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1. INTRODUZIONE E FINALITÀ DEL BUSINESS PLAN
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Il Business Plan è uno strumento di simulazione della dinamica aziendale 
proiettata nel medio periodo, costituito da una serie di documenti nei quali 

ń L;JJL?M?HN;N; Fɇ?PIFOTCIH? >?FF; MI=C?NĤ CH N?LGCHC KO;HNCN;NCPC 
(previsionale) e qualitativi.

%ɇ OHI MNLOG?HNI >C JC;HC@C=;TCIH? CH>CMJ?HM;<CF? J?L =;JCL? ? @;L =;JCL? 
Fɇ?PIFOTCIH? >?FF; JLIJLC; ;TC?H>;Ȼ
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perseguire.
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Il ciclo del Business Plan 
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Pianificazione

Verifica Gestione



Destinatari

Soggetti interni:

azionisti (soci), alta direzione, 

dirigenti, dipendentié

éconoscono lôazienda e sono in 

possesso di molte informazioni.

(attenzione includere quelle necessarie e a 

rappresentarle in maniera corretta)

Soggetti esterni:

investitori, finanziatori, fornitori, 

clienti, banche dati specializzate, 

amministrazioni pubbliche, 

fiscoé

édevono ñinterpretareò.



Durata 

Minimo: almeno 2 anni (anno in corso + anno 
successivo)

Ideale: 3/5 anni, specialmente in presenza di 
piani di investimento
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Le due anime del Business Plan

Qualitativa: 

La storia, la mission, le 

performance degli ultimi 

anni, le strategie future, 

piani di sviluppo, gli 

investimenti 

Quantitativa:

Proiezione di conto 

economico, stato 

patrimoniale, flussi di 

cassa.



Principi del Business Plan

Coerenza: rispetto allo storico e nelle relazioni tra le voci  

Attendibilità: rispetto ai dati macroeconomici e alle previsioni di settore

Chiarezza: le ipotesi devono essere ben spiegate
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La struttura tipica del business plan
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2.  DA DOVE PARTIRE
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Da dove partire?

Per prima cosa dobbiamo aver sempre presente la distinzione tra 2 diversi livelli:

ÅStrategia*: piano d'azione di lungo termine usato per impostare e coordinare 

azioni tese al raggiungimento di uno scopo od obiettivo predeterminato.

ÅLe leve strategico/operative che possiamo utilizzare (es. digitalizzazione, e-

=IGG?L=?ȼ CHN?LH;TCIH;FCTT;TCIH?ȿɚ  

ɣ%ɇ ;H=B? =IH=?NNO;FG?HN? ?@@C=;=? F; >?@CHCTCIH? GCFCN;L?Ƚ <L;H=; >?FFɄ;LN? GCFCN;L? =B? regola e coordina le 

varie operazioni belliche in vista dello scopo finale della guerra; in senso più ampio, l'arte o la scienza che ha 

per scopo l'utilizzazione del potenzialebellico di un paese nel modo più efficace e produttivo ai fini della 

vittoria.
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Da dove partire?

Poi, prima di definire dove vogliamo andare, dobbiamo capire dove siamo e che rapporti 

abbiamo con i nostri principali stakeholder, facendo un esercizio normalmente definito 

Ɏ;H;FCMC >C JIMCTCIH;G?HNIɏ >?FFɇ;TC?H>;Ȼ 4L; AFC ;G<CNC MC=OL;G?HN? >; =IHMC>?L;L? ;<<C;GIȽ

1. Mercato

2. Concorrenti

3. Clienti

4. Fornitori

5. Risorse Umane

Una volta compreso dove siamo e cosa dobbiamo rafforzare/rivedere possiamo utilizzare 

tutte le leve strategico/operative di cui disponiamo o che possiamo acquisire.
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LA SWOTANALYSIS



PUNTI DI FORZA PUNTI DI DEBOLEZZA

OPPORTUNI TÀ MINACCE
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Matrice SWOT da 
utilizzare con 
riferimento 

ÅAlla nostra 
azienda, ad alcuni 
suoi 
prodotti/servizi, 
ecc.

ÅAgli attuali 
concorrenti

ÅAi possibili 
concorrenti futuri

Åé

ÅCapire lo óstatus 
quoô

ÅElaborare le 
proprie prossime 
mosse 
strategiche

ÅPrevedere le 
prossime 
possibilli mosse 
dai concorrenti

Åé

Risultato atteso

SWOT Analysis
(Streght, Weakeness, Opportunity, Threath)
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Punti di forza

Da Usare

Punti di debolezza

Da migliorare

Opportunità

Da sfruttare

Minacce

Da ridurre

Analisi

Azioni/
Reazioni

Conoscenza

SWOT Analysis
(Streght, Weakeness, Opportunity, Threath)



IL POSIZIONAMENTO «CONSAPEVOLE» 



Gli step

Raccolta delle informazioni quali-quantitative
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Sistematizzazione e riorganizzazione

Analisi di posizionamento per evidenza e raccolta delle esigenze aziendali 



Raccolta delle informazioni - Quali principali ambiti?
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Mercato

Concorrenti

Clienti

Fornitori

Risorse umane

- Quali sono le linee di business?

- In quale stadio di vita si collocano?

- Qual è il grado medio di concorrenza su ciascuna linea? 

- Qual è la dimensione dei concorrenti?

- Quale è il grado di sovrapposizione di offerta con i tuoi concorrenti?

- Come si suddividono i tuoi clienti per tipologia di richiesta?

- Quali sono i tempi medi di incasso?

- Quali sono i tempi medi di pagamento?

- Come si suddividono i tuoi fornitori per grado di strategicità?

- Come è distribuito il personale nelle diverse aree aziendali?

- Come è il rapporto tra organico e carico di lavoro?

- I profili professionali sono adeguati?



Sistematizzazione e riorganizzazione
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Stadi del ciclo di vita del prodotto

Linee di business

Portafoglio prodotti

Impatti del Covid

Potere contrattuale

Analisi geografica

Governance e risorse umane

OBIETTIVO 

Leggere le informazioni quali-quantitative sotto diverse chiavi di lettura



Analisi di posizionamento: il potere contrattuale
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Rivedere i tempi di 
pagamento con 

clienti «sostituibili»?



Analisi di posizionamento: il portafoglio prodotti
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Analisi di posizionamento: le risorse umane
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Numero Insufficiente 
personale dedicato a 
quella funzione e con 

professionalità 
maggiore a quella 

richiesta

Devo aumentare 
numero di risorse 
dedicate a quella 

funzione e investire 
nelle loro 

competenze!

Suddivisione del costo del personale in funzione del rapporto organico/carichi di lavoro e 

adeguatezza dei profili professionali

Numero delle aree in funzione del rapporto organico/carichi di lavoro e adeguatezza dei profili 

professionali



,ɇCGJILN;HT; >C ;P?L? OH JLI=?MMI MNLONNOL;NI

Å Aiuta a comprendere quali informazioni raccogliere, con quale metodologia e quali competenze 

sia utile coinvolgere

Å Incoraggia la trasparenza e il dialogo tra i responsabili delle diverse funzioni aziendali

Å Favorisce il confronto con i professionisti che seguono lôazienda dando loro il çsenso della 

direzione»

Å Facilita la definizione di business plan e la comunicazione con il mondo finanziario

Å Permette di impostare un sistema di controllo dellôefficacia dei piani e dei risultati che si 

ottengono

Å Rende più esplicita la necessità di momenti di revisione
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3. COSTRUIRE IL BUSINESS PLAN

26



Come approcciare la costruzione del BP
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Come approcciare la costruzione del BP: le procedure 
per definire le assumption

Per definire le assumption
necessarie per costruire il BP 
occorre:

ÅAnalizzare il trend storico e 
identificare i driver principali

ÅVerificare la coerenza sia interna 
che esterna 

ÅFissare degli obiettivi sia 
quantitativi che qualitativi

ÅEssere pronti a modificare le 
previsioni con un piano rolling e 
ipotizzare scenari alternativi
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Come approcciare la costruzione del BP: i prospetti

Occorre:

Å Garantire la completezza e comprensibilità dei 

dati

Å Favorire la comparabilità anche con i risultati 

a consuntivo

Å Pianificare attività di monitoraggio e costante 

aggiornamento delle previsioni

Å Identificare i margini di scostamento tollerabili 

>;FFɇ;TC?H>; AL;TC? sensitivityanalisys
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Á Conto economico

Á Stato patrimoniale

Á Rendiconto finanziario

Á Analisi di sensitività

Á Proiezioni economico 

finanziare



Lo schema dei prospetti
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