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| profili della gestione aziendale: strategie,
tattiche, operativita

Le strategie aziendali

— |la pianificazione strategica a livello corporate

— 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

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
) Filosofia aziendale
1 Mission
1 Identificazione SBU e loro interrelazioni
71 Definizione del posizionamento strategico che lI'impresa intende acquisire
] Obiettivi in base a PF e PD
1 Formulazione delle strategie
] Corporate
] Business
1 Funzionali
1 Definizione e valutazione dei programmi di azione
1 Allocazione risorse
1 Definizione di strumenti di valutazione e misurazione prestazioni
1 Realizzazione del processo di budgeting
1 Alivello di business
1 Alivello funzionale
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| 3 differenti atteggiamenti imprenditoriall
che influenzano la pianificazione strategica

implica I'attesa di fenomeni evolutivi del
mercato per poi promuovere gli opportuni adattamenti alla gestione
Implica la previsione del mutamenti
ambientali per realizzare tempestivamente le modifiche alla
gestione
iImplica azioni tendenti ad agire, influenzando
I'ambiente e le prospettive di sviluppo aziendale

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

STRATEGIA
COMPLESSIVA

(strategia d'impresa)
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Il concetto di strategia

DIPARTIMENTO DI

Il successo non puo essere attribuito solo o principalmente alla
fortuna. Decisive sono:

LA CAPACITA DI RICONOSCERE LE OCCASIONI GIUSTE
« 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 e mai un piano dettagliato, ma una scelta

d’'indirizzo fondata su:
« OBIETTIVI DI LUNGO PERIODO semplici ed unanimi a

cul tendere
« CONOSCENZA PROFONDA dell AMBIENTE

COMPETITIVO
 VALUTAZIONE OBIETTIVA DELLE RISORSE (punti di
forza e di debolezza) integrata da:

e un’organizzazione appropriata ai compiti da svolgere

* una comunicazione efficace

* lo sfruttamento ottimale delle competenze

DIPARTIMENTO DI
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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
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Le principali caratteristiche delle
strategle

* Importanza

* significativo impiego di risorse

o difficiimente reversibili

Richiedono:

* Oblettivi

* risorse

* conoscenza dell’ambiente esterno
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| tipici obiettivi strategici che si
pongono alivello 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 =&

i N

nevseeen trmaan s

a livello Corporate  SEEEERR

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 dellimpresa

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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Il management, prima di definire la propria mission deve

porsi alcune domande (Druker):

qual € il nostro settore d’affari?

chi e il nostro cliente?

che cosa ha valore per il cliente?

guali saranno in futuro le caratteristiche del
nostro settore?

guale dovrebbe essere il nostro settore?

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

I 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
iImpossibile prendere decisioni senza
un’attenta valutazione del mercato.

Lince aiuta i propri clienti a conoscere la
solidita, I'affidabilita o il rischio insito in
qgualsiasi transazione d’affari.
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E’ importante perché I'impresa deve delimitare I'area di attivita.

Questo viene fatto generalmente in due modi:
— inambito di prodotto (processo per la produzione di beni)
— inambito 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

FLIMZIONI
. ] . DUSO
tecnologia da impiegare |
N S GAUPP
- R ol
B '_-'_%'”fs___sj CLIENTI
TECHOLOGIE
ALTEANATIVE
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Lo schema tridimensionale di Abell: un

esempio

Bisogni
dei clienti
Condizionamento dell'aria
Aerazione
Riscaldamento

Illuminazione

Lampade a incandescenza ! $ S
Lampade fluorescenti " 3

Lampade a raggi infrarossi 7‘/
Lampade a raggi ultravioletti‘/

-

/

-
Tecnologie
altarnative

Gruppi
‘ di clienti
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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
iIndipendente.

* Ha un proprio sistema competitivo con |l
guale si confronta costantemente.

» E’ gestita da un manager.
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Quali aree di attivita sviluppare?
Quali mantenere, realizzare o eliminare?
Nasometro o modello decisionale?

| MODELLI PIU" NOTI PER LA VALUTAZIONE DEL
PORTAFOGLIO DI ATTIVITA' SONO:

 LAMATRICE DI SVILUPPO/QUOTA DI MERCATO DEL
BOSTON CONSULTING GROUP

« LAMATRICE DEL PORTAFOGLIO DELLA GENERAL
ELECTRIC

PROF.SSA ELENA CEDROLA — ECONOMIA E
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La matrice di sviluppo / quota di mercato (BCG)

STARS QUESTION
~ MARKS

LN

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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I'umanesimo che innova
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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 l'obiettivo da assegnare a ogni singola
SBU per il sostegno finanziario.

Gli obiettivi assegnabili sono:

« SVILUPPO (aumento della quota di mercato)

« MANTENIMENTO (conservare quote di mercato)
« REALIZZO.

N.B: Le SBU hanno un ciclo di vita.

PROF.SSA ELENA CEDROLA — ECONOMIA E
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La matrice di portafoglio della
General Electric (multifattoriale)

Rispetto alla matrice BCG consente di
considerare un maggior numero di aspett
nel valutare situazioni e prospettive
aziendall.
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Posizione competitiva

Forte Media Debole
Guamizioni ,@
E— »}\4’)
-~ = _ PG”‘_PE Componenti
S 3 an >
S \;?5 s
=~ Blocchi |
] 1
= E K/L* Membrane /_f\ \4@7’ dell'olio
=
E .
= o \
T &
Valvole
1.00 di sicurezza
5,00 1,00

[ ] Investimento/crescita |:|Selettivitélfpmﬁtti [_] Realizzo /disinvestmento
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Fattori determinanti I’attrattivita del settore e la posizione competitiva
dell’impresa nel modello di portafoglio della General Electric

Coe Molente di Valutazions
ponderazions {1 - B} Funis gglo
Dimensione globak del mercats D,E 4 D,E
Tasso annus dl cresclta del mercato 0.2 9 1
Margine di profittc 0,15 4 0.6
ni=ns IS competitha 015 2 0.3
:-:f’:f:;ﬁ Fabblsogno di tecnoiogla 0,15 3 045
Vuinemabllita nel confont! dellirfiazions 0,05 3 0,15
Fabblsogno energetico 0,05 2 1
mipaito am blentale 0,05 1 0.05
mipatto socialepoliticods Biuzlonale deve renimre nel imith dl scostbabits
1 [ [ 345

Cosfflolentes di  Valuiazlons {1 -

ponderazions il Punteggh

G uoba @1 mercatn L 4 04

Svlluppo della quata 015 4 0.6

Qualits del prodotts L 4 04
Feputazione deila marca 0,1 5 0.5

Zlshema di distribuziocne 0.05 4 0.2
Fostmions |ETCACl prEmczianale 0. 05 5 0,25
aompetifiva [SAEACIES produttvs 005 3 015
Efficienza produtSva 0. 05 2 0.1

CosH unEarl 015 3 045

Fordl di approvviglcnamenhs 0,05 5 0.25

ARWES REE L 4 0.4

Rizarse manageria 0,2 4 08

1 4.5
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Matrice attrattivita del mercato / posizione
competitiva dell’impresa

Difendere la posizions Investire per costruire Costruire selettivamente
sinvestire per crescere al massime il #Puntare alla leadership sSpecializzarsi su limitati punti di forza
Al La=so 5'35“3”":"";‘ _ _ +Costruire seletivamente sui sCarcare il modo per superare i punti di debolezza
sConcentrare gli sforz per aumentare i | punii di forza »Ritirarsi se non esistono | presupposti della crescita
punti di forza sRinforzare ke ares vulnerabili
g
'E Costruire selettivamente Selettivita / gestire per risultati Realizzo
eConemici
[T slnvestie massicciamente nei sCercare | modi per espandersi senza altn rischi
L= ceq + ad alta atrativits P gere il programma esist oppure |:ninimizzare gli imvestimenti e razionalizzare
‘.E Media sCostruine sulla capacita di contrastare «Concentrare gli imeestinnenti nei segmenti le ativita
= la concomenza dove la redditivita & buona & il rischio &
] sEnfatizzare la redditivith aumentando relativaments basso
& la produttivits
L=
Difendere e rifocalizzare Gestire per risultati economici Disinvestire
#(Gectire per i risultati economic a
breve oF .. . R N . .
L . . roteggere la posizione nei segmenti piu s\Vendere al momenio del massimo vantaggio
sConcentrarsi sui segmenti attraent redditizi finarziario
Bassa *Difendere i punti di forza sMigliorare le linee di prodotto sTagliare i costi fissi e nel contempo evitare di
shdinimizzare gli invesiment imvestine
Forte Media Debole
Posizione competitiva
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Il processo di pianificazione strategica

Si articola nei seguenti passi:
1 Esplicitazione della visione d’'impresa
] Filosofia aziendale
1 Mission
) Identificazione SBU e loro interrelazioni
1 Definizione del posizionamento strategico che lI'impresa intende acquisire
1 Obiettivi in base a PF e PD
1 Formulazione delle strategie
] Corporate
] Business
) Funzionali
1 Definizione e valutazione dei programmi di azione
1 Allocazione risorse
1 Definizione di strumenti di valutazione e misurazione prestazioni
1 Realizzazione del processo di budgeting
1 Alivello di business
1 Alivello funzionale
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La pianificazione delle attivita che I'impresa svolge in un
determinato momento puo mettere in evidenza un divario
tra volumi/profitti previsti

e I'obiettivo del management.

Tale divario puo essere eliminato in 3 modi:
(attivita correnti)
(attivita collegate)
(fuori

dall’attivita tradizionale dell'impresa)

PROF.SSA ELENA CEDROLA — ECONOMIA E
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Le strategie di sviluppo intensivo —
Matrice Prodotti/Mercati di Ansoff
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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
=S w
s =
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Le principali classi di opportunita di
sviluppo

SVILUPPO
INTENSIVO

DIPARTIMENTO DI

SVILUPPO
INTEGRATO

SVILUPPO

DIVERSIFICATO

[0 Penetrazione
del mercato

O Sviluppo del
mercato

O Sviluppo del
prodotto

[0 Integrazione
verticale
ascendente

0 Integrazione
verticale
discendente

(1 Integrazione
orizzontale

[0 Diversificazione

concentrica

[0 Diversificazione

orizzontale

[0 Diversificazione

conglomerativa
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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, e 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
Numberl, 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.

PROF.SSA ELENA CEDROLA — ECONOMIA E
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La struttura del gruppo

BARILLA INITIATIVE S.r.l,

100% 100% 100°%

BARILLAG. e R
Fratelli S.p.a

e L D @
= o @D wis - % B

Vesta Alixir ':':‘ @

100%
v v

NUMBER 1

logistic group
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Barilla nel 1975

-> Era un’azienda monoprodotto
| rischi delle aziende monoprodotto?
* Obsolescenza del prodotto

 Possibile cambiamento delle abitudini dei
consumatori

* Possibile cambiamento costi/ricavi
dell’attivita svolta

PROF.SSA ELENA CEDROLA — ECONOMIA E
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Perche 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

PROF.SSA ELENA CEDROLA — ECONOMIA E 37
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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

PROF.SSA ELENA CEDROLA — ECONOMIA E
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La diversificazione delle attivita: schema
del processo di analisi

« Analisi del portafoglio prodotti
* Analisi della mission aziendale
— Mercati alimentari di grandi dimensioni
— Prodotti di consumo quotidiano familiare
— Target di acquisto ‘massaie’
 Analisi opportunita di settore e sinergie aziendali
* Analisi barriere all’entrata e vincoli aziendali
» Scelta del mercato obiettivo
 Verifica coerenza con la mission aziendale
« Definizione delle strategie per la diversificazione

PROF.SSA ELENA CEDROLA — ECONOMIA E
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Produzione nazionale prodotti da forno

ALLeEGATO 2. - Stima della produzione nazionale dei prodotti da forno,

1967 1965 1969 " 1970 1571 1972 1973 1974
Caisgora . . 3
Ton. Ton. V;: Ton, ‘::: Ton. ".;: - Tan. V;: " Ton. V;J . Tan. V;: v Ton. v :
Seceh: non doles
Crackers 13.500 16.000 | =18 17000 |+ & 13.000 |+ 6 17000 ([ — 5 L7.500 | + 3 20000 | +14| 21000 |+ 5
Frite biscottace 12.000 3000 |+ 8 14500 | +11 17.000 { +17 18000 |+ 6 17.000 | = &6 23000 | +3%5| 25000 -
Seschr doler B
Wafers 13,500 | 13.000 | = 4] 13000 | - 12.000 [— 8| 11000 |— 8| 11.500 |+ 4] 12000+ 4| 11500 — 4
Biscotti farciti = ricop. 11500 | 12500 |+ 9| 13.000 |+ 4! 15000 |+15)| 15000 | - 17.000 | +13| 18000 | = 6| 17.800 | — 3
Biscotti secchi stamp. 48,000 | 50000 |+ 4| 54000 | + 8| 54.000 = 56000 |+ 4| 57000 |+ 2 56.000 | = 2 _58.000 + 3
Frolle ¢ frollini 38.000 39000 | + 2 42000 | +- 8| 49000 |+ 7 48000 |+ & | 53000 | +10| &0.000 | +13| 65000 | +10
Al brecotu 23.000 26000+ 4| 27000 |+ 4| 28000 |+ 3 30000 |+ 7| 32000 |+ 6 33000 |+ 3 36000 |+ 9
Dolef nor recchs
Panewone 21500 | 22000 | « 2| 233500 |+ 7| 26000 | +10| 26500 |+ 2| 27500 |+ 3| 29000 |+ 3| 28000 | — 3
Colomba 4504 S.000 | +1L!1 5500 | =10 6000 |+ 9 63500 |+ 8 6.800 + - T.000 | + 3 720C ot
Pandoro-venezians 2500 | 3.000|+20| 3500 |+l6| 4000 |+14| 43500 (+12z| $500(+18| 6000 |+13T 6800 | +13
Formo monodose 24000 | 26300 | +10] 36000 | =36 | 35500 10| 42300 |+ 7| 46000 + 8 49.000 +$ . 32000 | + 6
Forno pluridese 10.000 | 12.000 | +20 9,500 | —21 | 11.000 | +16 3.000 | =27 8500 | + & 8500 [- — 1 11500 | +353
TOTALE 224.000 | 236.000 | + 6| 256500 [+ $|273.500 | + 7 |283.500 [+ 3|299.100 | + 5| 32L.500 [+ 7 336.300-!-4- 3
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Classificazione prodotti da forno

BARILIA SP A (M) 11

. ALLEGATO 3. - Classificarione del rrercato der prodotir da forme %) (produzione

2 tornellate - 1974).
Dolct MNaows Jdealei

Biscord Crackers 21 000 G2V

K - Prollini 66,000 19,5%, Fette biscott. 23 000 .8 Y
- . 000 )

Secehi stamp S8.0 12.1%% i p— 15.0%
Sacalil « Wafer 11.500 3.4%
- Farciti rie. 17.500 3.2%
Alerd 36.000 10,6%
Torvark biscotri 182,000 3. R%a

Pluridoxe
- Panettoni 28,000 B3 %
- Colombe 7.200 2.1%
N - Pandoro- 6.800 2,0%
on

secchi’ | ° Aleri 11.500 3. 4%
Torare pluridose 53500 15.8%
Monodose 52.000 15 .4%
31.2%

(*) Escluso pane, grizzinl e prodorl 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)

EEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEE
EEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEEE



UNIMC

UNIVERSITA DI MACERATA DIPARTIMENTO DI
ECONOMIA E DIRITTO

I'umanesimo che innova

8

’ ALL-F.GATO 5. - Crclo vitale def biscotti - anni 70/74.

Kg 31 CONSUMI PROCAPITE

= —
- —
———— 2 P s T 0 G S S v, O § — e — 8 mmes & ® w—— S " o=

—— ——————— o ——— —— —— — — — — — — ———— —— ——— — —

= = 73 7A3 74
ANNI

— e TOTALE BISCOTTYI

anmipim e e SECCHI STAMPATI

————— FROLLINI

- -+ — PASTICC. INDUSTRIALE
———— UovoO
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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 grigieni freschi»

MILANO — Per_Banlla fnre
pasta & ovviameswe un granide
Tamztess che vale almesd |

del suo fanurato (sel 78 & stato
ch 3.600 malinedi); ma & anche
una vera ¢ peopria missiope. So-
10 cosl 81 spiega perchi, un anae
¢ mezzo dopo dvere dalo mesia-
e | acko alla pasih TFESCR
b 500kt i Parma w0 chie
wclla gomine @& suoi_peodolls
man pud ¢ 1on deve mancare s
; Che di per st n
cluama fo stereotipo della pasta
fresca, ma obe 18 questo caso
fresca mon @

E invece una pasts sassoluta.
mente iNBOVAI — ASSICHIO |
reaponssbils del gruppo & Parsa

- composta di sfoghia secea jmy-
pasfail o HOVA & materie prape

per 1 nipieal_ad alio_comenulo
quARGEWL Doeche & nssobita fre.
scheyrseUn oSS tiicauto

CON U geox avan-
2SS0, MesED 3 punio dai pro-
geish_inierm

hantwo cosi «IreMD UN N0V S8

HEWS

Chi conirola a pasta ripiena.

E Spinosi
conquista
I'Oriente
con 1 suol
maccheroni

{ILANO

mola ¢ uova prodolti da Visceran St
nosi comguistane @ Sud-Est asanco, La

] macchercacim & sola

ipendenti ¢ 3 milised di fumarato), |a cui
pasta & presente da Peck e da [ sphamao
c Momenapolcons olize che nes mighon

Datl In corcent cole

calena mlberghicse Shangn-La o lhrg
Kong, che opera nella fasca lusso con 3
hotel m tatto |'estremo oriente, ha mserito
nei peopn weni wea sene di piadti made
in lialy preparati con i “maccheroncini®
dell'imprenditore i Cagofilons, in pro-
vincia & Ascoli Piceno.

1 contratto per i cinest & 410 firmano
da Giovanmi Angelini, unn italinno che &
Shagn-La ¢ o gm! genenale. Per 4l
piccolo pastificio marchigizno (produce
pasta da wea decina d'annl ¢ comea 11

ristoranti italisni, si tratta di w tmpoetan-
te traguarde che fa il paso con i comratto
firmato A inizio & sane con Fimportatoee
¢ dambutore Ialfood di San Frascisco,

negli Usa

Sempre ﬁml‘mm la pasta Spewosi ¢
arrivaie in Ginggone, nelle vewrine delle
catene Seibo, Isetan ¢ Takashimayn ¢ nel-
le sucime dell'hotel Ritz & Osaka, E da
settembre & aache presente in Frascia,
sollx tavola dell”esclusivo Boted LaFayer-

te i Parigi.

Peivalz Labed §.2
Famte hefen

fatd2

Vol 69
ey

L T ke Rr T it aa 00 Diake oA L AR L.

the g9 fa zel canale dells pasia
radizonale, ¢ cioe diventare lea-
dey di mercato.

Della maova proposta 5000 po-
chi 2 conoscerne 1 segreli, ma é
o stessa aziends 2 &

grsiromonss ialiana con Je esi-
genze & serviodel:

it G, E | ameranisiralore
delegato Packo Barilla fa nleva-

che di
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«che coriugaan il mepho-delia  PErd_
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A0SICA-
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——n'»oﬁi'fq:—mr
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S0 ¥ ooe o 22mils as-
s g
vilabeh tey razsoge, O
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dire A | LA
“Con I'inaugurazione, 1'ahro fe-
i, dell’ impiamo per la produzio-
ne di pasta all"ocno reaiizzato a

= =

certyo & Parma fa famighia Bard
Ia I'ka ceduta 3l Comane che ha
pid debbersio B costrusione di
un centro residenziale con M-
torinm ¢ area verde), gostaco 200
miliardi ¢ che o¢ 190 addes-
. Ta fioove (&8 npiena Banilla
& ﬁ? FEOTAY por essere 2
0] uvbli'&ﬁiﬁﬁl

2000 sach invece Ja volia. degl
Nmun; in azenda s shitan-

g pre s TIFTIPUTS

subito call”essto della pasts fre,
sca & $1ato vissoso (allors o1 lan-
tio comportd un Lovestimento
mmpkam-ldi 30 maligedi) e,
SOpEUDSL0, la_noova sta
Benll [ "“&;ga.
MJWQA
um 2 che vede i3 presenza
di Rana, Fisi ¢ Buifoni che, co=
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sebo il 17% 2 rappresentato dal-
[i_pasta_ripicos secca, meatre
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presidence che, pig brflase-che
i, dichisen df avere nel casset-

o un m%“_ an' in
Autogriliil firmamo as

Giovanni Ramas.

quella fresca incide per 1'ST per
conlt qﬁi]iﬂigi padione
ﬁ “edia

wani i pasta.
e di mersanve. Dove eviden: 5 Qugi il mercato_della_pasta  CLOVANNL A
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Barilla 2010

Le aree di prodotto: Le aree dil prodotto!
primo piatto praodotti dn forno

Nel settors Primo Patto, Rarllls & I QAUSAT'HIED MSNCIANG Qi
mader nel mearcato dells pastsa n PO QlTI CHSs CORiQna | diverrdl
talia & nel mondao, dove & MG T O SO RIS AR
pregsnts con | marchio Raris, COlRIIGre Sl TUuGll SRAta OvveiG

sambolo della gastranaimia ealamna, » BWcotrn

& CON e e 1Baasar a3 ivello
WGEBs (MRS 1 Giacis, File in

FUurehhid & Ya&mimnma i Massico)

fatty hipcotbtats
corgal

wrr@ele
Pasticceara

B Dresicd Nnoites il Segmmnto
dul sugiha PrONeL, Ccon oltra an
MY dIVRIsw Ll aERiCuraig uUng
QIISE sposta alle necassity dalle
OQIONg 2 Ivaglio Mmondiaig

eyt rrwcarbachy

Irrivche ¢ Mmearenda

« TOte ¢ panl crocenane)
UNorfarte chas comprands auasl
LU0 pradgort, frutto ol 25 divarss

CRCNOIOg pDroduttive.
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La pianificazione strategica a » A

v e t—
o —
.

rrem Srmaan

livello Corporate AR TS

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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» 2

B ——3
A R T,

77 11NN

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 - Implemen- e con-
X obiettivi strategie programmi tazione trollo
: Analisi dello 3 ) 3 3 :
[ = ambiente ' [ | | !
: . 1 1 I I i
| interno : | . . i
1 ] 1 ¥ ¥ 1
1 1 1 1 1 :
: A : : ' ' i
1 1 1 1 I I I
1 1 (] 1 [ [ I
| I— 1 1 ]
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La formulazione degli obiettivi

L'impresa persegue solitamente obiettivi
molteplici:

Gli obiettivi devono essere:

PROF.SSA ELENA CEDROLA — ECONOMIA E
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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)

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

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

— Specializzazione o focalizzazione (concentrazione operativa su
alcuni segmenti di mercato)
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La formulazione e Yattuazione
del programmi|

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

DIPARTIMENTO DI

Variabili “hardware” del successo:
« strategia
 struttura
« sistemi gestionali.

Variabili “software” del successo:
* stile direzionale
« skills
« staffing
* sistema di valori condivisi.
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DIPARTIMENTO DI
ECONOMIA E DIRITTO
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Il monitoraggio dei risultati

La disponibilita di un accurato sistema di monitoraggio
dei risultati persequiti 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.

PROF.SSA ELENA CEDROLA — ECONOMIA E 52
GESTIONE DELLE IMPRESE E MARKETING



UNIMC

UNIVERSITA DI MACERATA

I'umanesimo che innova

DIPARTIMENTO DI

ECONOMIA E DIRITTO

Pianificazione

Pianificazione
_alivello
di corporate

:

Pianit.icazlone
alivello
di divisione

v

Pianificazione
alivello
di business

.

Pianificazione
a livello
di prodotto

Attuazione

Controllo

28/11/2013

PROF.SSA ELENA CEDROLA — ECONOMIA E
GESTIONE DELLE IMPRESE E MARKETING

53



DIPARTIMENTO DI

28/11/2013

La catena del valore di Porter

La formulazione della
strategia competitiva
puo essere guidata
dal concetto di CDV.

L'azienda crea valore
per il cliente (misurato
dal prezzo che e
disposto a pagare)

Il valore e suddiviso in
due parti

Costi sostenuti per:
BProgettare
BProdurre
m\Vendere
mDistribuire
BFornire assistenza

Margine aziendale

/—

PROF.SSA ELENA CEDROLA — ECONOMIA E

GESTIONE DELLE IMPRESE E MARKETING

54



: u n IM C DIPARTIMENTO DI

/ A
UNIVERSITA DI MACERATA ECONOMIA E DIRITTO

I'umanesimo che innova

Schema della catena del valore generica che aiuta a
comprendere quali sono le fonti del vantaggio competitivo

——— e e e e " e e A B e | G e it - —

T T : y SN AL ' T
' bie ATTIVITA INFRASTRUTTURALI |
\J T .:'__'L W) : ,;. : 4'.
! GESTIONE DELLE RISORSE UMANE
. H I WA e ORI S e R o SBELORE
= i 'SWLpPPo DELLA-ercNOLoeuA: -
(@) |
a. bt S S T e ‘ 3
S " APPROVVIGIONAMENTO |
a 1 |
g
E Logiirs:tica Attivita Logiiﬁtlca Markeeting L
rativ : :
entrata SEPHAORD uscita vendite

ATTIVITA PRIMARIE
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Rapporti tra strategia competitiva e

strategie funzionali

,‘V - —
7 I A
£ J‘,__. s - 3

. . v

STRATEGIA DI STRATEGIA DI STRATEGIA
PRODUZIONE MARKETING FINANZIARIA
¢ e . .
| PRODOTTO | | PREZZO | PROMOZIONE |DISTRIBUZIONE
. . : )

.

STRATEGIA DI
RICERCA &
SVILUPPO
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Riferimenti libri di testo

« Sciarelli cap. 11
« Sciarelli cap. 12 (freq. 196-213)
» Sciarelli cap. 13 (freq. 222-227)

« Appunti integrativi on line tratti da Kotler
Marketing Management
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