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RISORSE DI BASE DELL'IMPRESA

» Risorse tangibili: sono quelle che possono essere
identificate e valutate piu facilmente; le risorse finanziarie
e fisiche vengono identificate nella situazione
patrimoniale dell'impresa e valutate con i normali metodi
contabili.

» Risorse intangibili: sono rappresentate dalle risorse
che le persone mettono a disposizione dell' impresa, dalle
loro competenze, conoscenze e dalle loro capacita di
ragionamento e decisionali.

ROUTINE ORGANIZZATIVE

» Rappresentano un modello di attivita dal
funzionamento regolare e prevedibile, costituito da una
serie di azioni coordinate dai singoli.

» |l comportamento globale dell'organizzazione & un
insieme di enormi reti di routine.

» La strategia stessa di una societa puo essere vista
come unaroutine.
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FONTI DI REDDITIVITA' PIU' ELEVATA
COERENZA STRATEGICA
GRADO DI
AT [’RATPTIVITA DEL .
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COMPETITIVO dell'impresa, con la sua organizzazione ed i suoi
sistemi, le sue risorse e il suo ambiente.
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0 STRATEGIA E MISSIONE

STRATEGIA

Viene definita come una combinazione di fini da
raggiungere e strumenti che consentono di
realizzare quei fini con particolare riferimento
all'ambiente competitivo nel quale I'impresa si
trova ad operare.

MISSIONE STRATEGICA

La missione strategica costituisce:

1. Latraduzione degli scopi dell'impresa in obiettivi
specifici, che siano: misurabili, quantificabili, riferiti al
tempo, fattibili

2. Lo strumento logico ed empirico per mantenere
consapevolmente la rotta strategica e realizzare gli
obiettivi finali

3. Il mezzo per governare le interazioni tra risorse interne
e opportunita/rischi dell'ambiente
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O ANALISI DEL POSIZIONAMENTO STRATEGICO
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DOSSIER MERCATO

Idee Informazioni

Ipotesi
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DOSSIER FINANAZA ED ECONOMIA
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DOSSIER ATTESE E VALORE

Idee Informazioni |

Ipotesi b
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0 STRATEGIA

IDEAZIONE IMPRENDITORIALE

Si concretizza in un'iniziativa alla quale puo essere
associato un interesse economico e, in quanto tale, un
valore: il valore dell'idea.

Il concepimento di una idea d'affari rappresenta un
momento di spinta creativa che anima I'attivita
dell'impresa. Tuttavia non pud non seguire una fase di
progettualita, nella quale la fantasia lascia lo spazio al
raziocinio.
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FORMULAZIONE OBIETTIVI STRATEGICI

I momento piu propriamente decisionale e quello della
formulazione degli obiettivi strategici.

Lo stadio evolutivo dell'impresa si configura come una
variabile influente sulla traduzione dell'idea
imprenditoriale in concreti obiettivi strategici.
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PIANO D'IMPRESA PIANO DI SVILUPPO PLURIENNALE
PIANO DI SVILUPPO PLURIENNALE Sistema dei
dossier di
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‘ eConomico di valore
(Campedelli, 2001, pag. 100)
(Campedelli, 2001, pag. 102)
15 16
PIANO D’ESERCIZIO PARTE GUEEEE
Piano
degli affari
Piano di esercizio
Piano Piano
economico patrimoniale
0 CONTROLLO
Piano Tendenze
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SISTEMA DI CONTROLLI DI GOVERNO
DELL'IMPRESA

CONTROLLI di
GOVERNO dell'IMPRESA

v

ISTITUZIONALI

[ 1
- di correltezza gestionale
- di regolarita amministrativa
- di trasparenza informativa

5

DIREZIONALI

- di efficienza operativa
- di qualita operativa
- di iniziativa strategica

(Campedelli, 2001, pag. 160)




