATEGIA: e lo schema generale che consente di
finalizzare |'utilizzo di risorse alla determinazione di una

posizione di vantaggio.
TATTICA: e uno schema d’azione specifico.
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Le principali caratteristiche
delle strategie

iImportanza

significativo impiego di risorse
difficilmente reversibili
Richiedono:

obiettivi

risorse

conoscenza dell’'ambiente esterno
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I tipici obiettivi strategici che si
pongono a livello imprenditoriale

1. Sviluppo dimensionale dell’azienda

2. Miglioramento degli equilibri gestionali
(economici, patrimoniali o finanziari)

3. Riduzione del rischio complessivo di
gestione

4. Mantenimento delle posizioni di mercato
e reddituali

5. Disinvestimento o totale uscita dal
mercato
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La pianificazione strategica a
livello Corporate B

,"//7! ;‘\ N\
Conduce alla definizione della missione, delle
strategie e politiche generali dell’azienda.

Le attivita fondamentali che vengono svolte a
livello corporate sono:

1. definizione della mission dell'impresa

2. identificazione delle strategic business unit che
la compongono

3. analisi e valutazione del portafoglio di attivita

4. identificazione di nuove aree di attivita per
I'impresa
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1. Definizione della mission
dell'impresa

Il management, prima di definire la propria
mission deve porsi alcune domande (Druker):

qual e il nostro settore d’affari?

chi e il nostro cliente?

che cosa ha valore per il cliente?

quali saranno in futuro le caratteristiche del
nostro settore?

quale dovrebbe essere il nostro settore?

O O00O0

La risposta a queste domande ci aiuta a definire
la missione d'impresa.
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La missione dell'impresa e
composta da 5 elementi:

[ la storia, fatta di politiche, obiettivi e risultati

[] le preferenze attuali del management e della

proprieta

[] considerazioni ambientali, in quanto
determinano le principali minacce e opportunita

[] le risorse dell’'organizzazione

[] le proprie peculiari competenze.

La mission deve essere formulata e diffusa perché
da un senso di condivisione degli obiettivi aziendali.
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Es. Mission Lince

Il “core business” dell’azienda e quello
dell'informazione economica.

In un mercato sempre piu competitivo e
con scenari che cambiano velocemente e
impossibile prendere decisioni senza
un’attenta valutazione del mercato.
Lince aiuta i propri clienti a conoscere la
solidita, |'affidabilita o il rischio insito in
qualsiasi transazione d’affari.
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2. L'identificazione delle SBU Strategic Business
Unit (ASA - Aree Strategiche d’Affari)

E’ importante perche I'impresa deve delimitare |'area di

attivita. Questo viene fatto generalmente in due modi:
B in ambito di prodotto (processo per la produzione di beni)
B in ambito di mercato (processo per soddisfare il cliente)

IMPRESA DEFINIZIONE DEFINIZIONE
ORIENTATA AL ORIENTATA AL
PRODOTTO MERCATO

Revion Vendiamo cosmetici Vendiamo speranza

Xerox Produciamo Miglioriamo la
attrezzature per produttivita
fotocopie nell’ufficio
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L'identificazione delle SBU

Secondo Abell Ia definizione di una SBU (o
ASA) deve tener conto di 3 dimensioni:
gruppo di clienti da servire
bisogni dei clienti da soddisfare
tecnologia da impiegare

FLINZIONI
DUs0

P GRUPP
g N— DI
(_BUSINESS J CLIENTI

TECHOLOGIE
ALTEAMATIVE
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Lo schema tridimensionale di
Abell: un esempio

Bisogni
dei chenti
Condizionamento dell'aria
Aerazione
Riscaldamento
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Le caratteristiche di una SBU

E’ costituita da un singolo filone di
attivita o da filoni collegati che
possono essere oggetto di un processo
di pianificazione indipendente.

Ha un proprio sistema competitivo con
il quale si confronta costantemente.

E’ gestita da un manager.
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3. L‘analisi e la valutazione del
portafoglio di attivita

Quali aree di attivita sviluppare?
Quali mantenere, realizzare o eliminare?
Nasometro o modello decisionale?

I MODELLI PIU” NOTI PER LA VALUTAZIONE DEL
PORTAFOGLIO DI ATTIVITA® SONO:

O LA MATRICE DI SVILUPPO/QUOTA DI MERCATO
DEL BOSTON CONSULTING GROUP

00 LA MATRICE DEL PORTAFOGLIO DELLA
GENERAL ELECTRIC
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La matrice di sviluppo / quota di
mercato (BCG)

STARS QUESTION
— MARKS

CASH COW DOGS

Tasso di crescita del mercato

Quota di mercato relativa

Area cerchio=volume d'affari del settore di attivita per I'impresa
Posizione cerchio=esprime il tasso di sviluppo del mercato e la quota di
mercato relativa
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La matrice di sviluppo / quota
di mercato (BCG)

Una volta allocate le proprie attivita nella matrice, I'impresa
potra determinare se il proprio portafoglio di attivita e valido
O meno.

L'impresa determinera |'obiettivo da assegnare a ogni singola
SBU per il sostegno finanziario.

Gli obiettivi assegnabili sono:

0 SVILUPPO (aumento della quota di mercato)

0 MANTENIMENTO (conservare quote di mercato)
[0 REALIZZO.

N.B: Le SBU hanno un ciclo di vita.
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La matrice di portafoglio della
General Electric (multifattoriale)

Rispetto alla matrice BCG consente di
considerare un maggior numero di aspetti
nel valutare situazioni e prospettive
aziendali.

Area del cerchio: dimensione del mercato.

Area del cerchio tratteggiata: quota di mercato

assoluta dell’impresa.
Variabili di posizionamento del cerchio: attrattivita

del mercato, posizione competitiva dell'impresa.
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Posizione competitiva
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Fattori determinanti 'attrattivita del settore e la
posizione competitiva dell'impresa nel modello di
portafoglio della General Electric

Coe Mole nke di Valutazloms
ponderazions {1 -5 Punisgglo
Dim &nsione ghrbade dei mencako D,E 4 D,E
Tasso anmuo di crescits del mencato 0.2 o 1
Margine di profittc 0,15 4 0.6
ril=nsits com petitha 0,15 2 0.3
::r':f:;ﬁ Fabblsogre dl tecnologl 015 3 045
Vuinembllita nel confontl dellinfiazione 0,05 3 0,15
Fabblsogrn energetico 0,05 2 1
mpatto amblentale 0,05 1 0.05
patks sotlakpolitico-dsttuzionaie dawe Fenirare nal il dl accstbabiiy
1 | | 345
Costliolents 41 Valutazions {1 -
ponderazions 5l Punteggko
Guota ol mercat 01 4 04
Svlluppo della quata 015 4 0,6
Quallts del prodotio L 4 0.4
Reputazione della marca 0.1 5 0.5
Zistema df distribuzione 005 4 0,2
Efficacla promozionale 0,05 5 0,25
Foglzlons
competifive |[SAEACIEY produttive 005 3 0. 15
EMCienza produtiva 005 2 0.1
CosH unEarl 0,15 3 .45
Fortl di approvviglcnamento 0.05 5 0.25
AHIWES REE 01 4 0,4
Flzorse manageria 0,2 4 0,8
1 4.5

26
Prof.ssa Elena Cedrola - Universita degli Studi di Macerata - Economia e Gestione delle Imprese e Marketing



Attrattivita del mercato

Matrice attrattivita del mercato / posizione

competitiva de

l'impresa

Difendere la posizions Investire per costruire Costruire selettivamente
sInvestire per crescere al massimo il sPuntare alla leadership s Specializzarsi su limitati punti di forza
Al tasso sostenibile _ | #Costruire selettivamente sui sCarcare il modo per superare | punti di debolez=a
sConcentrare gli sforz per aumentare i | punii di forza »Ritirarsi se non esistono | presupposti della crescita
punti di forza sRinforzare le ares vulnerabili
Costruire selettivamente Selettivita / gestire per risultati Realizzo
eConemici _ _ _ o
s|rivestire massicciameante nei lCEI‘GEI‘E! r.nu::.-::h per Ea.p?ander'sl EEnza al‘p n5|.:'.h|
seg § ad alta arh'arjr-ité o pere i programma esislent i:pg;re_tgﬁlnlmlzzare gli imvestimenti e razionalizzare
Media #Costruine sulla capacila di confrastare | sConcentrare gli investimenti nei segmenti & s
la concomenza dove la redditivita & buona e il rischic &
sEnfatizzare la redditivits aumentando relativaments basso
la produttivits
Difendere e rifocalizzare Gestire per risultati economici Disinvestire
#(Gectire per i risultati economic a
brewe L . . *Proteggere la posizione nei segmenti pid s\Vendere al momenio del massimo vantaggio
sConcentrarsi sui segmenti attraent redditizi finarziano
Bazxza =Diferdere i punti di forza sMigliorare le linee di prodotto sTagliare i costi fissi e nel contempo evitare di
shdinimizzare gli invesiment invesiire

Forte

Media
Posizione competitiva

Debole
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Il processo di pianificazione
strategica

Si articola nei seguenti passi:

[1 Esplicitazione della visione d'impresa
[1 Filosofia aziendale
[] Mission
[] Identificazione SBU e loro interrelazioni
[] Definizione del posizionamento strategico che l'impresa intende acquisire
[] Obiettivi in base a PF e PD
[1 Formulazione delle strategie
[1 Corporate
[] Business
[] Funzionali
[] Definizione e valutazione dei programmi di azione
[1 Allocazione risorse
[1 Definizione di strumenti di valutazione e misurazione prestazioni
[ Realizzazione del processo di budgeting
[1 A livello di business
[1 A livello funzionale
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4. 1l piano delle nuove attivita
d'impresa

La pianificazione delle attivita che I'impresa svolge
in un determinato momento puo mettere in
evidenza un divario tra volumi/profitti previsti

e |‘obiettivo del management.

Tale divario puo essere eliminato in 3 modi:
SVILUPPO INTENSIVO (attivita correnti)
SVILUPPO INTEGRATO (attivita collegate)
1 SVILUPPO DIVERSIFICATO (fuori

daII attivita tradizionale dell'impresa)
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Le strategie di sviluppo intensivo -
Matrice Prodotti/Mercati di Ansoff

PRODOTTI ATTUALI NUOVI PRODOTTI

= 1. STRATEGIA DI 3. STRATEGIA DI
- E' PENETRAZIONE NEL |SVILUPPO DEL
‘ﬁ:” = |MERCATO PRODOTTO
w [
= <
= | 2. STRATEGIA DI (STRATEGIA DI
S 5 SVILUPPO DEL DIVERSIFICAZIONE)
Ocx |MERCATO
> w
Z =

30
Prof.ssa Elena Cedrola - Universita degli Studi di Macerata - Economia e Gestione delle Imprese e Marketing



Le principali classi di opportunita
di sviluppo

SVILUPPO SVILUPPO SVILUPPO
INTENSIVO INTEGRATO DIVERSIFICATO
0 Penetrazione | 0 Integrazione | Diversificazione
del mercato verticale concentrica

O Sviluppo del |ascendente [0 Diversificazione
mercato [0 Integrazione |orizzontale

[0 Sviluppo del ‘“"_Ert“:ﬂle O Diversificazione
prodotto discendente conglomerativa

(1 Integrazione
orizzontale
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CASO BARILLA S.p.A.

Il lancio di una nuova linea di
prodotti (1975)
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Il gruppo Barilla

Nata a Parma nel 1877, da una bottega che produceva pane e pasta, Barilla € oggi tra i primi
gruppi alimentari italiani, leader nel mercato della pasta nel mondo, dei sughi pronti in Europa
continentale, dei prodotti da forno in Italia e dei pani croccanti nei Paesi scandinavi.

Il Gruppo impiega oltre 15.000 persone e nel 2009 ha fatturato oltre 4,1 miliardi di euro.

Alla guida dell’Azienda c’e, da oltre 130 anni, I'esperienza imprenditoriale di una famiglia che oggi,
con i fratelli Guido, Luca, Paolo ed Emanuela, & giunta alla quarta generazione. Orientata da sempre
a una corretta alimentazione attraverso prodotti semplici e genuini di uso quotidiano, eccellenti
per gusto e nutrizionalmente equilibrati, Barilla si € imposta nel mondo grazie a un’attenzione
costante alla qualita - frutto di forti investimenti in ricerca, innovazione e tecnologie - e alla
comunicazione.

Barilla possiede 43 siti produttivi (13 in Italia e 30 all’estero), tra cui 9 mulini gestiti
direttamente, che forniscono gran parte della materia prima occorrente per le proprie produzioni di
pasta e di prodotti da forno.

L’esportazione riguarda piu di 100 Paesi. Dagli stabilimenti escono ogni anno circa 2.500.000
tonnellate di prodotti alimentari, che vengono consumati sulle tavole di tutto il mondo, con i
marchi Barilla, Mulino Bianco, Voiello, Pavesi, Alixir, Wasa, Harry’s (Francia e Russia), Lieken Urkorn
e Golden Toast (Germania), Academia Barilla, Misko (Grecia), Filiz (Turchia), Yemina e Vesta
(Messico). Ai marchi di prodotto si affianca il marchio Number1, societa del Gruppo specializzata in
servizi logistici, e quello di First per i servizi di vendita al dettaglio.

La coerenza con principi e valori tradizionali e sempre attuali, la gestione delle risorse umane come
patrimonio fondamentale e sistemi di produzione all’avanguardia fanno di Barilla una delle aziende
alimentari piu considerate nel mondo come espressione del “saper fare” italiano.
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La struttura del gruppo

BARILLA INITIATIVE S.r.l.
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Barilla nel 1975

-> Era un‘azienda monoprodotto
I rischi delle aziende monoprodotto?
Obsolescenza del prodotto

Possibile cambiamento delle abitudini
dei consumatori

Possibile cambiamento costi/ricavi
dell’attivita svolta
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-> Obiettivo: sviluppare nuovi prodotti
per ridurre il peso della pasta alimentare
sul fatturato

Perché se era un prodotto consolidato nelle
abitudini alimentari degli italiani?
Declino consumo procapite

Prodotto in fase di maturita (non si
prevedeva sviluppo vendite)

Nel 1973 il governo italiano aveva
stabilito il controllo dei prezzi

Incremento del costo delle materie prime
-> COMPRESSIONE DEL PROFITTO
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Quali alternative di sviluppo per
Barilla?

Prodotti Attuali Prodotti Nuovi

Mercati | 1. Penetrazione | 3. Sviluppo
Attuali del mercato del prodotto
Mercati 2. Sviluppo 4. Diversificazione
Nuovi del mercato
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La diversificazione delle attivita:
schema del processo di analisi

Analisi del portafoglio prodotti

Analisi della mission aziendale

B Mercati alimentari di grandi dimensioni
B Prodotti di consumo quotidiano familiare
B Target di acquisto ‘'massaie’

[0 Analisi opportunita di settore e sinergie
aziendali

[0 Analisi barriere all’entrata e vincoli aziendali

Scelta del mercato obiettivo

[0 Verifica coerenza con la mission aziendale

Definizione delle strategie per la

diversificazione
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Produzione nazionale prodotti da
forno

ALLEGATO 2. - Stma della produzione nazionale dei prodottt da forno,

i 1967 19568 19¢9 " 1970 ‘ 1971 1972 1973 ‘J 1974
Caisgoria | - 5 = ]
Ton. Ton. V;: Ton, Va:’r Ton. "; - Tan. V;: " Ton. ":;' Ton. V‘;‘ ¥ Ton. 2 _“: .
Secer: non doles
Crackers 13.500 16.000 | =18 17000 | = & 13.000 { + & 17000 [ — 5 L7.500 | + 3 20000 | +14| 21000+ 35
Frtte biscottare 12.000 13000 |+ 8 14500 | +11 17.000 | +17 18000 | + 6 17.000 | = 6| 23.000 | +35) 25000 =~
} L |

Secchr doler "
Walers 13500 | 13.000 | =~ 4] 13000 | - 12.000 [— 8| 11000 | — 8| 11.500 [+ 4] 12000+ 4| 11500 — 4
Biscotti farciti = ricop. 11,500 12500 | + 9 13000 | + 4 15.000 | =15 15.000 - 17,000 | =13 18000 | = & 17.800 | — 3
Biscotti secchi stamp. 48,000 | S0000 |+ 4| 354000 | + 8| 54.000 = 56000 |+ 4| 57000 |+ 2 56.000 | = 2 _53.000 + 3
Frolle ¢ frollini 38.000 | 39000 |+ Z| 42000 | - 8| 45000 (< 7| 48000 |+ 6| 53000 | +10| &0.000 | +13 66.000 | +10
Al bscotu 25.000 26000 =+ 4 27000 | + 4 2000 |+ 3 30000 |+ 7 32000 |+ 6 33000 |+ 3 36000 |+ 9
Dolei nor recchr
Panemone 21500 | 22000 | = 2| 23300 |+ 7| 26000 |+10| 263500 ?-t- 2] 27500 |+ 3| 29000 |+ ¥ | 28000 | = 3
Colomba 4504 S.000 | +1L!1 5500 | =10 6000 |+ 9 6500 |+ 8 6.800 + 4 T.000 | + 3 720C "i- 3
Pandoro-venezians 2500 3.000 | +20 3.500 | =& 4.000 | ~14 4500 | +1z2 3.300 | +18 6.000 +l§4"' 5.800 | +12
Formmo monodose 24,000 26300 | <10 36,000 | =36 35500 | ~10| 42300 |+ 7| 46000 + 8 49.000 +$ L JZ000 |+ 6
Forno pluridose 10.000 12.000 | +20 9.500 | —21 11.000 | =16 3.000 | =27 83500 | + & 8500 |- — | 113500 | 433

TOTALE 224000 1 236000 | + 6| 256500 |+ 9 273'.500 + T|283500 |+ 3]299.100 | + 5| 32t.500 |+ 7356500 |+ §

: *-
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Classificazione prodotti da forno

BARILI.A S P A (M)

. ALLEGATO 3. - Classificazione Jdel rrercato der prodocir da forme (%) (produzione

2 tornellate - 1974).
Dolct MNeows dalci

Biscord Crackers 21 000 G2V

) - Frollini 66,000 19,5% Fotte biscort. 23 000 60,8 Y
- Secchi stamp. S8.000 12,17,

44 000 150%
Secchi -« Wafer 11.500 3. a%
- Farciti rie. 17.500 35.2%
« Alerd 36.000 10,6 %
Tortark biscotri 182,000 3. R%

Pluridoxe
Panertoni 28,000 B 3%
- Colombe 7.200 2.1%
N Pandoro- 6.800 2.,0%
on
secchi’| = Al 11.500 3,4%
Torare pluridose 53500 15,.87%
Monodose 52.000 15 ,4%
31.2%
41

(*) Escluso pane, grizzinl e prodotl per Vinfanzis.
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CONSUMI PROCAPITE IN ITALIA

ANNO |Kg/anno |Var. annua
1970 |2,13

1971 |2,14 0,5%

1972 |2,24 4,6%
1973 |2,40 7,1%

1974 |2,70 12,5%

Proiezione anni ‘80: 1985 6 Kg procapite (simile F e GB)
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ALL-F;GATO 5. - Ciclo vitale def biscotii - arnni 70/74. e

Kg 3¢ CONSUMI PROCAPITE

—— —— - TOTALE BISCOTTYI

------ SECCHI STAMPATI
————— FROLLINI

- -+ — PASTICC. INDUSTRIALE
———— UoVvVoO
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Le mosse successive di Barilla

Al via un’innovativa linea di pasta secca prodotta nell’impianto di Parma costato 200 miliardi di lire %

Barilla lancia i «

MILANO — Per_Banlla foee
pasta & ovviameswe un gramie
YortFess che vake almeso i SU%
del soo fanurato (pel 93 & stato
ch 3.600 malisedi); ma & anche
una vera ¢ peopria mssiope. So-
10 cosl £ spiega percle, un a0
¢ mezzo dopo avere dilo mesta-
1e e e |'soko alla pasia TRESK
b2 sociid i Parma #Enw che
wclla_goming 87 suoi 3_peodolti
non_pud ¢ non Seve mancare la

masia opicsa, Che di per s o
chiama fo stervotipo della pasta

fresca, ma obe 10 questo caso
fresca mon @

E invece una pasts sassoluta.
ente NBCYAIYS — ASEICRMO |
reaponssbils del gruppo & Pamsa

- CoMmposta iy :lwlu seced iy
pusf.nh o8 BOYA & ma!mr - pome

per 1 npital ad alio_comienuto
Al Do & pssoduta fre
scherrss T Un oSS Diicauto
LUII u__p_u.tmhﬂiunmn
uummo mesED 3 punio dai pro-
geilish_nterm

hanno cosi wirepn un Naoyo 68
menito di 1 nm*xmv Dove eviden

WV NEwdR o

ripieni freschi»

 Chi controlfa la pasta ripiena

E Spinosi
conquista
I'Oriente
con 1 Suol
maccheront

I 'MILAN!']

] macchercacim & wola
mola ¢ uova prodolti da Viscerzo Spi-
nosi comguistano § Sud-Est asanco, La
calena alberghizre Shangn-La di Ho
Kong, che opera nella fascas lusso con ?5
hote! m tatto |'estremo onente, ha imserito
nei peopn weni wea sene di piaeti made
ln Imly preparati con 1 “maccheroncini®
imprenditore df Crxgofilons, in pro-
vmm & Ascoli Picena
1! contratto per 1 cinest € salo fimano
da Giovanni Angelini, wnn italiano che &
Shagn-La ¢ il deewore generale. Per il
piccclo pastifico marchigizno (produce
pasta da wma decing d'annl ¢ coma 1]

TITYS T IIovIr

the g9 fa zel canale dedla pasia
radizionale, ¢ cioe diventare lea-
dey di mercato,

Della maova proposts sono po-
chi & conoscerne 1 segreli, ma &
Jo stessy aziends 3 dire che 8
tratia di tost di woerellink e mgl}nm
«che Conitigano il mepko-delia
grsiromoesss aliana con le esi-
gonie
re fiNEmor. E | ameranisiralore
delegato Paclo Banlln fa nkv»

11224200t gas 1)

dipendenti ¢ 3 milisedt di fumarato), |a cui
pasta & presente da Peck e da [ sphamao
o Momenapoleons olize che net mighon
ristoranti #talisni, i tratta di w impoetan-
te traguardo che fa il pao con i comralto
firmato A inizio & sane con Fimportatoee
¢ dismbutore Ialfood di San Frascisco,
negli Usa

Sempre quesi'anno la pasta Spimosi ¢

arrivaia in Giapgone, nelle vewine delle
catene Seibo, Isetan ¢ Takashimayn ¢ nel-
le ucime dell'hotel Ritz & Osaka. E da
settembre & ssche presente in Frascia,
solla tavola dell"esclusivo Boted LaFayet-
te & Panigi.

Mander 27

Baila a3

Peivalz Labed §.2

Famte lhetaen

Dol In corpent iode

AT —‘

L T e

o

: ok Se Vi del TS

peodotto che nasce globaler, nel

A0S U0 e

to_che non @ soko italiano, - ma

ernazionale, Cogie_peraitsn &

sto ¥ cmﬂn o 22mils as-
saggi

% cunipi {3 ipe-
\llh Emm']g_m‘-

S sard §l mercalo “vero” 4

dm: I3 A
“Con! l‘mmgumzicm. 1'atro 1e-
N, dell’ impiamo per la produzio-
ne di pasta all" oo realizzato &
Pedrigrano (Ja vecchia sede el

certyo & Parma fa famighia Bansd
Ia I'ka cedota 3l Cormane che ha
pid debbersio B costrusione di
un centro residenziale con M-
torinm e area vende), costaco 200
miliardi ¢ che cccupn 190 addec-

. Ta Hoova Tipiena Banlla

& gid r essere
wl?i TVOTA E&M

211’0(1Wmﬁmhn&ﬂ

Seati Units,
Nessuno in azenda s shilan-
cia sulde previsioni. Lo “scotto®

subato call”esto della pasts fre,
sca & siato vissoso (allor o) lan-
tio comportd un nvestimento
complessivo di 30 mhuzdn e,
sopraimstto, la_nuoova sta
Barill, pes gisantn. g
umum 15¢e all'intermo dy
uma Bk che vede i3 presenza
di Rana,. ‘Fm ¢ Bufoni che, co=
me Banille, hagao da sempre le
m m pasta.

i 3l mercato della_postn
.ﬁv Bl clrea S70mita qun-

.

>

per_un_ valore stimato sul
100_miliard i lice. Di_ quesio
uhll 17% ¢ rappresentato dal-
jl'ma ripiens_secca, mestre
J:_‘g:sta incwde per 1'SY par
cenic. E quia farla da paone
& Rana. wuxl_xm_nnll'wc-t
prestdene che, pig boflaste-che
i, dichisea df avere nel cuset
to yn_pr
A\vlw‘m
Giovanni Ramas.

" Nicola Dante Basile

rmaln d.l
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Barilla 2010

Le aree di prodotto: Le aree di prodotio!;
prin-\o piatto praodotti dn forno

MNel gettors Primo Patta, Barllls & 117 DUSAE'SIER MSNCIANG Qs

#adesr nel mearcato dslls pasta n PO Chis oo | v dal
[talia » nsl mondo, dove & FG TR D G SO RAITS RIS 2
pregsnts con | marehico Barils, CalRIicne Bl TUuGl ARt Guvveia

b e = i _ o 2 2% b ailinre = LCaro
LMBEOIS A& OARAATIONOITIR XN E y

s fgtty bhmpcottats
& CON Tis Mt 1B JAsr 3 ive o
= cograal
IGCRSs (MRS 1Y GirdsCis, Filig in = pryaele
FUrehdy & Ya&miwma i Massico) s prasticcara
PBAUE DreSidm inoitrs N Segnmmnto = prvaryt rrcarboch
Aol .__..u.'. PrONncL, con oltra an s briooche ¢ mergendase
M l_("YhJ thivaiaw Ll Sl uraig ung &« EOte & panml crocenaned

. U OoOTrartne s con
QIUGELY TRROSLY g NQCcussity dulla
LU Dragiostl, frutto o 25 diva
OQILOoNg 4 Ivglico Mmondiaig

CRCNaiogs progurte
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La pianificazione strategica a
livello Corporate B

,"//7! ;‘\ N\
Conduce alla definizione della missione, delle
strategie e politiche generali dell’azienda.

Le attivita fondamentali che vengono svolte a
livello corporate sono:

1. definizione della mission dell'impresa

2. identificazione delle strategic business unit che
la compongono

3. analisi e valutazione del portafoglio di attivita

4. identificazione di nuove aree di attivita per
I'impresa
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La pianificazione strategica a livello
di Business (competitiva) »

————

L5l NN

Il processo di pianificazione strategica a livello di business
si articola in 8 fasi:

= Analisi dello
ambiente
esterno
Mhissione
del Formula- Definizione Formula- Feedback
business *| zione degli[—| delle | zione dei > ItnPlEtneu— _| e con-
) obiettivi strategie programini tazione | trollo
A
E Analisi dello 5 ) A ) |
| ambiente ' | | | :
interno : i
1 |
i i |
3 - I
1 |
|
|
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La formulazione degli obiettivi

L'impresa persegue solitamente obiettivi
molteplici:

- redditivita;

- sviluppo delle vendite;

- quota di mercato;

- innovazione; ....

Gli obiettivi devono essere:
- strutturati gerarchicamente;
- quantificati (ampiezza e tempo);
- realistici;
- coerenti.
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La formulazione delle strategie

Per il conseguimento degli obiettivi, la definizione
della strategia e la base per la determinazione dei

programmi operativi.

Esistono 3 strategie fondamentali (Porter)

B Leadership di costo (minimo livello dei costi di
produzione e distribuzione - prezzi piu bassi della
concorrenza sul mercato — elevata quota di mercato)

B Differenziazione (linea di prodotti differenziata tale da
essere palesemente differente da quella della
concorrenza)

B Specializzazione o focalizzazione (concentrazione
operativa su alcuni segmenti di mercato)
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La formulazione e |'attuazione
dei programmi

La strategia € solo una delle 7 variabili che le
imprese di successo presidiano.

Variabili "hardware” del successo:
[0 strategia
[1 struttura
[0 sistemi gestionali.

Variabili "software” del successo:
[0 - stile direzionale
O - skills
OO0 - staffing
[0 - sistema di valori condivisi.
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Il monitoraggio dei risultati

La disponibilita di un accurato sistema di
monitoraggio dei risultati perseguiti e delle nuove
opportunita di sviluppo derivanti da un ambiente
in continuo mutamento, consente la realizzazione
di appropriati aggiustamenti in ogni fase del
processo di pianificazione strategica ai fini del
conseguimento degli obiettivi aziendali.
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Pianificazione Attuazione Controllo

Pianificazione
==l alivello
di corporate

:

Pianif.icazlone
e alivello
di divisione

‘

Pianificazione
R a livello
di business

.

Pianificazione
e, a livello
di prodotto
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La catena del valore di Porter

|l a formulazione della

strategia competitiva Costi sostenuti per:
puod essere guidata

: BProgettare
dal concetto di CDV. EProdurre
B |’'azienda crea valore m\endere

per il cliente (misurato -
s u
dal prezzo che & Distribuire

disposto a pagare) / BFornire assistenza

® Il valore & suddiviso in Margine aziendale
due parti
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Schema della catena del valore generica
che aiuta a comprendere quali sono le fonti
del vantaggio competitivo

ATTIVITA INFRASTRUTTURALI |

GESTIONE DELLE RISORSE UMANE %p
= SVILUPPO DELLA TECNOLOGIA e
5 APPROVVIGIONAMENTO
=
- EEe ' s ;
E Log'lstuca e T Log.lstlca Marketing e éf;
in operative |n. , e . ervizi =
entrata | | uscita vendite =

ATTIVITA PRIMARIE
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Rapporti tra strategia competitiva
e strategie funzionali

L T T ANER
!
STRATEGIA DI STRATEGIA DI STRATEGIA s;?:g:gx«&ol
PRODUZIONE MARKETING FINANZIARIA koo
' PRODOTTO | : PREZZO ! ‘ PROMOZIONE | DISTRIBUZIONE
{ t ' '
56

Prof.ssa Elena Cedrola - Universita degli Studi di Macerata - Economia e Gestione delle Imprese e Marketing



Riferimenti libri di testo

Sciarelli cap. 5
Sciarelli cap. 6
Sciarelli cap. 7

Appunti integrativi on line tratti da
Kotler Marketing Management
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