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Prefazione

Il tessuto produlttivo italiano si caratterizza per la forte prevalenza numeri-
ca di piccole-medie e micro imprese, che costituiscono la spina dorsale del
Sistema economico nazionale.

Nonostante queste imprese rappresentino nel nostro Paese il 90% del
numero totale di unita produttive, gli accademici hanno normalmente trascu-
rato — e trascurano, in genere, tuttora— questa realta, rivolgendo la loro atten-
zione ale imprese di grandi dimensioni, per le quali hanno predisposto — nel
tempo — efficaci strumenti di gestione dei processi aziendale e sofisticati
modelli manageriali e di mercato.

D’ altro canto la situazione di molte piccole e medie imprese (Pim) italiane
appare giacritica.

Molte di esse sono oggi uscite dal mercato a causa dell’ attuale crisi econo-
mica globale, altre faticano a innovarsi, perdendo in competitivita e rischian-
do di essere escluse dal mercato, altre ancora sono in una situazione di stallo,
a causa dell’incapacita dei piccoli imprenditori ad adattarsi alla crescente
burocratizzazione dei servizi, alle nuove tecnologie dell’informazione (tipica-
mente Internet) e ai nuovi processi di elaborazione dei dati (Data
Warehousing, Erp, Business Intelligence, Crm, ecc.), cio anticipain molti cas
il passaggio generazionale padre-figlio, se non lavendita della stessa azienda.

Il principale fattore di ostacolo al’innovazione e allo sviluppo delle Pmi e
delle microimprese & la mancanza di una “cultura scientifica d' impresa’, che
impedisce a management di percepire e recepire i vantaggi derivanti dall’ ap-
plicazione di procedure quantitative statistiche rigorose — implementate nel
moderni sistemi informatici —, i quali incrementano, di fatto, I’ efficacia dei
processi decisionali e consentono di programmare correttamente I’ attivita
aziendale, rendendo I'impresa pit competitiva.

Nell’ attuale redta di mercato globalizzato, data la complessita ambientale e
la molteplicita delle variabili in gioco, non sono piu sufficienti, infatti, I'intuito
e le capacita personali dell’imprenditore per I’ assunzione di decisioni raziondi
in condizioni di incertezza e per pianificare I’ attivita dell’ azienda. Le Pmi —cosi
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come le imprese di grandi dimensioni — non possano pil, oggi, ignorare le
metodol ogie quantitative e le piattaforme informatiche di Business Intelligence
(Bl), in grado di analizzare ed individuare le complesse relazioni causali che
intercorrono tral’impresa e I’ ambiente esterno, macroeconomico e di mercato.

Stante |’ assenza nella letteratura aziendale di opere di carattere metodol o-
gico indirizzate specificamente alle Pmi, mi &€ sembrato opportuno (oltre che
doveroso) predisporre un manuale di metodologie quantitative di mercato,
trattando anche alcuni modelli finanziari di ottimizzazione, quale guida alla
gestione e ala pianificazione aziendale dell’ impresa, onde elevare il livello di
innovativita e di competitivita di quest’ ultima.

| metodi e le tecniche illustrati nel volume mirano a supportare le Pmi nel
processo di trasformazione del “dato” in “informazione”, prima, e in “ conoscen-
zd’ poi, in una prospettiva di marketing intelligence, basata sul Data Mining
(DM), moderno approccio di ricerca, in grado di andizzare, valutare e controlla
re le numerose variabili che interagiscono tra di loro e che caratterizzano i mer-
cati ed i comportamenti dei consumatori, onde poter coglierei rapporti intercor-
renti trale strategia dell’impresaei suoi risultati economici e di mercato.

Il volume tratta, percid, una vasta gamma di metodi quantitativi di suppor-
to ale attivita strategiche e operative dell’ azienda nell’ ambito delle seguenti
tecniche:

a) marketing e segmentazione: modelli decisionali; targeting (ottimizzazione
dei risultati di una campagna promozionale); marketing-mix, punto di pareg-
gio e profitto massimo; strumenti decisionali per il lancio di nuovi prodotti
(conjoint analysis); strumenti di Bl per I'innovazione e la competitivita azien-
dale; valutazione della qualita oggettiva e soggettiva (customer satisfaction);

b) pianificazione operativa e strategica: nuovi strumenti di competitivita
aziendale (Activity Based Costing-ABC) e di controllo gestionale
(Balanced Scorecard); strumenti di pianificazione della comunicazione;
ciclo di vita e valore del cliente; previsione delle vendite (nuovo efficace
approccio); pianificazione territoriale dei distretti e strumenti di geomarke-
ting; valutazione del potenziale territoriale di mercato per servizi e beni di
largo consumo; strategie di internazionalizzazione delle Pmi;

¢) sistemi informativi, internet e web: approcci di valutazione economica
delle Pmi; Information& Communication Technology (ICT), rapporto delle
Pmi con internet e con il web;

d) valutazione delle Pmi nell’ottica di Basilea 2: relazioni tra banche e
Pmi, valutazione del rischio creditizio con il rating e con tecniche di seg-
mentazione;

€) modelli finanziari per le Pmi: ottimizzazione del portafoglio di attivita
finanziarie; capital asset pricing model; gestione del risparmio e misura-
zione della performance; scelta degli investimenti finanziari.

Universita Cattolica del “Sacro Cuore’ di Milano ADL
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