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  Dolcio.	
  
25	
  maggio	
  2020	
  

TRA	
  BUDGET	
  E	
  DECRETI:	
  
I	
  TRATTI	
  ECONOMICI	
  DELLA	
  RIPARTENZA	
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LE	
  EVIDENZE	
  DELL’EMERGENZA	
  COVID-­‐19:	
  IL	
  MERCATO	
  	
  

L’emergenza	
  Covid-­‐19	
  rappresenta	
  uno	
  shock	
  senza	
  precedenA	
  per	
  l’economia	
  italiana	
  e	
  globale.	
  
Tanto	
  più	
  grave	
  in	
  quanto	
  è	
  una	
  crisi	
  combinata	
  di	
  domanda	
  e	
  di	
  offerta.	
  

CRISI	
  DELL’OFFERTA	
  

•  Interruzione	
  delle	
  a.vità	
  produ.ve	
  
in	
  più	
  seIori	
  in	
  Italia	
  e	
  in	
  diversi	
  
paesi	
  del	
  mondo	
  

•  Interruzione/riduzione	
  dei	
  flussi	
  di	
  
cassa/liquidità	
  

• Difficoltà	
  degli	
  approvvigionamenA	
  
e	
  rallentamenA	
  della	
  logisAca	
  

CRISI	
  DELLA	
  DOMANDA	
  

• Riduzione	
  del	
  reddito	
  disponibile	
  

• DrasAca	
  riduzione	
  dei	
  consumi	
  
sopraIuIo	
  in	
  alcuni	
  SeIori	
  come	
  
ristorazione,	
  turismo,	
  
intraIenimento,	
  speIacoli,	
  
automoAve,	
  ...	
  

• Crollo	
  della	
  mobilità	
  e	
  della	
  socialità	
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LE	
  EVIDENZE	
  DELL’EMERGENZA	
  COVID-­‐19:	
  LE	
  CONSEGUENZE	
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LE	
  EVIDENZE	
  DELL’EMERGENZA	
  COVID-­‐19:	
  
LE	
  PRIORITA’	
  DA	
  FRONTEGGIARE	
  

Indagine	
   FIPE	
   effeIuata	
   su	
   un	
   campione	
   di	
   640	
   imprese	
   (principalmente	
  micro)	
   del	
  mondo	
  
della	
  Ristorazione,	
  del	
  Turismo	
  e	
  del	
  Tempo	
  libero	
  nel	
  periodo	
  27	
  marzo	
  al	
  2	
  aprile	
  2020.	
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LE	
  EVIDENZE	
  DELL’EMERGENZA	
  COVID-­‐19:	
  
LE	
  RICHIESTE	
  DELLE	
  AZIENDE	
  RIVOLTE	
  AL	
  GOVERNO	
  

Indagine	
   FIPE	
   effeIuata	
   su	
   un	
   campione	
   di	
   640	
   imprese	
   (principalmente	
  micro)	
   del	
  mondo	
  
della	
  Ristorazione,	
  del	
  Turismo	
  e	
  del	
  Tempo	
  libero	
  nel	
  periodo	
  27	
  marzo	
  al	
  2	
  aprile	
  2020.	
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LE	
  EVIDENZE	
  DELL’EMERGENZA	
  COVID-­‐19:	
  
LA	
  PERCEZIONE	
  DEL	
  RISCHIO	
  DA	
  PARTE	
  DEI	
  CLIENTI	
  

I	
  primi	
  3	
  luoghi	
  AFH	
  per	
  rischio	
  percepito	
  
(%	
  primo	
  luogo	
  citato)	
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LE	
  EVIDENZE	
  DELL’EMERGENZA	
  COVID-­‐19:	
  LA	
  GESTIONE	
  AZIENDALE	
  
Fenomeni	
  quali	
  l’aumentata	
  incertezza	
  del	
  mercato	
  e	
  la	
  difficile	
  prevedibilità	
  dei	
  prossimi	
  scenari	
  
rendono	
  estremamente	
  complessa	
  la	
  programmazione	
  aziendale	
  di	
  breve-­‐medio	
  termine.	
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Oltre	
  a	
  rivedere	
  (al	
  ribasso)	
  i	
  Target	
  obieOvo	
  assegnaP	
  a	
  fine	
  2019	
  per	
  il	
  Budget	
  2020,	
  
bisognerebbe	
  predisporre	
  un	
  Business	
  plan	
  anP	
  Covid-­‐19.	
  



LE	
  EVIDENZE	
  DELL’EMERGENZA	
  COVID-­‐19:	
  LA	
  GESTIONE	
  AZIENDALE	
  
In	
   parAcolare	
   è	
   compromesso	
   l’intero	
   sistema	
   di	
   budgePng:	
   stesura,	
   ma	
   vista	
   l’emergenza	
   in	
  
corso,	
   revisione	
   del	
   Bilancio	
   previsionale	
   2020	
   (quanAficazione	
   numerica	
   delle	
   voci	
   del	
   Conto	
  
economico	
  e	
  dello	
  Stato	
  patrimoniale).	
  

DaP:	
  
situazione	
  reale	
  dell’azienda	
  e	
  del	
  mercato	
  basata	
  su	
  
daA	
  di	
  faIo.	
  

Ipotesi:	
  
formulazioni	
  sul	
  futuro	
  (1	
  anno)	
  dell’azienda	
  basate	
  
sui	
  daA.	
  

Proiezioni:	
  
risultato	
  delle	
  ipotesi	
  applicate	
  ai	
  daA.	
  

Il	
  Budget	
  permeIe	
  di	
  formulare	
  proiezioni	
  a	
  parAre	
  da	
  
ipotesi	
  basate	
  sui	
  daP.	
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BUDGET:	
  DEFINIZIONI,	
  PAROLE	
  CHIAVE,	
  OBIETTIVI	
  

Il	
   Budget	
   è	
   la	
   sintesi	
   di	
   tuIo	
   un	
   processo	
   di	
   ricerca,	
   di	
   analisi,	
   di	
   valutazione	
   di	
   elemenP	
  
informaPvi,	
  storici	
  e	
  previsionali	
  traO	
  dal	
  sistema	
  informaPvo	
  aziendale.	
  

Un	
  Budget	
  non	
  è	
  altro	
  che	
  un	
  piano	
  di	
  azione	
  espresso	
  in	
  termini	
  quanPtaPvi.	
  

Il	
  Budget	
  è	
  un	
  programma	
  di	
  gesPone,	
  non	
  quindi	
  una	
  semplice	
  previsione,	
  riferito	
  all’esercizio	
  
futuro,	
  che	
  si	
  conclude	
  con	
  la	
  formazione	
  di	
  un	
  bilancio	
  prevenPvo.	
  

Il	
  Budget	
  è	
  un	
  piano	
  di	
  azione	
  per	
  la	
  futura	
  gesPone,	
  mirante	
  a	
  programmare	
  e	
  coordinare	
  le	
  
operazione	
  aziendali	
  e	
  a	
  porre	
  tuIe	
  le	
  basi	
  per	
  un	
  loro	
  solido	
  controllo.	
  

Il	
  Budget,	
  non	
  è	
  una	
  noiosa	
  e	
  sterile	
  compilazione	
  di	
  documenA	
  contabili.	
  ma	
  serve	
  per:	
  
• Simulare	
  le	
  conseguenze	
  economico-­‐finanziarie	
  conseguenA	
  a	
  date	
  ipotesi	
  di	
  gesAone	
  
• Guidare/coordinare	
  il	
  management	
  nel	
  corso	
  dell’anno	
  verso	
  gli	
  obie.vi	
  prestabiliA	
  
• Responsabilizzare/moPvare	
  i	
  manager	
  e	
  i	
  loro	
  team	
  di	
  lavoro	
  
• Valutare	
  l’operato	
  dei	
  manager	
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PREVISIONI	
  O	
  PROFEZIE:	
  “NON	
  MISSILI	
  MA	
  MICROBI”	
  -­‐	
  APRILE	
  2015	
  

“Oggi	
  il	
  più	
  grande	
  rischio	
  di	
  catastrofe	
  globale	
  
non	
  è	
  più	
  questo...”	
  

“...	
  è	
  più	
  simile	
  
a	
  questo,	
  invece”	
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“La	
  storia	
  non	
  striscia...	
  salta”	
  
	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  Nassim	
  Nicholas	
  Taleb	
  

Black	
  Swan	
  Theory	
  (Event)	
  

● Rare	
  events	
  

● High	
  impact	
  

● Hard	
  to	
  predict	
  

“Il	
  mondo	
  è	
  dominato	
  da	
  ciò	
  che	
  è	
  estremo,	
  
sconosciuto	
  e	
  molto	
  improbabile	
  (secondo	
  la	
  
nostra	
  conoscenza	
  aKuale),	
  mentre	
  noi	
  
conMnuiamo	
  a	
  occuparci	
  di	
  aspeN	
  secondari,	
  a	
  
concentrarci	
  su	
  ciò	
  che	
  è	
  conosciuto	
  e	
  ripetuto”.	
  

“La	
  storia	
  non	
  striscia	
  ...	
  ma	
  salta	
  da	
  un	
  evento	
  
imprevisto	
  all’altro”.	
  

Prima	
  edizione	
  aprile	
  2007	
  

PREVISIONI	
  O	
  PROFEZIE:	
  “LA	
  STORIA	
  NON	
  STRISCIA,	
  SALTA”	
  -­‐	
  APRILE	
  2007	
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C’ERA	
  UNA	
  VOLTA...	
  
Alla	
   fine	
   dell’anno	
   2011,	
   i	
   Manager	
   delle	
   Compagnie	
   navali	
   operanA	
   nel	
   seIore	
   crociere,	
  
dormivano	
  sonni	
  tranquilli.	
  

Analisi	
  del	
  Macroambiente	
  e	
  del	
  Microambiente	
  

Pianificazione	
  

Programmazione	
  e	
  il	
  BudgePng	
  

• Mercato	
  in	
  espansione	
  
•  Crociere	
  più	
  accessibili	
  
• Nuovi	
  target	
  di	
  consumatori	
  
•  Immagine	
  “svecchiata”,	
  più	
  “appeal”	
  

• Nuove	
  navi/roIe/desAnazioni	
  
• Nuove	
  occasioni	
  (destagionalizzazione	
  del	
  turismo)	
  
•  Crescita	
  degli	
  invesAmenA	
  
•  Crescita	
  della	
  ricerca	
  dei	
  finanziamenA	
  
•  Ricerca	
  della	
  posizione	
  dominante	
  tra	
  Brand	
  
•  Ricerca	
  di	
  nuove	
  quote	
  di	
  mercato	
  (anche	
  dal	
  turismo	
  in	
  Hotel)	
  

•  Piani/invesAmenA	
  per	
  incrementare	
  la	
  numerica	
  
(acquisizione	
  nuovi	
  clienA)	
  

•  Piani/invesAmenA	
  per	
  incrementare	
  la	
  ponderata	
  
(clienA	
  premium)	
  

•  Programmi	
  di	
  comunicazione/markeAng	
  
•  Programmi	
  di	
  fidelity	
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E	
  VENNE	
  IL	
  GIORNO...	
  GENNAIO	
  2012	
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E	
  VENNE	
  IL	
  GIORNO...	
  FEBBRAIO	
  2013	
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E	
  VENNE	
  IL	
  GIORNO...	
  SETTEMBRE	
  2015	
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L’IMPATTO	
  SUI	
  SETTORI	
  SECONDO	
  LO	
  SCENARIO	
  COVID-­‐19	
  

Top	
  10	
  dei	
  Sedori	
  con	
  le	
  peggiori	
  performance	
  previste	
  (milioni	
  di	
  €	
  -­‐	
  Trend	
  %	
  a/a)	
  

Scenario	
  “Sog”	
   Scenario	
  “Hard”	
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LA	
  STORIA	
  NON	
  “STRISCIA”...	
  “SALTA”:	
  I	
  CIGNI	
  NERI	
  POSITIVI	
  

“Nessuna	
  pianificazione/programmazione,	
  per	
  quanto	
  a9enta,	
  
potrà	
  mai	
  sos;tuire	
  una	
  bella	
  bo9a	
  di	
  culo”	
  
	
   	
   	
   	
   	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  	
  Legge	
  di	
  Dunn	
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L’IMPATTO	
  SUI	
  SETTORI	
  SECONDO	
  LO	
  SCENARIO	
  COVID-­‐19	
  

Top	
  10	
  dei	
  Sedori	
  con	
  le	
  migliori	
  performance	
  previste	
  (milioni	
  di	
  €	
  -­‐	
  Trend	
  %	
  a/a)	
  

Scenario	
  “Sog”	
   Scenario	
  “Hard”	
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IL	
  MERCATO	
  DELLA	
  RISTORAZIONE:	
  I	
  TRATTI	
  ECONOMICI	
  

Luci	
  e	
  Ombre	
  

Ante	
  Covid-­‐19	
   Post	
  Covid-­‐19	
  
Sopravvivenza	
  e	
  Resilienza	
  

• 86	
  miliardi	
  di	
  €	
  di	
   giro	
  d’affari	
  nel	
  2019	
   (il	
  dato	
  più	
  
alto	
   in	
   Europa	
   dopo	
   Regno	
   Unito	
   e	
   Spagna),	
   in	
  
crescita	
  dal	
  2013	
  
• 46	
  miliardi	
  di	
  €	
  di	
  valore	
  aggiunto	
  
• 336.000	
   imprese	
   (oltre	
   56.000	
   gesAte	
   da	
   under	
   35	
  
ed	
  una	
  su	
  tre	
  con	
  guida	
  al	
  femminile)	
  
• 1,2	
  milioni	
  di	
  posA	
  di	
  lavoro	
  
• CLV:	
  1.425	
  €	
   spesa	
  media	
  procapite	
   (in	
   crescita	
  dal	
  
2014)	
  
• 5	
  milioni	
  di	
  italiani	
  pranzano	
  ogni	
  giorno	
  fuori	
  casa	
  	
  
• 10	
  milioni	
   di	
   italiani	
   cenano	
   al	
   ristorante	
   almeno	
   2	
  
volte	
  a	
  se.mana	
  
• Elevato	
   tasso	
  di	
  mortalità	
   imprenditoriale:	
  dopo	
  un	
  
anno	
   chiude	
   il	
   25%	
   dei	
   ristoranA;	
   dopo	
   3	
   anni	
  
abbassa	
   le	
  serrande	
  quasi	
  un	
   locale	
  su	
  due,	
  mentre	
  
dopo	
  5	
  anni	
   le	
   chiusure	
   interessano	
   il	
  57%	
  di	
  bar	
  e	
  
ristoranA	
  
• Scarse	
  conoscenze/competenze	
  manageriali	
  (Analisi,	
  
Pianificazione/Programmazione,	
   Controllo	
   di	
  
gesAone,	
  ...)	
  
• Empirismo	
  e	
  “numerofobia”	
  

• La	
   decisione	
   peggiore	
   che	
   un	
   imprenditore	
   può	
  
prendere	
   in	
   tempo	
   di	
   crisi	
   è	
   ...	
   “decidere	
   di	
   non	
  
decidere”	
  
• Le	
  quesAoni	
  su	
  cui	
  tu.	
  si	
  interrogano:	
  
Come	
  reagire,	
  quali	
  azioni	
  intraprendere	
  per	
  limitare	
  
i	
   danni,	
   quali	
   previsioni	
   fare	
   per	
   programmare	
   il	
  
futuro	
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IL	
  MOMENTO	
  DELLA	
  VERITA’	
  

La	
  decisione	
  peggiore	
  che	
  un	
  imprenditore	
  può	
  prendere	
  in	
  tempo	
  di	
  crisi	
  è...	
  
“decidere	
  di	
  non	
  decidere”.	
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IL	
  MOMENTO	
  DELLA	
  VERITA’	
  

Rimarranno	
   sicuramente	
   le	
   condizioni	
   di	
   base	
   per	
   conAnuare	
   a	
   fare	
   ristorazione,	
  ma	
   di	
   fronte	
  
all’emergenza	
  Covid-­‐19,	
  la	
  sfida	
  si	
  giocherà	
  tuIa	
  su...	
  

So	
  cucinare?	
  
So	
  accogliere/servire/soddisfare	
  il	
  Cliente?	
  

So	
  fare	
  impresa?	
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SO	
  FARE	
  IMPRESA?:	
  LA	
  GESTIONE	
  DEL	
  RISTORANTE	
  

La	
  gesAone	
  dell’Impresa	
  ristoraAva	
  non	
  può	
  essere	
  
affidata	
  né	
  all’intuito,	
  né	
  all’empirismo	
  

né	
  al	
  buon	
  senso	
  né	
  al	
  caso	
  

Fase	
  
previsionale	
  

Fase	
  
pre-­‐operaPva	
  

Fase	
  
operaPva	
  

Fase	
  
valutaPva	
  

Programmazione	
  

BudgePng	
  

Menu	
  planning	
  

Organiz.	
  risorse	
  umane	
  

Organiz.	
  risorse	
  strumentali	
  

Organiz.	
  risorse	
  finanziarie	
  

Esecuzione	
  e	
  Coordinamento	
  

Leve	
  di	
  Mktg	
  Mix	
  

Lavorazione	
  materie	
  prime	
  

Produzione	
  beni	
  e	
  servizi	
  

Consumi	
  scorte	
  

Ordine-­‐Ricevimento-­‐Stoccaggio	
  

Pianificazione	
  

Analisi	
  macroambiente	
  

Analisi	
  microambiente	
  

Come	
  siamo?	
  >	
  SWOT	
  

Dove	
  siamo?	
  

Dove	
  andiamo?	
  >	
  Ansoff	
  

Come?	
  

Obie.vi	
  

Strategie	
  

StrumenA	
  

Controllo	
  di	
  gesPone	
  

Analisi	
  performance	
  

Analisi	
  scostamenA	
  

ReporAng	
  

Piani	
  di	
  revisione	
  

Manu	
  agere	
  	
  	
  	
  =	
  	
  	
  	
  “Condurre	
  con	
  la	
  mano”	
   Restaurant	
  Manager	
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L’IMPORTANZA	
  DELLA	
  FASE	
  VALUTATIVA:	
  LA	
  CULTURA	
  DEI	
  NUMERI	
  

Controllo	
  di	
  gesPone	
  
•  Analisi	
  performance	
  
•  Analisi	
  scostamenA	
  
•  ReporAng	
  
•  Piani	
  di	
  revisione	
  

Fase	
  
valutaPva	
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I	
  NUMERI	
  A	
  SUPPORTO	
  DELLE	
  SCELTE	
  DECISIONALI	
  

Oggi	
  la	
  capacità	
  di	
  competere	
  delle	
  imprese	
  dipende,	
  in	
  larga	
  misura,	
  dalla	
  capacità	
  di	
  uPlizzare	
  
tempesPvamente	
  tuO	
  i	
  daP	
  (informazioni)	
  di	
  cui	
  possono	
  disporre.	
  
Diventa,	
  pertanto,	
  fondamentale,	
  adoIare	
  metodologie	
  e	
  strumenP	
  che	
  supporPno	
  le	
  decisioni,	
  
sia	
   aIraverso	
   il	
   controllo	
   analiAco	
   della	
   gesAone,	
   sia	
   aIraverso	
   opportune	
   simulazioni	
  
(geomarkePng,	
  budgePng,	
  break	
  even	
  analysis,	
  ...).	
  

26	
  



IL	
  PROCESSO	
  DI	
  BUDGETING:	
  NON	
  UNA	
  SEMPLICE	
  PREVISIONE,	
  MA...	
  

Definizione	
  
obieOvi	
  

Rilevazione	
  
consunPvi	
  

Confronto	
  
ObieOvi	
  vs	
  ConsunPvi	
  

e	
  
Analisi	
  scostamenP	
  

Azioni	
  

IntervenP	
  correOvi	
  

sugli	
  ObieOvi	
   sui	
  Processi	
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DOVE	
  SIAMO	
  E	
  DOVE	
  VOGLIAMO	
  ANDARE	
  

Alice:	
  “Che	
  strada	
  devo	
  prendere?”	
  

StregaIo:	
  “Dove	
  stai	
  andando?”	
  

Alice:	
  “Non	
  lo	
  so”	
  

StregaIo:	
  “Allora	
  non	
  importa.	
  Se	
  non	
  sai	
  dove	
  stai	
  
andando...	
  qualsiasi	
  strada	
  ;	
  ci	
  porterà”	
  

La	
  decisione	
  peggiore	
  che	
  un	
  imprenditore	
  può	
  prendere	
  in	
  tempo	
  di	
  crisi	
  è	
  ...	
  “decidere	
  di	
  non	
  
decidere”.	
  
Inoltre,	
  non	
  possiamo	
  permeIerci	
  di	
  vivere	
  nel	
  “Paese	
  delle	
  meraviglie”	
  e	
  come	
  Alice	
  non	
  saper	
  
dove	
  andare	
  (dove	
  condurre	
  la	
  nostra	
  azienda).	
  

E’	
   il	
   momento	
   di	
   sviluppare	
   una	
   cultura	
   manageriale	
   che	
   ci	
   consenta	
   di	
   prendere	
   coscienza	
  
esaIamente	
   di	
   dove	
   siamo	
   (studio	
   delle	
   nuove	
   opportunità/minacce	
   del	
   macro	
   e	
   del	
   micro	
  
ambiente)	
  e	
  di	
  dove	
  vogliamo	
  andare	
  (revisione	
  dei	
  budget	
  reda.	
  a	
  fine	
  2019	
  e	
  riformulazione	
  di	
  
nuovi	
  obie.vi	
  sulla	
  base	
  dei	
  daA	
  aIuali	
  di	
  scenario).	
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LE	
  3	
  STRADE	
  DELLA	
  TEORIA	
  ECONOMICA	
  

Sostenibilità	
  
ReddiPvità	
  
Crescita	
  

Perdita	
  
Declino	
  

Fallimento	
  

Punto	
  di	
  pareggio	
  
Difensivismo	
  

29	
  



LE	
  3	
  STRADE	
  DELLA	
  TEORIA	
  ECONOMICA:	
  “VIA	
  DELL’UTILE”	
  

• DimenAchiamoci	
  i	
  target	
  obie.vo	
  dei	
  Budget	
  previsA	
  per	
  il	
  2020	
  (...	
  probabilmente	
  irrealizzabili)	
  

• Rimoduliamo	
  gli	
  obie.vi	
  da	
  perseguire	
  e	
  le	
  azioni	
  da	
  intraprendere,	
  sulla	
  base	
  dei	
  daA	
  che	
  via	
  
via	
  stanno	
  emergendo	
  dall’evolversi	
  dell’emergenza	
  Covid-­‐19	
  

• Siamo	
  ambizioni	
  e	
  coraggiosi:	
  concentriamo	
  e	
  orienAamo	
  gli	
  sforzi	
  per	
  chiudere	
  il	
  2020	
  non	
  in	
  
perdita	
  

• Ado.amo	
   un	
   sistema	
   di	
   BudgeAng	
   flessibile	
   (piani	
   alternaAvi	
   del	
   Apo	
   ”scenario	
   sot”	
   =	
  
progressiva	
  diminuzione	
  dei	
   contagi,	
  misure	
  governaAve	
  a	
   sostegno	
  del	
   contenimento	
  e	
  della	
  
gesAone	
  dell’emergenza,	
   ritorno	
  alla	
  normalità,	
   ripresa	
  dei	
   consumi	
  e	
  “scenario	
  hard”	
  =	
   lento	
  
decorso	
  dell’epidemia,	
  assenza	
  di	
  contribuA	
  governaAvi,	
  eventuali	
  altri	
  lockdown,	
  lento	
  ritorno	
  
alla	
  normalità,	
  lenta	
  ripresa	
  dei	
  consumi)	
  

• Se	
   proprio	
   non	
   riusciamo	
   ad	
   esprimere	
   Efficacia	
   (ClienA,	
   Frequeza	
   visita,	
   PasA	
   venduA),	
  
concentriamo	
   gli	
   sforzi	
   su	
   Efficienza	
   (revisione	
   e	
   contenimento	
   dei	
   CosA)	
   e	
   Flessibilità	
   (nuovi	
  
Processi,	
  nuove	
  Soluzioni)	
  

• Studiamo	
   nuove	
   formule	
   di	
   vendita	
   (elaboriamo	
   nuovi	
   pia.	
   che	
   si	
   presAno	
   all’asporto	
   o	
   al	
  
home	
  delivery,	
  kit	
  con	
  ingredienA	
  e/o	
  semilavoraA	
  per	
  la	
  preparazione	
  di	
  riceIe	
  a	
  casa)	
  	
  

Sostenibilità	
  
ReddiPvità	
  
Crescita	
  

30	
  



LE	
  3	
  STRADE	
  DELLA	
  TEORIA	
  ECONOMICA:	
  “VIA	
  DELL’UTILE”	
  

• Nessun	
  costo	
  è	
  troppo	
  piccolo	
  per	
  non	
  essere	
  esaminato,	
  misurato,	
  controllato	
  

•  Impegniamoci	
  a	
  rinegoziare	
  gli	
  affi.	
  con	
  i	
  locatari	
  (ad	
  oggi	
  il	
  60%	
  delle	
  a.vità	
  si	
  svolge	
  presso	
  
locali	
   in	
   affiIo	
   e	
   il	
   56%	
   delle	
   a.vità	
   sta	
   già	
   avendo	
   problemi	
   nel	
   pagamento	
   del	
   canone	
   di	
  
locazione	
  e	
  per	
  tale	
  moAvo	
  è	
  avverAto	
  come	
  una	
  grande	
  emergenza)	
  	
  

•  Impegniamoci	
   a	
   rinegoziare	
   gli	
   accordi	
   con	
   i	
   nostri	
   partner	
   (fornitori	
   F&B,	
   fornitori	
   di	
   servizi,	
  
Banche,	
  IsAtuA	
  finanziari,	
  ...)	
  

• Miglioriamo	
  la	
  nostra	
  sensibilità	
  ai	
  numeri,	
  alla	
  leIura	
  dei	
  KPI	
  e	
  delle	
  voci	
  del	
  Conto	
  economico	
  
e	
  dello	
  Stato	
  patrimoniale	
  

• Approfondiamo	
  la	
  conoscenza	
  e	
  le	
  potenzialità	
  dei	
  sotware	
  gesAonali	
  

• Controlliamo	
  i	
  Food	
  cost	
  prevenAvi	
  delle	
  riceIe,	
  rivedendo	
  al	
  centesimo	
  i	
  cosA	
  riceIa	
  

• Cerchiamo	
  di	
  mantenere	
  il	
  margine	
  realizzato	
  il	
  più	
  vicino	
  possibile	
  al	
  margine	
  immesso	
  

• Presidiamo	
  al	
  meglio	
  il	
  ciclo	
  delle	
  materie	
  prime:	
  i	
  criteri	
  =	
  quanto	
  ordinare	
  e	
  quando	
  ordinare;	
  i	
  
processi	
  =	
  ordine	
  >	
  ricevimento	
  >	
  stoccaggio	
  >	
  lavorazioni	
  	
  

• ValuAamo	
  i	
  cosA-­‐benefici	
  del	
  “make	
  or	
  buy”	
  

• Creiamo	
  l’ABC	
  delle	
  Vendite,	
  delle	
  Marginalità,	
  delle	
  Rotazioni,	
  delle	
  Scorte	
  di	
  magazzino	
  

• Creiamo	
  l’anagrafica	
  e	
  l’ABC	
  dei	
  ClienA	
  (mailing	
  list,	
  alto	
  spendenA,	
  alto	
  frequentanA,	
  ...)	
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LE	
  3	
  STRADE	
  DELLA	
  TEORIA	
  ECONOMICA:	
  “VIA	
  DELL’UTILE”	
  

• Spingiamo	
  la	
  proposta/vendita	
  dei	
  pia.	
  più	
  profiIevoli	
  	
  

• Formiamo/informiamo/incenAviamo	
  il	
  personale	
  di	
  sala	
  

• GesAamo	
  al	
  meglio	
  il	
  personale	
  (voce	
  più	
  onerosa	
  del	
  CE)	
  

• Staffiamo	
   al	
   meglio	
   il	
   nostro	
   organico	
   (processi,	
   carichi	
   di	
   lavoro,	
   teste,	
   ore	
   lavorate,	
   costo	
  
medio	
  orario)	
  

• Approfondiamo	
   la	
   nostra	
   conoscenza	
   degli	
   ammorAzzatori	
   sociali:	
   come	
   chiederli,	
   come	
  
funzionano	
  

• Misuriamo,	
  monitoriamo	
  e	
  cerchiamo	
  di	
  migliorare	
  la	
  produ.vità	
  oraria	
  dei	
  dipendenA	
  (ad	
  un	
  
aumento	
  della	
  Produ.vità	
  oraria	
  si	
  accompagna	
  sempre	
  una	
  riduzione	
  dell’incidenza	
  del	
  Labour	
  
cost)	
  

•  InvesAamo	
   su	
   comunicazione,	
   promozione,	
   evenA	
   sui	
   nostri	
   ClienA	
   (programmi	
   fidelity,	
  
iniziaAve	
  social,	
  ...)	
  

• Ado.amo	
  scrupolosamente	
  tu.	
  i	
  protocolli	
   sanitari	
  anA	
  Covid-­‐19	
  del	
  seIore	
  per	
  garanAre	
   la	
  
massima	
   sicurezza	
   del	
   locale	
   che	
   gesAamo.	
   Il	
   ritorno	
   a	
   frequentare	
   di	
   nuovo	
   Bar,	
   RistoranA,	
  
Pizzerie	
   non	
   sarà	
   immediato.	
   Da	
   parte	
   dei	
   Consumatori	
   prevale	
   un	
   aIeggiamento	
   di	
   cautela	
  
(indagine	
   TradeLab:	
   solo	
   il	
   18%	
  degli	
   intervistaA	
  dichiara	
   che	
   tornerà	
   a	
   frequentare	
   i	
   pubblici	
  
esercizi	
  non	
  appena	
  sarà	
  concesso,	
   l’82%	
   lo	
   farà	
  solo	
  quando	
  ci	
  sarà	
  totale	
  sicurezza).	
   I	
  clienA	
  
tenderanno	
  a	
  scegliere	
  i	
  locali	
  abituali	
  e	
  di	
  fiducia	
  in	
  cui	
  si	
  è	
  maturata	
  la	
  conoscenza	
  direIa	
  del	
  
gestore	
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LE	
  3	
  STRADE	
  DELLA	
  TEORIA	
  ECONOMICA:	
  “VIA	
  DELL’UTILE”	
  

• Pianifichiamo	
  nuove	
  iniziaAve	
  di	
  vendita	
  e	
  di	
  ingaggio	
  di	
  nuovi	
  clienA	
  (evenA,	
  iniziaAve	
  social,	
  ...)	
  

Esempio:	
  ristobond	
  promosso	
  da	
  FIPE:	
  4	
  i	
  tagli	
  di	
  “Buooono”	
  (15	
  €,	
  25	
  €,	
  50	
  €	
  e	
  100	
  €)i	
  n	
  questo	
  
modo	
   qualsiasi	
   Apologia	
   di	
   locale	
   può	
   aderire	
   all’iniziaAva,	
   dal	
   Bar	
   al	
   Pub,	
   dal	
   Ristorante	
   alla	
  
Pizzeria.	
  Al	
  momento	
  della	
  cena,	
  della	
  pizza	
  o	
  dell’aperiAvo	
  il	
  “Buooono”	
  avrà	
  un	
  valore	
  più	
  alto,	
  
fino	
  al	
  25%	
  in	
  più	
  di	
  quanto	
  è	
  stato	
  pagato.	
  

• SfruIiamo	
   questo	
   momento	
   di	
   chiusura/rallentamento	
   delle	
   a.vità	
   per	
   aggiornarci,	
  
documentarci	
  e	
  migliorarci	
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“VIA	
  DELL’UTILE”:	
  I	
  NUMERI	
  A	
  SUPPORTO	
  DELLE	
  SCELTE	
  DECISIONALI	
  

Quali	
  sono	
  le	
  fon;	
  di	
  reddi;vità	
  del	
  mio	
  Ristorante?	
  

Dove/come	
  posso	
  migliorarne	
  le	
  performance?	
  

CosA	
  di	
  struIura	
  
CosA	
  di	
  funzionamento	
  

MARGINE	
  LORDO	
  

UTILE	
  

Cs	
  +	
  Cf	
  

COSTO	
  DEL	
  VENDUTO	
  

Si	
  +	
  Cacq	
  -­‐	
  Sf	
  

ATTRAZIONE	
  
Favorire	
  l’ingresso	
  di	
  nuovi	
  

ClienA,	
  aumentando	
  	
  
la	
  penetrazione	
  	
  
nel	
  territorio	
  

FREQUENZA	
  
Generare	
  

	
  acquisA	
  ripetuA,	
  
incrementare	
  
soddisfazione/

fidelizzazione	
  del	
  Cliente	
  

Freq	
  visite	
  
(n	
  anno)	
  

ClienP	
  eff	
  
(n)	
  

Scontrini	
  
(n)	
  

CROSS-­‐SELLING	
  
Incrementare	
  
le	
  vendite	
  	
  

complementari	
  

UP-­‐SELLING	
  
Incrementare	
  

le	
  vendite	
  ad	
  alto	
  
	
  valore	
  unitario	
  	
  

Badute	
  x	
  Scontr	
  
(n)	
  

Val	
  m	
  Baduta	
  
(€)	
  

Val	
  m	
  Scontrino	
  
(€)	
  

Fadurato	
  anno	
  
(€)	
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LE	
  3	
  STRADE	
  DELLA	
  TEORIA	
  ECONOMICA:	
  “VIA	
  DEL	
  PAREGGIO”	
  

• DimenAchiamoci	
  i	
  target	
  obie.vo	
  dei	
  Budget	
  previsA	
  per	
  il	
  2020	
  (...	
  probabilmente	
  irrealizzabili)	
  

• Rimoduliamo	
   gli	
   obie.vi	
   da	
   perseguire	
   e	
   le	
   azioni	
   da	
   intraprendere,	
   sulla	
   base	
   del	
  
raggiungimento	
  almeno	
  del	
  Punto	
  di	
  Pareggio	
  

• Prendiamo	
   confidenza	
   con	
   lo	
   strumento	
  Apico	
   della	
   programmazione	
   a	
   breve	
   termine:	
   Break	
  
even	
  analysis	
  

• Misuriamo	
  e	
  cerchiamo	
  di	
  ridurre	
  i	
  CosA	
  fissi	
  

• Misuriamo	
  e	
  cerchiamo	
  di	
  incrementare	
  il	
  mix	
  dei	
  Margini	
  

• Predisponiamo	
  simulazioni	
  in	
  grado	
  di	
  fornirci	
  in	
  anAcipo	
  
i	
  valori	
  che	
  ci	
  garanAranno	
  il	
  raggiungimento	
  di:	
  
-­‐	
  FaIurato	
  bep	
  (€)	
  
-­‐	
  Scontrini	
  bep	
  (n)	
  
-­‐	
  Giorni	
  bep	
  (n)	
  
nelle	
  diverse	
  ipotesi	
  di	
  CF	
  (€)	
  e	
  mix	
  di	
  MC	
  (%)	
  
che	
  andremo	
  a	
  sostenere/generare	
  

Punto	
  di	
  pareggio	
  
Difensivismo	
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LE	
  3	
  STRADE	
  DELLA	
  TEORIA	
  ECONOMICA:	
  “VIA	
  DELLA	
  PERDITA”	
  

• DimenAchiamoci	
  i	
  target	
  obie.vo	
  dei	
  Budget	
  previsA	
  per	
  il	
  2020	
  (...	
  probabilmente	
  irrealizzabili)	
  

• La	
  rassegnazione	
  al	
  peggio	
  non	
  ha	
  senso	
  (è	
  il	
  momento	
  della	
  resilienza	
  e	
  del	
  coraggio)	
  

• Facciamo	
  di	
  tuIo	
  per	
  evitare	
  di	
  chiudere	
  l’a.vità	
  o	
  chiudere	
  in	
  perdita	
  il	
  2020	
  

• Se	
  dovesse	
  succedere,	
  preparariamo	
  un	
  piano	
  di	
  azione	
  per	
  recuperare	
  reddiAvità	
  nel	
  corso	
  del	
  
2021	
  ed	
  evitare	
  di	
  andare	
  verso	
  il	
  declino/fallimento	
  	
  

Perdita	
  
Declino	
  

Fallimento	
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UNA	
  POSSIBILE	
  SOLUZIONE	
  ANTICOVID-­‐19:	
  UP-­‐SELLING	
  
Facciamo	
  appello	
  ai	
  nostri	
  ClienA	
  più	
  “profiIevoli”	
  

GRAZIE	
  PER	
  L’ATTENZIONE	
  
IN	
  BOCCA	
  AL	
  LUPO	
  A	
  TUTTI!	
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