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«materie plastiche»
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| comparto industriale della lavorazione e trasformazione delle materie plastiche costituisce

uno dei settori pit importanti e capillari della nostra economia. Esso & caratterizzato,
soprattutto in alcune nicchie, da un elevato livello tecnologico, nonostante cid, hanno
incominciato a subire la forte pressione concorrenziale delle economie emergenti. L'analisi
comparativa delle performance del settore offre pero gli spunti per individuare le adeguate
scelte strategiche da seguire per difendere le posizioni di mercato raggiunte creando valore.

Premessa

Concludendo la serie di articoli dedicati all’analisi di
alcuni settori specifici (1), si presenta in questo contri-
buto il caso riferito al comparto aziendale legato alla
fabbricazione e trasformazione delle materie plastiche.
Come per gli articoli precedenti, ¢ intenzione del-
I’ Autore fornire i dati principali sull’andamento del
settore in oggetto e alcune indicazioni sulla possibi-
lita di creare valore al suo interno, in funzione del
confronto tra le singole prestazioni e I’individuazio-
ne dei «best-in-class».

Il caso: il comparto delle materie
plastiche

11 contesto di riferimento

La trasformazione di materiali plastici e la conse-
guente realizzazione di componenti o prodotti per
I’utente finale ¢ certamente una delle attivita pro-
duttive che piu permeano il tessuto industriale ita-
liano. L’analisi riportata in questa sede, quindi,
prende in considerazione le sole aziende che, in toto
o in parte, producono articoli in materie plastiche,
ma non quelle che fabbricano fogli, lastre e

tubi e nemmeno imballaggi o prodotti

per I’edilizia. Si vuole, quin-

fine di confrontarsi con i concorrenti e trarre infor-
mazioni utili anche in termini di comunicazione fi-
nanziaria.

Il settore della trasformazione delle materie plasti-
che (2) in Italia ¢, a livello aggregato, uno dei piu
ampi, con circa 1.500 imprese attive nel 2003.

In linea generale, il settore risente delle problemati-
che di competitivita tipiche del Paese. Se, da un la-
to, la capacita di molte imprese di costruire un rap-
porto col cliente basato sulla partnership tecnologi-
ca determina certamente una leva competitiva im-
portante, dall’altro, la competitivita dei prodotti, in
gran parte legata alla proprieta delle attrezzature e
al costo di trasformazione, determina 1’altissima
concorrenza di aziende forti di sistemi-paese piu
competitivi, in primis quelle dei Paesi dell’Est e
della Cina.

Alla luce di quanto appena detto, si configura una

Note:
(*) Consulente Senior, Mondaini Partners Srl.
(1) A tal riguardo, si rinvia a: A. Stancari, «Analisi di settore e dif-
ferenziazione competitiva: il caso dei motori elettriciy, in
Amministrazione & Finanza, n. 8/2005, pagg. 42 — 47;
A. Stancari, «Lavorazioni meccaniche: una visione

di, focalizzare 1’analisi sul
comparto che, in linea di massima,
fornisce maggior valore aggiunto
potenziale grazie al pil alto impe-

gno nella fase di progettazione e
industrializzazione dei prodotti.

Se ¢ vero che le tipologie specifi-

che di attivita possono essere anche
molto diverse tra loro, si ritiene im-
portante fornire comunque un trend ge-
nerale, presentando la metodologia utile al

Prosegue con
questo articolo la serie
di contributi focalizzati
sui settori di attivita
e sullapprofondimento
delle performance di alcuni
settori specifici, scelti come
interessanti campioni
d’andlisi.

d’insieme sulle performance di settorey, in Am-
ministrazione & Finanza, n. 10/2005, pagg. 46 —
51; A. Stancari, «Settore del packaging: tra
vantaggio competitivo e nuovi concorren-

ti», in Amministrazione & Finanza, n.

12/2005, pagg. 49 — 54.

(2) Le aziende del settore sono state sele-
zionate in base al Codice Ateco «Fabbrica-
zione di articoli in materie plastichey, esclu-

dendo le aziende aventi i codici specifici «Fab-

bricazione di lastre, fogli, tubi e profilati», «Fab-

bricazione di imballaggi in materie plastiche,
«Fabbricazione di articoli in plastica per I'ediliziay.
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situazione in cui le imprese italiane si trovano a do-
ver assolutamente difendere una posizione sempre
pil precaria.

Mediante il reperimento e I’analisi dei bilanci delle
imprese di questo settore, ¢ stato possibile costruire
le Tavole 1, 2, 3, 4, 5 e 6 e trarre informazioni im-
portanti per avviare un’utile riflessione.

La concorrenza

Il campione selezionato per I’analisi del settore in
oggetto presenta 1.510 aziende attive nel 2003. Dal-
I’aggregazione dei fatturati risulta un mercato com-
plessivo estremamente ampio.

Si puo osservare, prima di tutto, una rappresentazio-
ne grafica della concentrazione del settore (Tavola
1), al fine di comprendere quali e quante sono le im-
prese che detengono le maggiori quote di mercato.
Osservando la rappresentazione grafica di Tavola 1,
si puod notare come il settore in analisi presenti una
rilevante frammentazione: 1 primi 10 competitor,
infatti, coprono non oltre il 15% del mercato.
Analizzando le dimensioni delle aziende apparte-
nenti al settore, si puo, invece, sintetizzare la loro
distribuzione in funzione del fatturato registrato nel
2003, come raffigurato in Tavola 2.

Come si pud osservare, 8 societa presentano fattu-

rati di gran lunga superiori rispetto alle altre (le pri-
me due fasce, corrispondenti a fatturati superiori ai
100 milioni di euro), con una copertura del 14% del
fatturato complessivo. Le successive 33 aziende
presentano fatturati compresi fra 50 e 100 milioni
di euro, con una relativa quota di mercato aggregata
del 15,7%, mentre la fascia sottostante (37 aziende
tra 1 30 e 1 50 milioni di Euro) copre un altro 12%
del fatturato totale.

Pertanto, al 5% circa delle aziende corrisponde qua-
si il 42% del fatturato complessivo: il comparto
analizzato, quindi, vede in Italia una concentrazione
media ed un’offerta complessiva che determina, co-
munque, un mercato molto ampio.

Le prestazioni delle imprese operanti nel settore

Si analizzano ora i principali indicatori del compar-
to calcolati per gli anni 2001, 2002, 2003, riportan-
do in Tavola 3 un prospetto economico-finanziario
aggregato del settore.

Analizzando le informazioni di Tavola 3, si desu-
mono alcune prime importanti informazioni:

— trend di mercato. Il volume complessivo prodotto
dalle aziende italiane appartenenti al comparto pre-
senta una importante flessione, con un fatturato glo-
bale inferiore al picco del 2002, ma anche al 2001;

Tavola | - Concentrazione delle imprese di produzione di articoli in materie plastiche

SAP OMY GROUP
(0.71%)

DUSTRIE POLIECOL P B.
(0.93%)

TEUCO GUZZINI




Strategie di

marketing

— margini e redditivita. L’incidenza del valore ag-
giunto aggregato presenta performance sostanzial-
mente costanti nei tre anni. Questo, in parte, per il
ruolo preponderante del costo delle materie prime
sia sui costi sia sui prezzi. Piu in generale, & possi-
bile dire che 1’attenzione ai costi di produzione (ac-
quisti, personale, servizi) mantiene costante I’effet-
to, mentre nel 2002 si registra un forte decremento
del ROS, solo in parte recuperato nel 2003. A fronte
di questo, si registra un flusso di cassa che, com-
plessivamente, subisce una flessione.

Ad integrazione delle osservazioni sull’andamento
degli indicatori aggregati, occorre sottolineare anche
che, ad un’analisi approfondita del campione di riferi-
mento, si registra una certa mortalita fra le societa ap-
partenenti al settore. Esse, infatti, passano dalle 1.750
imprese nel 2002 a circa 1.500 nel 2003. Si puo rite-
nere anche questo un dato significativo, che evidente-
mente sottolinea ancor di pill quanto la competizione,
in questo specifico settore, sia molto piu agguerrita di
quanto non risulti dalla sola analisi dei dati aggregati.
Risulta pertanto evidente come il comparto della
fabbricazione di prodotti in materie plastiche, carat-

terizzato da una pressione competitiva elevata, ab-
bia determinato nel triennio analizzato alcuni sbalzi
di redditivita, in parte recuperata a fronte di una di-
minuzione significativa di competitor. In generale,
la sopravvivenza nel comparto ha permesso di ri-
guadagnare alcuni margini su ROS e ROI, scontan-
do, pero, un impegno finanziario maggiore e flussi
di cassa complessivi ridotti.

La distribuzione del valore nel settore

Per focalizzare meglio quanto detto al precedente
paragrafo, si illustra nella Tavola 4 1’analisi dei
quartili (3).

Il settore della fabbricazione di articoli in materie
plastiche presenta una distribuzione della redditivita
(espressa qui mediante il calcolo del ROI) che, rela-

Nota:

(3) Il quartile corrisponde al range tra valori minimo e massimo
di una variabile (nel caso esposto, ad esempio, il ROI) corrispon-
dente ad un quarto del numero degli elementi appartenenti al
campione di riferimento. Per ulteriori applicazioni, si rinvia a: A.
Stancari, op. cit., in Amministrazione & Finanza, n. 8/2005, pag. 46.

Tavola 2 - Distribuzione in base al fatturato

Fascia di fatturato (Euro) | N.aziende | Incidenza sul numero Fatturato Incidenza sul volume
totale di aziende complessivo totale dell’offerta
Oltre 250.000.000 3 0,20% € 905.359.069,00 7,49%
100.000.000 - 250.000.000 5 0,33% € 802.381.318,00 6,64%
50.000.000 - 100.000.000 33 2,18% € 896.993.390,00 15,69%
30.000.000 - 50.000.000 37 2,44% € 1.455.771.163,00 12,04%
20.000.000 - 30.000.000 38 2,50% € 915.711.051,00 7,57%
15.000.000 - 20.000.000 48 3,16% € 832.964.677,00 6,89%
10.000.000 - 15.000.000 83 5,47% € 1.024.571.042,00 8,47%
5.000.000 - 10.000.000 282 18,59% € 1.919.831.806,00 15,88%
0 - 5.000.000 988 65,13% € 2.339.180.959,00 19,34%
Totale comparto 1517 100% € 12.092.764.475,00 100%

Tavola 3 - Indicatori principali del conto economico aggregato di settore (euro/000)

Anno 2001 2002 2003

Indicatori % % %
Ricavi delle vendite 13.717.344 100 15.215.363 100 12.092.764 100
Valore Aggiunto 3.661.755 | 26,69 4.007.691 | 26,33 3.217.086 | 26,63
Risultato di esercizio 227.291 1,74 149.150 | 1,02 148.805 | 1,34
Flussi di cassa 967.380 983.639 783.053
Capitale 1.174.734 | 9,03 1.403.347 | 9,65 993.321 | 8,99
Totale Patrimonio Netto 3.750.311 | 28,84 4.166.286 | 28,64 3.172.951 | 28,73
Totale Attivo Circolante 7971727 | 61,3 8.970.264 | 61,68 6.862.106 | 62,14
Indice di liquidita 0,86 0,87 0,88
Return on Sales (ROS,%) 5,56 4,38 516
Return on Investment (ROI,%) 5,86 4,59 5,49
Return on Equity (ROE,%) 6,05 3,58 4,69
Rotazione scorte (volte) 21,72 23,18 20,71
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tivamente al 2003, va da valori di ROI molto nega-
tivi (oltre -27%) a valori, invece, assai alti (+44%).
11 50% delle imprese analizzate, comunque, presen-
ta un ROI compreso fra il 2,5% e il 8,75%: range
dove cade, come visto in precedenza, anche la pre-
stazione media del settore.

E pertanto chiaro come, alla luce di una distribuzio-
ne del valore cosi diversa, sia fondamentale indivi-
duare le variabili che indichino interpretazioni cor-
rette degli avvenimenti e che possano legare 1’anali-
si economico-finanziaria ad un approccio pretta-
mente strategico.

La creazione di valore

Lo studio dell’andamento degli indicatori in funzio-
ne della crescita, per I’individuazione dei soggetti
che creano valore all’interno del settore analizzato,
confermano quanto detto nei paragrafi precedenti
riguardo la variabilita delle performance all’interno
del comparto.

Al fini dell’analisi andamentale dell’intero settore, si
presenta la correlazione tra la crescita di fatturato e la
capacita di aumentare il valore generato (Tavole 5 e 6).
Si puo affermare che il settore in oggetto, contraria-
mente ai trend generali citati per altri comparti, non
mostra assolutamente un diretta relazione tra cresci-
ta e profitto. Tuttavia, esistono alcuni casi che risul-
tano estremamente significativi.

Analizzando ’andamento dei grafici riportati nelle
Tavole 5 e 6 ed approfondendo poi il dettaglio, si
evince come la crescita molto forte non abbia porta-
to grandi risultati. Al contrario, le performance mi-
gliori in termini differenziali sono state registrate da
imprese che, a livello di fatturato, sono cresciute
ma con gradualita.

Delle oltre 1.500 aziende appartenenti al campione,
al di la di un caso particolare, con redditivita di
gran lunga superiore a tutti gli altri (dovuta alle pic-
cole dimensioni e al capitale investito molto basso),
si puo osservare un andamento sia del ROS sia del
ROI inversamente proporzionale alla crescita di-
mensionale.

Le imprese che hanno registrato tassi d’aumento di
fatturato molto alti non hanno conseguito, quindi,
un premio di redditivita.

Osservando entrambe le tavole, infatti, si puo chia-
ramente vedere che i valori di ROS e ROI piu alti
(oltre il 20%) corrispondono a crescite medie di fat-
turato non eclatanti.

Da questi dati si pud concludere evidentemente che
una crescita non troppo forte, accompagnata piu da
una razionalizzazione dell’ offerta e da una attenzio-
ne all’efficienza operativa, risulta ad oggi, anche
nel settore della fabbricazione di prodotti in materie
plastiche, la strada giusta per guadagnare posizioni
competitive.

Tavola 4 - Analisi del ROI 2003 e distribuzione dei quartili
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Conclusioni

Come gia detto nei tre contributi precedenti, analiz-
zando in dettaglio le performance dei settori risulta
chiaro come la redditivita delle imprese ad essi ap-
partenenti non dipenda necessariamente dall’anda-
mento generale del comparto di appartenenza.

A fronte di valori medi del settore della fabbricazio-
ne di articoli in materie plastiche, che mostrano una
certa contrazione del mercato coperto dalle aziende

italiane e la necessita d’investire per rimanere com-
petitivi, alcune aziende denotano comunque redditi-
vita superiori alla media e pertanto, comportamenti
strategici vincenti, da individuare ed approfondire
al fine di comprendere la strada giusta per creare
valore. In un periodo estremamente difficile dal
punto di vista economico e competitivo come quel-
lo attuale, un lavoro su questi aspetti ¢ di vitale im-
portanza.

Tavola 5 - Correlazione fra crescita di fatturato e ROS medio del triennio 2001-2003

Correlazione Crescita-ROS
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Tavola 6 - Correlazione fra crescita di fatturato e ROl medio del triennio 2001-2003

Correlazione Crescita-ROI
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Inoltre, va ricordato che 1’introduzione di Basilea 2
(4) impone un’attenzione ancor piu marcata agli in-
dicatori economico-finanziari e alla loro compren-
sione e presentazione.

Una buona conoscenza del proprio posizionamento
nei confronti della media del settore e dei «best in
class» si rivela anche un ottimo strumento tattico.
Un approccio come quello illustrato in questo arti-
colo permette anche, infatti, di impostare una co-
municazione finanziaria accorta e, dunque, un mi-
glior rapporto con gli altri soggetti economici.

Nel caso del settore analizzato, esistono valori di
ROS e di ROI molto diversi fra loro: solo attraverso
un’analisi comparativa sara possibile trarre spunti
fondamentali per impostare al meglio il futuro.

Si deve osservare, infine, come in questo articolo ¢
stata affrontata 1’analisi del settore in oggetto in
modo unitario, fornendo cosi alcune indicazioni ge-
nerali sul business e sulle dimensioni ottimali. Tut-

tavia, si deve sottolineare il fatto che le diverse fa-
sce di fatturato illustrate nella Tavola 2 permettono
di poter considerare ognuna di esse come un seg-
mento specifico, caratterizzato da una determinata
dimensione di riferimento. Puo risultare, infatti, al-
trettanto importante un’analisi comparativa ap-
profondita tra le performance di aziende dello stes-
so segmento, al fine di valutare meglio la sostenibi-
lita della propria struttura dei costi mediante la
comparazione con realtd omogenee per volumi e di
individuare in modo ancor piu preciso la migliore
strategia per lo sviluppo.

Nota:

(4) Si rinvia all’approfondimento degli impatti che le imprese do-
vranno affrontare alla luce di Basilea 2. A tal proposito, cfr.: D.
Mondaini, A. Lombardo, «Diagnosi e terapia per I'accesso al cre-
ditoy, in Amministrazione & Finanza, n. 14/2004, pagg. 58 — 66.



