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Premessa

Fa re bench m a rk (1) significa
ap p ro c c i a rsi al proprio bu s i n e s s
s eguendo le log i che del confro n t o,
individuando quello che altre azien-
de fanno meglio, studiarlo, renderlo
p roprio e ottimizzarlo; il bench-
m a rk (2) è dunque una tecnica di
emulazione non fine a se stessa, ma
orientata al continuo miglioramento
attraverso un approccio sistematico
di osservazione perm a n e n t e
dell’ambiente estern o. Il pre s u p p o-
sto fondamentale del confronto è la
r i c e rca dell’eccellenza at t rave rso la
focalizzazione delle proprie criticità,
lo studio e la definizione delle solu-
zioni applicabili, prendendo spunto
da quanto già ap p l i c ato dai pro p r i
competitor e  trasformando i propri
punti di debolezza in opportunità di
evoluzione, stravolgendo così le tra-
dizionali regole della competizione
del mercato.
Storicamente il periodo di magg i o r
sviluppo dell’utilizzo di tale tecnica
è quello degli anni ’80 (3) e l’esem-
pio che ha fatto scuola, tanto da
venir rich i a m ato in qualsiasi testo
sul benchmark, è quello della Ranx
Xerox (4) del 1979 negli Stati Uniti;

in Europa, invece, il benchmark si è
sviluppato più lentamente e solo in
questi ultimi anni si sono av u t i
esempi degni di nota (5).
È facile quindi compre n d e re che i
vantaggi ottenibili dall’ap-plicazione
del confronto possono essere mol-
teplici, dato che una struttura orien-
t ata all’osservazione di quanto le
accade attorno è in grado di progre-
d i re e di rispondere in modo più
corretto e tempestivo ai mutamenti
degli scenari economici del mercato
(6). A tal proposito è stato dimo-
s t rat o, at t rave rso uno studio con-
dotto su un campione di 150 azien-
de americane, tedesche e giappone-
si, operanti in diversi settori di atti-
vità,   da American Quality
Fo u n d ation e Ernst & Yo u n g, ch e
l’applicazione della tecnica del con-
f ronto ha permesso di ottenere un
i n c remento della re dd i t ività media
delle aziende di circa 5 punti per-
centuali.
In sintesi, dunque, l’aspetto più rile-
vante del bench m a rk, rispetto ad
una tradizionale analisi delle criticità
aziendali, è la possibilità di indiv i-
d u a re una soluzione at t rave rso la
p ro s p e t t iva esterna, rendendo la
soluzione stessa più rapida, meno
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costosa ed a più alta pro b abilità di
s u c c e s s o.

Aspetti metodologici

Il confronto in ge n e re avviene at t ra-
ve rso parametri di rife r i m e n t o, i
c o s i ddetti “bench - m a rk”, in gra d o
di ev i d e n z i a re l’efficacia e l’eff i c i e n-
za intesa in termini di costing,
timing e qualità di ciò che si sta ana-
lizzando; l’esame di tali para m e t r i
rispetto a un settore o a un campio-
ne di aziende permette di indiv i d u a-
re la prestazione eccellente, la cui
m i s u ra diventerà il target da  rag-
g i u n ge re e migl i o ra re. 
A ff i n ché la tecnica del confro n t o
garantisca il massimo dei vantaggi è
necessario che si proceda attraverso
un ap p roccio metodolog i c o, coe-
rente e organizzato da articolarsi in
precise fasi, quali:
– individuazione delle proprie cri-

ticità;

– determinazione delle cause;

– ricerca della prassi del settore;

– s c reening delle soluzioni ap p l i-
cate dalle best practice;

– apprendimento delle metodologie;

– valutazione dell’ap p l i c ab i l i t à
interna;

– i n t e rnalizzazione delle metodo-
logie;

– sviluppo e migl i o ramento dei
processi.

È evidente che l’ap p l i c abilità del
confronto è da considerarsi trasver-
sale a tutte le tradizionali tecnich e
m a n ageriali, poiché l’oggetto di
i n t e resse può essere molteplice e
r i g u a rdante l’azienda a qualsiasi
l ive l l o. In ge n e re i temi del bench-
mark possono essere:
– prodotto/Servizio;

– struttura/Prassi;

– strategia.

Visto l’ampio campo applicativo del
b e n ch m a rk, ne esistono di dive rs e
t i p o l ogie in relazione agli attori e
all’oggetto:

a) rispetto agli attori:
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• Interno: risulta essere il più faci-
le da applicare in quanto realiz-
z abile fra rep a rti, divisioni o
funzioni della medesima società
o fra società di uno stesso grup-
po;

• e s t e rno: il bench m a rk estern o
d eve essere sudd iviso ulterior-
mente in:

- c o m p e t i t ivo: utilizzato per
determinare la miglior pratica
rispetto al settore di rife r i-
mento;

- non competitivo: solitamente
e ffe t t u ato fra so-cietà opera n t i
in settori affini ma non in con-
c o rrenza fra loro ed in ge n e re
re l at ivo ai processi aziendali;

b) rispetto all’oggetto:

• o rga n i z z at ivo: riferito al coord i-
namento della struttura;

• d i s t r i bu t ivo / c o m m e r c i a l e :
r i g u a rdante le reti distribu t ive, i
m e rc ati ge ografici, i prodotti e
la segmentazione della clientela;

• p ro d u t t ivo: re l at ivo ai timing di
p ro d u z i o n e, al costing ed alla
qualità del prodotto;

• s t rat egico: riferito a progetti o
accordi di varia natura;

• governance: relativo ai sistemi di
controllo applicati o agli organi-
grammi di gruppo.

Il va n t aggio ve ro connesso
a l l ’ ap p roccio al bench m a rk consiste
nella possibilità effe t t iva di poter

s t ab i l i re obiettivi realistici e cre d i b i-
li in maniera quantitat iva, innestan-
do un processo di catalisi ge n e ra l e
in grado di spinge re la stru t t u ra
aziendale al cambiamento orientat o
a l l ’ evoluzione ed al migl i o ra m e n t o.
L’ e rro re che più frequentemente si
compie pensando al bench m a rk è
che sia uno strumento di analisi
r i s e rvato alle grandi impre s e, per
motivi sia organizzativi sia di tempo
e di costi, quando inve c e, gra z i e
anche allo sviluppo dell’information
t e ch n o l ogy, oggi può essere consi-
d e rato una tecnica altamente ap p l i-
c abile  anche da parte del PMI,
dimensione per cui il benchmark ha
probabilmente maggiore significato.

Il benchmark dei bilanci

Nella realtà operat iva la disciplina
del bench m a rk non sempre è di fa c i-
le ap p l i c a z i o n e, poiché chi dispone
di un know how che rap p resenta un
va n t aggio di nat u ra competitiva ,
spesso ne custodisce gelosamente il
s egre t o, facendo venir meno il pre-
supposto fondamentale dell’analisi:
il confro n t o. In ge n e re l’unica stra d a
p e rc o rribile per ottenere info rm a-
zioni in merito al settore ed ai pro-
pri competitor è quella della ra c c o l t a
dei bilanci unici e veri strumenti di
analisi, ch e, essendo pubblici, sono
l i b e ramente accessibili a tutti. 
L’approccio al confronto attraverso
l’analisi dei dati contabili è carat t e-
r i z z ato da una serie di va n t aggi e
limiti che possono essere sintetizza-
ti come segue.

Vantaggi:

– possibilità di utilizzo di metriche
confrontabili;
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– definizione di obiettivi quantita-
tivi e plausibili;

– facilità di individuazione delle
best practic del settore con rife-
rimento alla corretta gove rn a n-
ce.

Limiti:

– d i fficoltà nella determ i n a z i o n e
dell’esatto campione di analisi o
s e t t o re (7):  non sempre dai
bilanci si è in grado di desumere
l ’ e ffe t t iva comparabilità fra
realtà aziendali;

– l i m i t at ezza dell’ info rm at iva
agg i u n t iva: non sempre dai
bilanci si riesce a ricava re tutte
le informazioni necessarie;

– scarsa tempestività dell’informa-
zione: poiché il confronto in
ge n e re è possibile con un ritar-
do di circa nove mesi, si  perde
la tempestività del parago n e,
con il rischio di concentrarsi su
situazioni anche notevo l m e n t e
m o d i f i c a rsi nel corso di tale
periodo;

– confronto di imprese multibusi-
ness: in questo caso sarà pratica-
mente impossibile essere cert i
che il campione di aziende scel-
to sia valido, fatta salva la possi-
bilità di poter creare veri e pro-
pri bilanci per singola tipolog i a
di business.

Risulta fondamentale dunque la
scelta delle aziende che fa ra n n o
p a rte del campione di analisi; in
sostanza:

a ) tutte le aziende dov ranno fa r
p a rte del medesimo settore di
at t ività: in ge n e re si ricorre al
codice ISTAT (8) anche se,
s eguendo tale ap p ro c c i o, dive n-
ta alto il rischio di considera re
realtà aziendali non comparab i l i
e ffe t t ivamente fra loro. Si ov v i a
a tale inconveniente fa c e n d o s i
fo rn i re direttamente dall’impre-
d i t o re o dalla direzione azienda-
le i nomi dei principali competi-
t o r, in quanto nessuno megl i o
di loro è a conoscenza della
situazione del merc ato e della
s t ru t t u ra orga n i z z at iva / p ro d u t-
t iva dei concorre n t i ;

b) nel campione dov ranno essere
inserite le aziende leader in ter-
mini di quota di merc ato e, quin-
di, di fat t u rat o ;

c ) d ov ranno essere considerate le
aziende rap p re s e n t at ive della
c o n c o rrenza ch i ave, cioè quelle
aziende che per dimensioni e
s t rat egie operat ive risultano esse-
re similari. In termini di dimen-
sioni si dovrà fa re riferimento al
c apitale inve s t i t o, agli inve s t i-
menti ed ai processi di pro d u z i o-
ne per poter fo c a l i z z a re le
p e r fo rmance migl i o r i ;

d) s a ranno considerate anche le
i m p rese solo marg i n a l m e n t e
c o n c o rrenti ma che possono
rap p re s e n t a re opportunità di
acquisizione per l’aumento della
propria quota di mercato.

A t t rave rso l’analisi dei bilanci delle
aziende ap p a rtenenti al campione
così determinato sarà possibile indi-
viduare con ragionevole certezza le
best pra c t i c e, le quali a loro vo l t a
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p e rm e t t e ranno di quantificare i
principali gap competitivi, cap i rn e
almeno in parte le cause e stilare le
s t rat egie di migl i o ra m e n t o, fo c a l i z-
zando l’attenzione sul comport a-
mento della concorrenza, deciden-
do le azioni corre t t ive da utilizzare
per migliorare il proprio posiziona-
mento rispetto al settore, soprattut-
to con riferimento a variabili fonda-
mentali che scaturiscono dalla tipo-
logia di business perseguita.
L’Analisi delle Componenti

Principali dei dati di bilancio

Qualora il benchmark sia effettuato
utilizzando solamente i dati di bilan-
cio, una delle tecniche maggiormen-
te utilizzate è l’Analisi delle
Componenti Principali, i l cui
ap p roccio è da intendersi come
esplorativo e di riduzione dei dati a
d i s p o s i z i o n e, permettendo di tra rre
c o n clusioni su un certo fe n o m e n o
a n a l i z z ato at t rave rso un nu m e ro di
variabili ridotte rispetto a quelle ini-
ziali, evidenziando le log i che com-
p o rtamentali ed individuando gl i
attori rilevanti (best practices) di un
d e t e rm i n ato gruppo di osserva z i o-
ne.

Nel contesto delle analisi che rien-
t rano a vario titolo nell’am-bito
aziendale, l’ACP viene utilizzata con
d ive rse finalità, oltre che per la
determinazione del posizionamento
nel mercato rispetto ai propri com-
petitors; fra esse, le più significative
sono le seguenti:

– clusterizzazione della clientela;

– percezione del prodotto;

– segmentazione del mercato;

– valutazione sintetica delle carat-
teristiche territoriali.

Con riferimento al posizionamento
sul mercato, l’applicabilità dell’ACP
avviene mediante un processo di
stima articolato in tre fasi:
– definizione del gruppo di appar-

tenenza: oltre che a quanto già
i n d i c ato precedentemente in
merito alla scelta delle aziende
che devono essere considerat e
all’interno del campione in rela-
zione alle loro caratteristiche, si
dovrà porre attenzione anche al
l u ogo e al tempo; il parago n e
dei bilanci dovrà cioè essere
attuato confrontando dati relati-
vi al medesimo periodo (in
genere l’anno) ed alla stessa area
geografica;

– scelta delle va r i abili: l’AC P
impone di considera re va r i ab i l i
di nat u ra quantitat iva, e quindi
possono essere effe t t u ate va l u t a-
zioni sia su misure assolute (tur-
n ove r, ebit, indebitamento finan-
ziario ecc.) sia sui tra d i z i o n a l i
ratios usati per la rap p re s e n t a-
zione delle perfo rmance econo-
m i ch e, finanziarie e pat r i m o n i a l i .
Il limite dell’ap p roccio di tale
analisi è che rife rendosi ad indi-
c atori che nascono dal rap p o rt o
f ra le dive rse poste di bilancio, si
p re clude la possibilità di analiz-
z a re gli aspetti di nat u ra qualita-
t iva, quali la stru t t u ra orga n i z z a-
t iva, la qualità del management o
l’anzianità della direz i o n e ;

– analisi e validazione dei risultati:
l ’ u t i l i z zo dell’AC P, proprio per
la possibilità di scaling dei dat i
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da considera re, permette di
determinare le variabili di sintesi
del fe n o m e n o, ossia le va r i ab i l i
con un significato più ampio
rispetto alla totalità di quelle
analizzate, è quindi di esprimere
un giudizio sul sistema di inter-
relazioni fra le variabili stesse.

L’ ap p roccio metodologico del-
l ’ ACP è riassumibile nei seg u e n t i
step:

– i n d ividuazione e scelta delle
variabili da considerare;

– d e t e rminazione della matrice di
c o rrelazione o di cova r i a n z a
(10) per la valutazione delle rela-
zioni esistenti fra le va r i ab i l i
oggetto dell’analisi;

– e s t razione degli autovettori e
delle componenti principali del
campione in analisi;

– i n t e rp retazione del significat o
delle componenti principali e
individuazione delle correlazioni
m agg i o rmente significat ive con
le variabili iniziali.

La tecnica in esame pers egue dun-
que un duplice obiettivo:

– osservazione di un fenomeno in
ge n e ra l e, at t rave rso la sintesi
delle info rmazioni a disposizio-
ne;

– i n d ividuazione di gruppo di
o s s e rvazione con carat t e r i s t i ch e
simili e/o di best pra c t i c e
a l l ’ i n t e rno del campione osser-
vato.

Un esempio pratico di ACP

Supponiamo di aver a disposizione i
dati relativi a 10 imprese di un set-
t o re, come rap p re s e n t ato nella
Tabella 1.
Per ciascuna azienda sono stat e
i n d iv i d u ate sei misure: quat t ro
ratios (Cash Flow/Fatturato, Valore
A ggiunto per dipendente, Roe e
L eve rage) e due valori assoluti
(Risultato di Esercizio e Fatturato).
La  prima analisi da effe t t u a re è
quella descrittiva per cerc a re di
esprimere un giudizio in merito alle
d i s t r i buzioni dei singoli indicat o r i ,
come riport ato nella sintesi della
Tabella 2.
Come si può notare, i dati raccolti si
esprimono però su misure e scale di
va l o re dive rse (valori assoluti, rap-
p o rti e percentuali), rendendo il
confronto nel complesso difficile da
attuare. Per ovviare al problema, in
ge n e re si ragiona at t rave rso va l o r i
s t a n d a rd i z z ati (11) delle va r i ab i l i ,
come riportato nella Tabella 3.

La normalizzazione delle variabili e
la successiva norm a l i z z a z i o n e, tra-
sformano le scale di misura relative
permettendo una maggiore compa-
rabilità dei singoli indicatori da uti-
l i z z a re per una prima analisi del
posizionamento di ciascuna azienda
rispetto ai valori medi di settore
at t rave rso un grafico a radar come
proposto di seguito:
L’analisi normalizzata fornisce dun-
que la possibilità di esprimere un
primo giudizio; se si considera per
esempio l’azienda n. 4, è ev i d e n t e
che essa r ivela un Risultato di
E s e rcizio sopra la media, e che lo
stesso vale per il rap p o rto Cash
Flow Fatturato, perdendo invece sui
restanti indicatori. 
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Per quanto riguarda l’utilizzo degl i
i n d i c atori settoriali, in ge n e re ve n-
gono utilizzati i valori medi, ma non
è detto che la media sia la misura
più rappresentativa; in alcuni casi è
i n fatti pre feribile usare la moda, la

mediana o il terzo quart i l e, in re l a-
zione alle caratteristiche distributive
degli indicatori stessi.
Per pro c e d e re nell’analisi e quindi
e s p r i m e re un giudizio corretto sui
d ati del campione è fo n d a m e n t a l e
però  determ i n a re anche la misura
della concentrazione del fat t u rat o,
in quanto per situazioni di ampie
quote di merc ato in mano a poch i
c o m p e t i t o r, sarà necessario ponde-
ra re tutte le va r i abili utilizzate in
relazione al fatturato stesso. 

La concentrazione è da considerarsi
come un aspetto part i c o l a re della
va r i abilità in grado di stimare la
disuguaglianza esistente fra le diver-
se osservazioni per il fattore consi-
d e rat o. Si rende necessaria qualch e

spiegazione in merito all’interpreta-
zione dell’indice di concentra z i o n e :
se il suo valore è prossimo al 100%,
ci si trova in una situazione di mas-
sima concentra z i o n e, ossia il fat t u-
rato totale del settore è detenuto da
una singola azienda, mentre per una
valore dell’indicatore tendente a 0%
tutte le aziende considerate deten-
gono la medesima misura di
market based ratio. Nel caso in
esame la concentrazione del fattura-
to risulta ridotta, ossia il fatturato è

Tabella  1 - Key performance & Ratios

Tabella n. 2 - Statistica descrittiva

Tabella n. 3 - Matrice normalizzata

Giarratana  20-11-2008  17:29  Pagina 90



s u fficientemente equidistribuito fra
le aziende del settore.
La fase successiva è rap p re s e n t a
dalla costruzione delle matrici di

c o rrelazione e di covarianza per la
misura e la valutazione delle relazio-
ni esistenti fra le dive rse va r i ab i l i
considerate. Di seguito si riportano
le matrici calcolate.
L’ ACP prende spunto dall’utilizzo
della matrice di correlazione o di
quella di covarianza; in genere e per
semplicità viene utilizzata la matrice
di correlazione riportata nel caso in
analisi, poiché quanto magg i o r i
s a ranno le correlazioni fra le va r i a-
bili, tanto magg i o re sarà l’eff i c a c i a
d e l l ’ AC P. Nell’esempio in esame è
possibile notare che esistono fo rt i
relazioni fra 5 delle va r i abili consi-
d e rate (Cash Fl ow / Fat t u rat o, V. A .
per Dipendente, Ro e, Leve rage e
Fatturato).

Scelta la matrice da utilizzare, gra-
zie all’ACP è possibile calcolare gl i
a u t ovettori  e le componenti princi-
pali; gli autovettori fo rniscono la

m i s u ra della ponderazione delle
va r i abili originarie, e quindi consen-
tono di indiv i d u a re una nu ova
va r i abile che sia la combinazione
l i n e a re di queste; tale nu ova va r i ab i-
le rap p resenta la componente prin-
c i p a l e. La prima componente risulta
e s s e re la più significat iva, in quanto
s p i ega la magg i o re varianza dei dat i
originari, ossia conserva megl i o
l ’ i n fo rmazione contenuta nel set
delle va r i abili originali; la seconda
componente ve rrà a sua volta defi-
nita dal secondo autova l o re, il quale
sarà orientato in modo perp e n d i c o-
l a re rispetto alla prima componen-
t e. Il risultato complessivo dell’AC P
si sintetizza in una matrice (nota
come matrice di s a t u r a z i o n e
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nelle componenti principali”)
che rap p resenta le correlazioni fra
le va r i abili originarie e le compo-
n e n t i .
È da notare che la somma degli auto-
valori è uguale al nu m e ro delle va r i a-
bili considerate (nel caso in esame 6)
e che la quota di varianza spiegata è
d ata dal rap p o rto fra ogni autova l o re
ed il totale degli autovalori (nel
n o s t ro caso la quota di varianza spie-
gata dalla prima componente è pari a
4,78/6, ossia al 79,67%).
D e t e rm i n ate le componenti princi-
pali si è in grado anche di calcolare
il grado di riduzione dell’analisi, che
per il caso analizzato alla terza com-
ponente è pari al 50%, determinan-
do una varianza complessiva spiega-
ta uguale al 97,17% . 
S p e s s o, come nel caso in esame, il
primo risultato dell’ACP non con-

sente di indiv i d u a re corre l a z i o n i
s i g n i f i c at ive delle componenti con le
va r i abili, e quindi si rende necessario
e ffe t t u a re una rotazione degli assi
c a rtesiani al fine di indiv i d u a re le
m i gliori relazioni con le va r i abili ori-
ginarie; il risultato della ro t a z i o n e
d egli assi può essere così sch e m at i z-
z at a :
Ora è possibile effettuare le valuta-
zioni re l at ive alle componenti; il

primo autove t t o re si dimostra ben
c o rre l ato con il rap p o rto Cash
Fl ow / Fat t u rat o, il secondo al
R i s u l t ato Economico e il terzo al
Leverage. Le conclusioni che si pos-
sono trarre sono due:

1) il campione o il settore conside-
rato è carat t e r i z z ato dalle va r i a-
bili che presentano alte correla-
zioni con le tre componenti;

2) l ’ applicazione degli autove t t o r i
ai coefficienti norm a l i z z ati di
ciascuna azienda permette di
i n d iv i d u a re le best practice del
s e t t o re ed il posizionamento di
ciascuna azienda.

G raficamente il risultato del-l’Acp
può essere così rappresentato:
L’ultima fase dell’analisi è costituita

d a l l ’ i n t e rp retazione dei risultat i ;
rispetto gli assi cartesiani si possono
t ra rre considerazioni re l at iva m e n t e
al posizionamento di ciascuna
azienda;  suddividendo il mercato in
q u at t ro quadranti potranno  infat t i
essere espresse le seguenti riflessio-
ni:

– q u a d rante nord-est: è la situazio-
ne di posizionamento migl i o re, in
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quanto le aziende che si colloca-
no in quest’area rivelano va l o r i
della prima e della seconda com-
ponente positivi, rispecch i a n d o
buone misure in termini sia di
Cash Fl ow / Fat t u rato sia di
R i s u l t ato Economico;

– q u a d rante sud-ovest: rivela il
posizionamento pegg i o re, in

quanto i risultati riferiti alle
prime due componenti sono
entrambi negativi;

– q u a d rante sud-est: le aziende
che si collocano in tale zo n a
sono da considera rsi positive
rispetto alla prima componente,
ma negative rispetto alla secon-
da;

– q u a d rante nord - ovest: va l go n o
considerazioni inverse rispetto a
quelle re l at ive al pre c e d e n t e
quadrante.   

La terza variabile, il Leverage, è rap-
p re s e n t ata dalla dimensione della
s fe ra: quanto magg i o re è il suo
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valore, tanto più ampia sarà la sfera.
Q u a l o ra lo strumento dell’AC P
ve n ga utilizzato periodicamente,
anno per anno, attraverso la misura
della distanza euclidea è possibile
verificare anche la misura in cui cia-
scuna azienda ha guadag n ato o
perso nei confronti dei competitor. 

Conclusioni

Pur essendo ve ro che l’efficacia di
un benchmark effettuato sui dati di
bilancio può risultare ridotta per la
mancanza di completezza dell’infor-
mazione e per tutti i limiti re l at iv i
alle tradizionali analisi dei bilanci,
esso può comunque essere conside-
rato  uno strumento valido per il
c o n f ronto in virtù della possibilità
di indiv i d u a re bench m a rk reali e
plausibili che consentono di dispor-
re degli elementi necessari per la
definizione di strat egie di migl i o ra-
m e n t o. Gli indicatori da utilizzare
p o t ranno essere dive rsi, e comu n-
que riferibili a quelli tra d i z i o n a l-

mente utilizzati in qualsiasi forma di
analisi di bilancio. 
L’ACP rappresenta dunque un vali-
do supporto a disposizione dell’ana-
lista, la cui opera rimane fondamen-
tale sia per la scelta delle variabili da

u t i l i z z a re siaper il significato da
attribuire ai risultati ottenuti.

Note

1) Letteralmente il termine significa:

“ punto di riferimento” e le sue ori-

gini sono da ricondurre al linguag-

gio della topografia. 

2 ) Una delle più appropriate defini-

zioni del benchmark è stata fornita

da G.H. Watson, secondo cui il

benchmark è quel “processo conti-

nuo di confronto dei  processi della

propria organizzazione con quelli

delle aziende leader, al fine di otte-

nere informazioni utili per miglio-

rare la performance della propria

organizzazione” (tratto da “Il ben-

chmarking. Come migliorare i pro-

cessi e la competitività aziendale

adattando le pratiche delle imprese

leader”, ed. Angeli, Milano, 1995).

3) L’importanza del benchmark fu

riconosciuta nel mondo aziendale

americano da quando esso venne

inserito nel corollario del Total

Quality Management.

4) Il ricorso da parte della Ranx Xerox

al benchmarch si rese necessario

quando il loro competitor giappone-
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se, Canon, immise nel mercato un

modello di fotocopiatrice ad un

prezzo inferiore rispetto al costo di

produzione  della stessa Xerox. 

5) Statoil.

6) A tal proposito così scriveva Joseph

M. Juran: “Penso che il bench-

marking – in quanto finalizzato a

scoprire cosa c’è di meglio sul mer-

cato – sia un’idea utile per evitare

che le novità vengano fuori tutt’a

un tratto dal nulla e ci cadano

sulla testa”, Management Review,

gennaio 1994.

7) Numerose sono le disquisizioni sulla

definizione esatta di settore, e molti

autori (Porter, Triffin, Kaldor e

Chamber-lain tanto per citare qual-

che nome) si sono prodigati per for-

nire  al concetto una caratterizza-

zione.Attualmente i criteri utilizzati

sono essenzialmente due: 

– Criterio del Mercato: fa riferimen-

to al bene prodotto, e al settore ven-

gono attribuite quelle aziende i cui

prodotti sono altamente disponibili

secondo il “grado di similarità dei

prodotti”;

– Criterio Tecnologico: fa riferimen-

to alla tecnologia utilizzata in

ambito produttivo e al settore vengo-

no attribuite le aziende caratteriz-

zate da layout produttivi simili.

8) Secondo il criterio stabilito dal-

l’Istituto Nazionale di Statica, la

suddivisione delle aziende avviene

considerando 883 categorie, classi-

ficabili a loro volta in 514 classi,

224 gruppi, 62 divisioni, 17 sezioni

e 32 sottosezioni.

9) La correlazione individua la qua-

lità della relazione che lega due

variabili e assume un valore com-

preso fra - 1 e 1. Se è pari a 1 vuol

dire che fra le due variabili esiste

una relazione diretta, e quindi

all’aumentare o al diminuire della

prima, aumenta o diminuisce

anche la seconda. Se è pari a - 1

esiste invece  una relazione indiret-

ta, e quindi all’aumentare o al

diminuire della prima, la seconda

si muoverà in senso opposto. Infine,

se il valore della correlazione è pros-

simo allo 0, vuol dire che fra le due

variabili non esiste una relazione

significativa. La covarianza invece

è l’espressione della variabilità con-

giunta di due variabili.  Sia la

matrice di correlazione siaquella di

covarianza sono matrici simmetri-

che n per n, dove n è pari al nume-

ro delle variabili considerate.

10) Sqm: scarto quadratico medio;

corrisponde alla radice quadrata

della varianza ed esprime la disper-

sione della distribuzione attorno

alla media.

Curtosi: caratterizza la punta mas-

sima o minima relativa di una

distribuzione rispetto alla distribu-

zione normale. Una curtosi positiva

indica una distribuzione relativa

verso il punto massimo; una curtosi

negativa indica invece una distri-

buzione relativa piatta.

Asimmetria: l'asimmetria positiva

indica una distribuzione con una

coda asimmetrica che si estende

verso i valori più positivi.

L'asimmetria negativa indica una

distribuzione con una coda asim-

metrica che si estende verso i valori

più negativi.

11) Valori Standardizzati: il processo
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di normalizzazione dell’osservazio-

ne si efettua sottraendo dall’osserva-

zione stessa la media delle osserva-

zioni complessive e dividendo il

tutto per il valore dello scarto qua-

dratico medio.
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