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ABSTRACT 

La congiuntura economica mondiale risulta essere ancora fragile dopo le due crisi economico-

finanziarie di inizio millennio che hanno comportato una riduzione dei consumi in quasi tutti i 

settori. Questa diminuzione della domanda comporta una maggiore rivalità fra le imprese, 

spingendo alcuni imprenditori ad interessarsi maggiormente ad aspetti gestionali al fine di 

garantire la “continuità” dell’impresa. La considerazione, la gestione e l’analisi di tutti i fattori che 

contribuiscono al successo dell’azienda permette, se applicata con costanza e su una base 

scientifica, di mantenere l’efficienza e l’efficacia aziendale.  

Nel settore della ristorazione in particolare, la valutazione delle proposte del menu mediante 

appositi metodi scientifici permette di migliorare l’efficacia promozionale di questo importante 

strumento da cui dipende parte del successo delle attività ristorative. 

L’applicazione delle varie tecniche di valutazione del menu e la valutazione dei risultati di questi 

metodi necessitano tuttavia delle conoscenze di alcune tematiche relative al management della 

ristorazione e devono essere contestualizzati alla situazione del settore e dei ristoranti analizzati.  

Inizialmente è stato quindi ritenuto opportuno presentare un’analisi del settore della ristorazione e 

un riassunto di alcuni argomenti riferiti al management della ristorazione.  

Successivamente, grazie alla disponibilità dei gerenti di due ristoranti tradizionali del luganese, 

sono state applicate alcune tecniche di valutazione del menu al fine di evidenziare eventuali spazi 

di miglioramento. Lo svolgimento dell’analisi del menu dei due ristoranti selezionati è stato 

affrontato applicando più metodi contemporaneamente: quello di Pavesic e quello di Kasavana e 

Smith ad oggetti differenti (classi-menu). L’incrocio dei risultati di queste due tecniche dovrebbe 

permettere di ottenere diversi spunti di riflessioni e comprendere quale possa essere la strategia 

più adatta per la valutazione della carta dei due ristoranti selezionati. I dati ottenuti mediante 

queste analisi empiriche hanno permesso di evidenziare alcuni miglioramenti possibili riferiti al 

menu dei due ristoranti. 
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1. Introduzione 

Esistono alcune definizioni relative alla concorrenza fra le imprese che paragonano il mercato ad 

una giungla, dove i vari attori sono in competizione fra loro per sopravvivere. Il senso di questa 

definizione è quello di far comprendere che solo le imprese più “performanti” riusciranno a durare 

nel tempo.  

Se si considera l’attuale congiuntura economica mondiale reputabile ancora fragile malgrado siano 

passati nove anni dalla crisi finanziaria del 2008 si può inoltre ritenere che l’intensità del confronto 

competitivo sia generalmente in aumento. Questa persistente situazione di crisi economica globale 

ha infatti ridotto i consumi in tutto il mondo aumentando la rivalità fra le imprese in quasi tutti i 

settori (Ufficio federale di statistica, 2016).  

Il Ticino è stato particolarmente colpito da questa crisi economica che ha causato una riduzione 

dei salari più bassi e un assottigliamento della classe media. (Ufficio federale di statistica, 2017; 

Ufficio di statistica del Canton Ticino, 2015a, p. 89). L’economia cantonale si era infatti sviluppata 

attorno al settore finanziario sfruttando la vicinanza con l’Italia e il segreto bancario per attirare 

capitali. Questo comparto ha però registrato una pesante recessione durante il periodo 2001-2013, 

dovuta principalmente alla prossima introduzione dello scambio automatico d’informazioni con le 

autorità fiscali degli altri paesi e alla cattiva congiuntura economica mondiale, come dimostra la 

drastica riduzione del gettito fiscale versato da queste attività alle casse cantonali (-70%) durante 

questo periodo (Centro di Studi Bancari, 2014, p. 52). 

Il distretto più colpito da questa situazione è probabilmente il luganese che ha risentito 

particolarmente dell’indebolimento della sua piazza finanziaria, motore di tutta l’economia della 

regione. 

La situazione economica internazionale, nazionale e regionale è dunque contraddistinta da una 

riduzione dei consumi causata dagli effetti della crisi. Questa diminuzione della domanda registrata 

in molti settori ha aumentato la rivalità fra le imprese spingendo alcuni imprenditori ad interessarsi 

maggiormente ad aspetti gestionali al fine di garantire l’economicità dell’impresa. In questo 

contesto di crescente competitività le imprese devono dunque sapersi distinguere offrendo un 

prodotto di qualità ad un prezzo accessibile. Il perseguimento di tale obbiettivo può essere 

raggiunto ponendo la massima attenzione su ogni aspetto della gestione aziendale (Dell’Orso & 

Gnemmi, 2011, p. 139). 

Anche il settore della ristorazione luganese ha risentito degli effetti descritti nei punti precedenti 

registrando una diminuzione della domanda e un conseguente aumento della rivalità nel settore 

anche dovuto alla concorrenza di oltre confine (Ricordi, 2013). Questo peggioramento della 

situazione del comparto della ristorazione tradizionale luganese ha obbligato i ristoranti a cercare 

di essere più preformati al fine di rimanere competitivi. In particolare l’efficacia ed efficienza 

gestionale di queste attività potrebbe esse re aumentata considerando alcuni argomenti, processi, 

documenti e tecniche riferite al management della ristorazione. 

Lavorando all'interno di questo settore ed essendo anche un buon frequentatore di ristoranti, ho 

quindi deciso di approfondire i temi legati al management della ristorazione. Con il consenso di 

due titolari di ristoranti ho analizzato le proposte del loro menu, applicando dei metodi scientifici al 
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fine di evidenziare eventuali spazi di miglioramento. Dalla corretta composizione di questo 

strumento di vendita dipende infatti parte del successo delle attività ristorative. (Dell’Orso & 

Gnemmi, 2011, p. 193). Esistono vari metodi che permettono di valutare i singoli piatti inseriti nel 

menu riflettendo sulla loro profittabilità, sull’impatto che ognuno di essi ha sulle vendite totali e sui 

costi delle materie prime ad essi legati. Queste tecniche consentono un controllo delle vendite di 

ogni proposta e del suo posizionamento (margine di contribuzione unitario/totale e/o food cost) al 

fine di definire i piatti forti dell’azienda e le proposte che invece hanno bisogno di un 

riposizionamento o di una promozione differente all’interno del menu (Dell’Orso & Gnemmi, 2011, 

p. 193). 

Quest’analisi dovrebbe essere implementata periodicamente (solitamente al cambio di menu) con 

lo scopo di mantenere/aumentare l’efficienza promozionale di questo strumento di vendita. 

Nei capitoli successivi sono presentate e riassunte alcune caratteristiche del settore della 

ristorazione luganese e alcune teorie e metodi scientifici ritenuti interessanti per comprendere e 

sviluppare i risultati derivanti dell’applicazione dei metodi d’analisi del menu 

L’obiettivo di questa tesi è dunque quello di fornire un supporto ai ristoranti selezionati 

proponendo, alcune riflessioni sul loro menu basate su tecniche e teorie del management della 

ristorazione, contestualizzate all’ambiente interno ed esterno dell’impresa.  

2. Metodologia di ricerca 

Una parte della ricerca svolta è considerabile di tipo qualitativo e quindi, come visibile nel materiale 

fornito da Willi-Piezzi, Lombardo & Francetic (2014), “ha come obiettivo principale quello di 

analizzare e capire a fondo un fenomeno in tutte le sue sfaccettature e/o di approfondire alcuni 

aspetti rilevanti dell’oggetto di studio” (p. 4). L’analisi empirica sul menu dei due ristoranti 

selezionati è invece ritenibile di tipo quantitativo e quindi, come visibile nel materiale fornito da 

Willi-Piezzi, Lombardo & Francetic (2014), “ha come obiettivo di fondo quello di comprendere il 

fenomeno analizzando dei dati che lo caratterizzano” (p.4) 

Gli obiettivi specifici dell’elaborato sono consultabili nella “scheda di progetto tesi di Bachelor” (vedi 

allegato 5). La domanda di ricerca è "Come possono essere utili le moderne tecniche di 

management della ristorazione alle imprese ticinesi?". 

La struttura della tesi è così composta, inizialmente sono presentate e riassunte alcune 

caratteristiche del settore della ristorazione luganese e alcune teorie e metodi scientifici relativi al 

management della ristorazione. Successivamente, grazie alla disponibilità del “Grotto piccolo 

vigneto” e del “Ristorante Alla Foce”, sarà possibile applicare empiricamente i metodi d’analisi 

menu. 

La documentazione teorica utilizzata per questo lavoro è consultabile nella bibliografia ed è 

principalmente composta da testi relativi alla gestione delle attività ristorative, da statistiche ed 

articoli inerenti l’argomento. La descrizione dei ristoranti selezionati per l’analisi del menu è stata 

svolta sulla base dei dati forniti dalle interviste effettuate ai titolari consultabili in versione ridotta in 

allegato (vedi allegato 1, 2). 
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3. Descrizione del settore della ristorazione 

3.1. Introduzione 

Il settore della ristorazione in senso lato propone un’offerta variegata che assume diverse forme 

(ristoranti, mense, bar, discoteche, food cart) al fine di rispondere alle varie esigenze della clientela 

relative alla ristorazione durante il tempo trascorso fuori casa (Alunno, 2009/2010, p.10).  

La ristorazione soddisfa quindi una certa esigenza “base” ed è maggiormente orientata verso il 

mercato interno rispetto al settore alberghiero, questo la rende meno sensibile ai mutamenti 

macroeconomici. La domanda in questo settore è soggetta all’influenza di alcuni fattori ossia le 

aspettative dei consumatori verso il futuro, il potere d'acquisto reale, le condizioni metereologiche 

e il livello del cambio che impatta sul potere d’acquisto della clientela straniera e sui prezzi relativi 

riferiti alla clientela locale (Credit Suisse AG, 2016, p. 28). 

In Svizzera nel 2014, come visibile dai dati provvisori rilevati dall’indagine strutturale delle imprese 

pubblicati nel 2016 dall’Ufficio federale di statistica esistevano 23’421 attività che fornivano pasti 

per il consumo immediato (NOGA 561), cifra che corrisponde al 3% di tutte le imprese censite. 

Queste aziende occupano 118’306 unità lavorative a tempo pieno 2che rappresentano il 3% del 

totale nazionale (Ufficio federale di statistica, 2016a, p. 6). 

I dati disponibili sull’evoluzione di questo settore a livello nazionale mostrano una riduzione del 

5,3% dei posti di lavoro (unità lavorative a tempo pieno) tra 1995 e il 2008. Nel medesimo periodo 

il numero di aziende attive nei servizi ristorazione (NOGA 56) sul suolo elvetico è cresciuto di circa 

il 10%. Tra il 2008 e il 2014 il numero di addetti impiegati a tempo pieno nei ristoranti nazionali si è 

mantenuto relativamente stabile (-1.2%) cosi come il numero di attività (-0.25%) (Ufficio federale di 

statistica, 2016a, p. 6; Ufficio di statistica del Canton Ticino, 2011, pp. 3-6). 

L’evoluzione tra il 2008/2014 è stata ricavata incrociando i dati ottenuti con metodologie statistiche 

differenti (censimento delle imprese fino 20083 e STATENT dal 2008 al 20144). I risultati (2008-

2014) potrebbero quindi essere influenzati dai differenti parametri considerati da queste due 

tecniche di raccolta dati.  

Attualmente questo settore sta vivendo una contrazione della domanda dovuta alla cattiva 

congiuntura economica, al franco forte e alla concorrenza estera (Ricordi, 2013).  

La composizione nazionale di questo settore è tuttavia eterogenea essendo legata alle tradizioni e 

alle specificità di ogni cantone. Per questa ragione una sua valutazione su scala nazionale 

risulterebbe poco utile ai fini d’analisi. 

                                                        

 
1 Nomenclatura dell’attività economica comprendente servizi di ristorazione che forniscono pasti completi o bevande per 
il consumo immediato, sia in ristoranti tradizionali, self-service o da asporto, che in chioschi permanenti 
o temporanei con o senza posti a sedere. 
2 Lavoratori che lavorano almeno il 90% della normale durata di lavoro in azienda 
3 Rilevamento dei dati delle imprese fino il 2008 
4 statistica strutturale delle imprese che sostituisce il censimento delle imprese dal 2008 in poi 
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Basandomi sulle caratteristiche dei ristoranti presi in considerazione nella mia analisi ritengo quindi 

opportuno considerare unicamente i ristoranti tradizionali ossia pizzerie, ristoranti, trattorie e grotti 

attivi nel luganese nel processo di definizione del settore. La definizione di settore determina infatti 

gli stakeholder presi in considerazione nell’analisi e deve quindi essere calibrata alle finalità della 

ricerca.  

3.2. Il settore della ristorazione ticinese 

L’ultimo censimento federale delle aziende, avvenuto nel 2008, attestava la presenza in Ticino di 

1’638 attività, distribuite tra ristoranti, piccola ristorazione, tea room, gelaterie, mense e fornitura di 

pasti preparati e altri tipi di ristorazione. Tra il 1991 e il 2008 il settore della ristorazione ticinese ha 

avuto un’evoluzione altalenante perdendo complessivamente l’8,3% dei posti di lavoro e il 6,7% 

delle attività. I dati di uno studio inerente questo tema condotto dall’Ufficio cantonale di statistica 

permettono di calcolare l’evoluzione del numero di attività e di addetti tra il 2008 e il 2012. Nel 

2012 erano presenti in Ticino 1372 aziende attive come ristoranti, piccola ristorazione, tea room, 

gelaterie e altri tipi di ristorazione, ovvero circa il 16% in meno rispetto al 2008. Anche il numero di 

posti di lavoro nel settore (unità a tempo pieno) è diminuito in questo periodo del 27% circa (Ufficio 

di statistica del Canton Ticino, 2011, pp. 3-6; Ufficio di statistica del Canton Ticino, 2015b, p.46). 

Come già detto i dati relativi all’evoluzione di questo settore dopo il 2008 sono ottenuti incrociando 

dati provenienti da metodi statistici differenti. I risultati potrebbero quindi essere influenzati 

dall’utilizzo di queste rispettive diverse tecniche. 

Il trend negativo è tuttavia confermato anche dall’indagine dell’Ufficio di statistica cantonale relativa 

al settore della ristorazione e concernente il secondo trimestre 2016, la quale descrive una 

situazione di recessione nel settore confermata anche dalla flessione della domanda dichiarata da 

circa la metà degli esercenti (Ufficio di statistica del Canton Ticino, 2015b, p.46; Ufficio di statistica 

del Canton Ticino, 2016a, p. 2) 

Un recente articolo apparso su un portale d’ informazione online (Ticinoonline.ch) descrive una 

situazione di forte disagio nel settore, dove mediamente avvengono 500 cambi di gerenza all’anno. 

Nell’intervista presente nell’articolo Massimo Suter, presidente di GastroTicino conferma le 

difficoltà del settore della ristorazione ticinese ed afferma che le stesse potrebbero essere in parte 

causate da un eccesso di offerta. In Ticino esiste infatti un esercizio pubblico ogni 75 abitanti, dato 

sopra la media nazionale che si attesta ad uno ogni 120 abitanti.  Secondo il presidente di Gastro 

Ticino non esiste quindi più un mercato sufficiente per garantire la sopravvivenza delle 2400 

aziende attive come ristoranti, bar o attività affini (Mancini, 2016).  

Quanto esposto nei paragrafi precedenti permette di ritenere una certa persistenza di una 

situazione di crisi nel settore della ristorazione ticinese.   
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3.3. Il settore della ristorazione luganese 

3.3.1.  Analisi del macroambiente  

Il macroambiente è definito come l’insieme delle variabili esterne all’azienda capaci di influenzare 

le decisioni del management. L’osservazione continua del macroambiente volta all’identificazione 

dei cambiamenti e alla valutazione degli impatti sul settore può essere effettuata utilizzando il 

metodo dell’analisi PEST (Luoni, 2013). 

La seguente tabella mostra i cambiamenti macroeconomici in atto ritenuti interessanti ai fini 

dell’analisi del settore della ristorazione Luganese.  

Tabella 1 - Analisi PEST del settore della ristorazione luganese 

Area Conseguenze sul settore 

Politica Livello federale: 

Il corso del franco svizzero e la politica monetaria della banca nazionale 

potrebbero influenzare indirettamente il settore della ristorazione riducendo la 

clientela proveniente dall’estero. 

 

Votazioni come quelle del 9 febbraio 2014 volte ad invalidare gli accordi bilaterali 

tra Svizzera ed Europa, o cambiamenti costituzionali come quello relativo alla 

dissimulazione del volto, potrebbero peggiorare l’immagine svizzera all’estero 

causando di conseguenza una riduzione del turismo. 

 

Livello cantonale: 

La proposta di revisione della legge cantonale sugli esercizi pubblici atta a 

prolungare l’orario di apertura fino le 2 di mattina potrebbe aprire potenzialmente 

nuovi spazi d’attività (Stopper, 2017). 

 

Contrariamente iniziative atte a limitare la manodopera straniera come l’iniziativa 

denominata “Prima i nostri” entrata in vigore nel 2017, rischiano di causare 

problemi di reperibilità della manodopera nonché un aumento dei costi. 

 

Livello comunale:  

La città di Lugano sta sviluppando e attuando molti progetti volti ad aumentarne 

l’attrattività. I cospicui investimenti del municipio atti a perseguire tale scopo 

(LAC, design urbano e varie manifestazioni) potrebbero avere delle esternalità 

positive su varie attività tra cui quella della ristorazione.  

 

Economica La prossimità dell’Italia impatta su alcuni aspetti relativi al settore della 

ristorazione tradizionale luganese.  In primis facilita la reperibilità e riduce il costo 

della manodopera. Secondariamente crea una concorrenza transfrontaliera molto 

pericolosa perché capace di produrre a costi inferiori (Ricordi, 2013). 

 

Il nuovo contratto collettivo della ristorazione (2017-2020) prevede per esempio 

un aumento dello 0,3% dei salari minimi e un’estensione del congedo paternità, i 
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quali rischiano di far lievitare i costi del personale (Ufficio di controllo del CCNL, 

2016). 

 

Il completamento di Alptransit permetterà di ridurre i tempi di percorrenza dei treni 

che collegano Lugano al resto della Svizzera. Questa nuova infrastruttura 

ferroviaria dovrebbe aumentare l’attrattività economica della città impattando 

quindi positivamente su molte attività (Dipartimento delle finanze e economia & 

Dipartimento del territorio, 2012).   

Società-

cultura 

La crescita del dopo guerra e la globalizzazione hanno mutato radicalmente la 

società e la cultura del nostro cantone. Negli ultimi 60 anni si è passati da una 

società rurale di cultura italiana a una società moderna e multiculturale.  

 

Nello specifico il Luganese è un distretto ticinese dove vivono attualmente circa 

150'000 persone di varie origini e cultura. Questo territorio ha vissuto 

un’evoluzione economica marcata diventando il terzo polo finanziario elvetico. 

L’importanza di questo settore di rilevanza sistemica per l’economia del distretto 

è tuttavia scemata negli ultimi anni per via degli accordi sul libero scambio di 

informazioni applicati dal 2018. 

La città sta quindi cercando di riprogettare la sua economia seguendo nuove vie. 

Uno dei cambiamenti socioculturali di maggior rilievo ai fini dell’analisi riguarda 

l’aumento dei ritmi di vita e di lavoro che ha generato un sempre maggiore 

interesse verso servizi ad alta velocità. Un esempio in quest’ottica è l’aumento del 

7% negli ultimi 10 anni della spesa dedicata all’acquisto di cibo presso la 

ristorazione veloce (Credit Suisse AG, 2016, p. 28). 

 

Anche la diffusione di internet e degli Smartphones ha mutato radicalmente la 

società e la cultura luganese aumentando la disponibilità e la condivisione di 

informazioni (Spina, s.d.). Il crescente numero di persone che conosce cosa 

significa un’alimentazione sana è un esempio di questa nuova coscienza 

(Sistema di monitoraggio alimentazione e attività fisica, 2016). 

L’aumento della sensibilità dei consumatori verso i prodotti locali e parallelamente 

dell’offerta di prodotti con marchi locali sono alcuni degli indicatori di questa 

nuova società responsabile ed informata (Pesce, 2013, p. 2).  

 

Tecnologia Come già accennato, nel paragrafo precedente analizzando la società e la cultura 

ticinese, la diffusione di internet ha reso la società globale ed interconnessa 

aumentando la reperibilità e la condivisione di informazioni. Questa rete digitale 

globale è stata inizialmente sfruttata dalle imprese per aumentare la propria 

visibilità attraverso apposite pagine Web. L’enorme utilizzo di questo nuovo 

media e la successiva diffusione degli Smartphones ha creato un “mondo 

digitale” dove tutti possono essere visti e valutati. Piattaforme internet come 

Facebook o TripAdvisor (sito internazionale specializzato nella recensione di 

ristoranti) garantiscono visibilità alle imprese sfruttando il proprio bacino d’utenti e 

offrendo la possibilità di creare oppositi spazi virtuali dove scegliere come e a chi 

pubblicizzare la propria attività. Questi spazi digitali vengono potenzialmente visti 
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e visitati da milioni di consumatori che possono lasciare un feedback sul prodotto 

o sull’azienda che verrà a sua volta visto da milioni di consumatori. 

Lo sviluppo tecnologico degli ultimi anni offre innumerevoli nuove possibilità di 

promozione e di sviluppo della propria attività che devono essere afferrate dalle 

imprese dei vari settori al fine di rimanere competitive sul mercato. 

Fonte - Elaborazione propria 

3.3.2. Analisi delle forze competitive 

L’economista Michael Porter ha elaborato un modello che permette di valutare la redditività media 

del settore attraverso l’analisi delle cinque forze competitive che si riscontrano al suo interno 

(Luoni, 2013). Le cinque forze analizzate mediante questo strumento sono la “rivalità tra le 

imprese presenti nel settore”, il “potere contrattuale degli acquirenti”, il “potere contrattuale dei 

fornitori”, la “minaccia di prodotti sostitutivi” e la “minaccia di nuovi entranti”. Nella tabella seguente 

è stata valutata l’intensità delle cinque forze competitive che si manifestano nel settore della 

ristorazione tradizionale luganese. Nello specifico è stato inserito nella colonna “intensità della 

forza” un giudizio qualitativo espresso in una scala di tre valori (basso, medio e alto), e che 

riassume i risultati derivanti dall’applicazione del metodo di Porter spiegati di seguito. 

Tabella 2 – Risultati dell’analisi di Porter 

Forze competitive Intensità della forza 

Rivalità fra le imprese del settore Medio 

Potere contrattuale degli acquirenti Medio 

Potere contrattuale dei fornitori Basso 

Minaccia prodotti sostitutivi  Alta 

Minaccia di nuovi entranti Media 

Fonte - Elaborazione propria 

La rivalità fra le imprese in prima analisi potrebbe essere giudicata “alta” in quanto esistono molte 

imprese di piccole dimensioni in concorrenza fra loro per un mercato con tassi di crescita nulli (cfr. 

3.2.). Considerando però anche l’ampia gamma dei prodotti offerti, il loro grado di differenziazione, 

nonché l’inesistenza di grossi costi per l’abbandono del settore, si può ritenere che la rivalità fra le 

imprese sia complessivamente di media intensità. 

Il potere contrattuale dei clienti è ritenuto “basso” se si osserva la loro piccola dimensione e il loro 

grande numero (cfr. 3.3.3.). Analizzando però l’attuale congiuntura economica mondiale 

caratterizzata da anni di crisi e la sempre maggior concentrazione della ricchezza si può ritenere 

plausibile un aumento dell’incidenza del prezzo dei servizi ristorativi sulla situazione economica di 

molti clienti (Alvaredo, Atkinson, Piketty & Saez, 2013, pp. 3-7). Il peggioramento del potere 

d’acquisto delle classi di reddito più basse, l’assottigliamento della classe media e il sempre 

maggior numero di informazioni a disposizione della clientela permettono quindi di ritenere “media” 

la capacità degli acquirenti di influenzare il prezzo di vendita nel settore (Ufficio federale di 

statistica, 2017; Ufficio di statistica del canton Ticino, 2015a p. 89). 
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Il potere contrattuale dei fornitori è giudicato complessivamente “basso”, in quanto esistono molti 

fornitori di piccole/medie dimensioni che offrono prodotti mediamente poco differenziati. La bassa 

intensità di questa forza è anche deducibile dall’alta incidenza dei costi della merce sulle imprese 

del settore e dall’inesistenza di importanti costi relativi alla sostituzione del fornitore. Tutti questi 

elementi permettono di definire “bassa” la capacità dei fornitori di imporre prezzi più alti nel settore. 

Nella valutazione della minaccia di prodotti sostitutivi sono stati considerati i pasti pronti offerti da 

fast food e take away. Queste attività ormai molto diffuse offrono un servizio veloce, essenziale 

(semplice) e generalmente a buon mercato che sostituisce in parte quello della ristorazione 

classica. Quest’offerta semplice, economica e veloce è sempre più attrattiva come dimostrano 

alcuni dati riassunti nell’analisi PEST. La minaccia di prodotti sostitutivi è dunque da ritenersi 

complessivamente “alta”.  

La minaccia di nuovi entranti, ossia la probabilità che altre imprese entrino nel settore, è da 

ritenersi complessivamente di media intensità. Non esistono infatti grandi ostacoli economici, 

operativi e legali capaci in grado di limitare l’accesso di nuove imprese nel mercato, come 

affermato da alcuni titolari di ristoranti.  

L’intensità delle forze competitive che si manifesta nel settore della ristorazione tradizionale 

luganese è complessivamente “media”, come dimostrato nei paragrafi precedenti (cfr. 3.3.2.). La 

redditività di questo settore è dunque da ritenersi mediamente “bassa”.  

3.3.3. Analisi della domanda 

La popolazione residente nel distretto di Lugano è di circa 150'000 persone (Foglio ufficiale, 2014). 

Il numero di abitanti permette di approssimare il numero di economie domestiche presenti nel 

distretto che dovrebbe attestarsi attorno a circa 65’000 unità. Questo dato ottenuto dividendo il 

numero di abitanti del luganese per il numero medio di persone presenti in un’economia domestica 

ticinese è da ritenersi utile per la quantificazione monetaria della domanda annua (Ufficio di 

statistica del Canton Ticino, 2016b, pp. 3-4). 

Incrociando infatti i dati degli uffici federali e cantonali di statistica è possibile stimare la domanda 

annua di servizi ristorativi delle economie domestiche luganesi (persone che vivono da sole o 

gruppo di persone che abitano nella stessa abitazione). Il reddito lordo medio delle economie 

domestiche ticinesi è di 8'594 CHF mensili che diventano quindi 103'128 CHF annui. L’indagine sul 

budget delle economie domestiche 2012–2014 stima attorno al 4.5% del reddito lordo di questi 

nuclei famigliari la spesa destinata ai servizi di ristorazione (Ufficio federale di statistica, 2016b). Il 

53% di tale cifra è speso dalle economie domestiche nella ristorazione classica come dichiarato 

dal manuale dei settori 2017 di Credit Suisse (Credit Suisse AG, 2016, p. 28). 

Deve anche essere considerata quella parte di domanda generata dall’afflusso turistico che può 

essere stimata utilizzando i dati dello studio del 2014 commissionato dal cantone Ticino 

denominato “L’impatto economico del turismo in Ticino”. I dati forniti da questo studio quantificano i 

turisti per distretto e forniscono informazioni riguardo la spesa di quest’ultimi in attività ristorative. 

Queste due informazioni permettono di stimare in 45 milioni di franchi la spesa destinata dai turisti 

del distretto di Lugano per i pasti al ristorante. (Dipartimento delle finanze e dell’economia, 2014). 
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Queste approssimazioni riguardanti la domanda di pasti presso le attività ristorative classiche del 

luganese sono ottenute consultando vari studi statistici e presentano un certo grado di soggettività. 

Non è inoltre considerato il fenomeno del turistico gastronomico verso l’Italia perché non esistono 

ancora dati che permettano di stimarlo (Ricordi, 2013). La domanda in questo settore è comunque 

considerabile relativamente ampia. 

3.3.4. Analisi della concorrenza 

Lo studio dell’ufficio di statistica del cantone Ticino denominato Struttura e evoluzione del settore 

alberghiero e della ristorazione, permette di stimare il numero di imprese attive nel settore della 

ristorazione nel luganese. I dati forniti da questo studio riguardanti il 2008 attestano la presenza di 

1’638 aziende in Ticino (Noga 56). Sono inoltre disponibili informazioni inerenti la distribuzione di 

queste attività nei vari distretti ticinesi.  

Nello specifico nel luganese risultavano quindi esserci nel 2008 circa 640 attività di questo genere 

(Noga 56) (Ufficio di statistica del Canton Ticino, 2011). Nel 2012 i dati dello studio denominato I 

comparti economici, struttura ed evoluzione del tessuto economico ticinese permettevano invece 

di quantificare 1020 aziende attive in Ticino quali ristoranti, locali per la piccola ristorazione, tea 

room o gelaterie (Ufficio di statistica del Canton Ticino, 2015b, p.46). 

La mancanza di informazioni relative alle diverse tipologie di ristoranti non permette tuttavia una 

quantificazione precisa dei ristoranti tradizionali ubicati nel luganese. Si è quindi proceduto con 

un’analisi approssimativa volta a quantificare i ristoranti tradizionali del luganese utilizzando i dati 

disponibili su alcune pagine web. In particolare sono stati valutati i 373 ristoranti del luganese 

recensiti su TripAdvisor e i 288 numeri telefonici appartenenti a ristoranti, caffè e grotti inseriti su 

local.ch, elenco telefonico virtuale. Il numero di ristoranti classici nel Luganese non può tuttavia 

essere stimato sulla base di queste cifre che conteggiano anche attività diverse come per esempio 

bar, ristorazione veloce e take away. È stato quindi ritenuto opportuno utilizzare alcuni filtri di 

ricerca disponibili su TripAdvisor e su local.ch al fine di approssimare il numero di ristoranti 

tradizionali presenti nel luganese che si dovrebbe aggirare attorno a 250 attività. 

Dall’analisi della concorrenza effettuata si può ritenere che l’offerta di ristoranti tradizionali nel 

luganese sia relativamente ampia. Deve inoltre essere considerato che l’offerta potrebbe risultare 

ancora più numerosa se si conteggiassero i ristoranti tradizionali dell’immediata fascia di confine. 

(Ricordi, 2013). 
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3.4. Le materie prime del territorio 

Il settore agroalimentare ticinese è un settore di grande interesse, come dimostrano le iniziative e i 

progetti riassunti nei paragrafi seguenti. Le istituzioni cantonali investono con convinzione in 

questo comparto tramite la Sezione dell’agricoltura perché lo considerano un’importate tassello per 

lo sviluppo sociale ed economico della regione. In particolare sono promosse e sostenute 

manifestazioni ed entità legate alle materie prime locali, come ad esempio la rassegna 

agroalimentare dei prodotti tradizionali del Ticino “Sapori e Saperi” o il “Centro di Competenza 

Agroalimentare (CCA)” (Unione contadini Ticinesi, s.d.; “Rassegna Sapori e Saperi”, s.d.). 

Il CCA è un’associazione costituita dai principali rappresentanti del settore agroalimentare ticinese 

ossia l’Unione dei Contadini Ticinesi, la grande distribuzione, i produttori del settore della 

trasformazione e della logistica, i ristoratori e gli albergatori. 

La nascita di questa associazione, sostenuta dal cantone, rientrava nel programma di attuazione 

della politica regionale per il periodo 2012-2015 avente lo scopo di valorizzare i prodotti del nostro 

cantone. Come dichiarato da Valesko Wild, capo dell’Ufficio per lo sviluppo economico del 

Dipartimento finanze ed economia il perseguimento di tale obiettivo può essere raggiunto 

sviluppando la collaborazione fra tutti gli attori del settore, estendendo il collegamento agricoltura e 

turismo e puntando su prodotti di qualità che abbinino tradizione e innovazione (“Presentato il 

Centro di Competenze Agroalimentare”, 2012).  

L’efficacia della politica regionale cantonale dipende tuttavia anche dall’interesse dei consumatori 

verso le peculiarità enogastronomiche del nostro cantone. Il progetto denominato “Ticino a tavola” 

coordinato dalla federazione corporativa degli esercenti e degli albergatori del Canton Ticino 

(GastroTicino) attraverso il CCA rappresenta un’importante strumento di promozione delle materie 

prime locali. Quest’iniziativa intende valorizzare in modo durevole i prodotti agroalimentari ticinesi 

e i ristoranti che li utilizzano, offrendo un marchio che certifichi la provenienza locale degli 

ingredienti principali. I ristoranti che aderiscono a questo progetto devono presentare nel loro 

menu uno o più piatti preparati con materie prime di stagione provenienti dal territorio ticinese. 

“Ticino a tavola” viene promosso attraverso un sito internet ad esso dedicato dove viene 

presentato il progetto e vengono pubblicizzati i ristoranti aderenti. Quest’iniziativa ha anche 

suscitato l’interesse dei media come dimostrano articoli, servizi e pagine web concernenti il tema 

(“Ticino a tavola”, s.d.). 

Anche la rassegna gastronomica Saporinlibertà presentata ogni anno nel mese di marzo da 

GastroLugano promuove l’utilizzo di materie prime locali. Saporinlibertà permette però, a 

differenza di “Ticino a tavola”, ai ristoranti aderenti di affiancare una specialità dello chef ai piatti 

nostrani (FC, 2016). 

Questi progetti rispondono ad un’esigenza specifica dei consumatori come dimostra un’analisi di 

GastroTicino effettuata intervistando circa 300 persone pubblicata dal domenicale IL CAFFÈ 

nell’autunno del 2013 dove quasi due terzi del campione considerato desiderava più pietanze 

ticinesi nei ristoranti (Pesce, 2013, p. 2).  

L’interesse del pubblico verso queste tematiche è anche deducibile osservando il rapporto della 

commissione speciale scolastica datato 7 febbraio 2011 e la mozione che chiede l'utilizzo in tutte 
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le mense scolastiche cantonali di generi alimentari prodotti unicamente nel Canton Ticino. L’ufficio 

della refezione e dei trasporti scolastici ha reagito in tal senso come mostra sulla sua pagina web 

dove impone la considerazione di prodotti locali nei processi d’acquisto dei ristoranti scolastici 

(“Qualità e informazioni della cucina”, s.d.). Per rispondere a questo crescente interesse verso la 

tematica delle materie prime locali sono stati sviluppati molti progetti. Migros, gigante della 

distribuzione alimentare elvetica, ha per esempio introdotto il marchio “I nostrani del Ticino”.  

Questa certificazione sviluppata nel 2005 ha lo scopo di aumentare l’efficacia comunicativa di 

questi prodotti rendendoli più famigliari ai consumatori al fine di aumentarne le vendite. I dati 

presentati dalla relazione annuale di Migros Ticino per 2015 dichiarano che i prodotti con il 

marchio “I nostrani del Ticino” (circa una quindicina) hanno realizzato un fatturato superiore ai 23 

milioni di franchi pari al 7% del settore alimentare (“I Nostrani del Ticino”, s.d.) Anche i contadini 

ticinesi hanno creato un proprio marchio in tal senso denominato “Ticino”. Questa certificazione 

attesta al momento che 130 prodotti di 300 aziende ticinesi sono di provenienza locale (“Marchio 

Ticino”, s.d.). 

Un altro importante progetto atto a promuovere le materie prime locali è “Cibyo”. Questa iniziativa 

vincitrice dello Starstups Award 2014 consiste in una pagina web dove i vari produttori locali 

possono vendere direttamente i propri prodotti (“Cibyo l’idea innovativa e ticinese per magiare 

bene”, 2014; Cibyo, s.d.).  

Gli argomenti trattati in questo capitolo permettono di prevedere una futura evoluzione positiva del 

mercato delle materie prime locali grazie alle politiche cantonali e alla risvegliata responsabilità 

sociale dei consumatori. L’utilizzo delle materie prime del territorio promosso da vari attori 

(Cantone, ristoratori, contadini, distributori) potrebbe dunque diventare un valido strumento di 

diversificazione rispetto all’offerta oltre confine (vedi analisi PEST). 

http://www4.ti.ch/decs/sa/urts/ufficio/
http://www4.ti.ch/decs/sa/urts/ufficio/
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4. Descrizione delle tecniche di management della 

ristorazione e del menu engineering 

4.1. Introduzione al controllo dei costi 

La crisi economica degli ultimi 15 anni ha ridotto i margini di guadagno in tutti i settori portando alla 

crescita dell’interesse degli imprenditori verso gli aspetti gestionali relativi ai costi e all’immagine 

dell’attività. Il settore ristorativo in questi anni ha visto crescere il consumo di piatti extradomestici 

che, di conseguenza, ha portato ad un aumento dell’offerta. Questo recente sviluppo del settore 

ristorativo ha orientato la scelta dei clienti verso quelle realtà in grado di offrire il migliore prodotto 

in termini di rapporto qualità-prezzo (Dell’Orso & Gnemmi, 2011, p. 139). 

4.1.1. I costi nella ristorazione 

L’alta competizione presente nel settore ristorativo e la cattiva congiuntura economica hanno 

ridotto i profitti e spinto i ristoratori ad un’attenta gestione volta ad evitare perdite o fallimenti. La 

struttura dei costi e la quota di profitto delle imprese attive in tale settore non sono omogenee, 

infatti, a dipendenza della tipologia di ristorante (di lusso o economico) si potranno avere differenti 

situazioni. 

Nel breve periodo il management può intervenire unicamente sui costi variabili, composti in 

maniera preponderante dal costo delle materie prime che si aggira solitamente tra il 20% e il 30% 

del totale dei ricavi. Tutti gli altri costi, ad esclusione delle parti identificate come semi variabili, non 

possono essere modificate dai ristoratori nel corso della gestione. Sono quindi da sviluppare ed 

utilizzare metodi operativi atti al controllo dei costi delle materie prime (Dell’Orso & Gnemmi, 2011, 

pp. 139-140).   

4.1.2. La definizione degli standard 

La definizione degli standard relativi agli acquisti, al consumo e a tutti gli altri processi in cui sono 

coinvolte le materie prime è alla base di un corretto controllo dei costi del cibo. Essi permettono 

infatti un controllo puntuale delle dinamiche operative d’acquisto, stoccaggio e consumo delle 

materie prime. Questo monitoraggio ha lo scopo di evidenziare situazioni critiche e mantenere un 

certo livello di qualità (Dell’Orso & Gnemmi, 2011, p. 141; Comensoli, s.d., pp. 3-31).   

Le ricette standard 

La creazione di ricette standard è un processo lungo e complesso durante il quale è utile: 

 stabilire delle scadenze da rispettare, 

 inserire gli ingredienti nell’ordine con il quale saranno realmente utilizzati nella ricetta, 

 definire le misurazioni in modo chiaro e utilizzare preferibilmente i grammi come unità di 

misura per tutti gli ingredienti, 

 essere più chiari e semplici possibile nella spiegazione del procedimento, 

 aggiungere quando possibile un’immagine del piatto descritto, 

 classificare le ricette per esempio in antipasti, primi, secondi, dolci. 
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Le ricette standard possono essere compilate utilizzando un foglio di calcolo o mediante appositi 

software con i quali è anche possibile calcolare il costo delle materie prime e l’aspetto nutrizionale 

e calorico. In tutti i casi dovrebbero però contenere le seguenti informazioni: 

 nome della ricetta, 

 categoria di appartenenza della ricetta (primi, antipasti, ecc.), 

 numero di porzioni (normalmente 4 o 10), 

 ingredienti (stabilendo dove è necessario, del peso netto e del peso lordo), 

 metodo di preparazione (meglio se realizzato per punti), 

 fotografia del piatto (se il servizio è su piatto), 

 costo delle materie prime, 

 food cost, 

 prezzo di vendita. 

La creazione di questi documenti garantisce la standardizzazione delle procedure di preparazione 

dei piatti, e permette di aumentare l’efficienza e l’efficacia dell’azienda risultando fondamentale per 

l’implementazione di un corretto sistema di controllo dei costi (Dell’Orso & Gnemmi, 2011, p. 141; 

Luise, 2013, pp. 39-41; Comensoli, s.d., pp. 3-31).  

I metodi di calcolo 

Il metodo del moltiplicatore o il metodo percentuale sono applicati alla ricetta standard al fine di 

stabilire le quantità degli ingredienti necessarie ad un numero maggiore di porzioni rispetto a 

quelle indicate nelle ricette standard. Tramite il metodo del moltiplicatore viene identificato un 

fattore, dividendo il numero di porzioni desiderate per il numero di porzioni della ricetta corrente. 

Questo valore va poi moltiplicato per il peso degli ingredienti della ricetta standard in modo da 

ottenere la quantità necessaria alla nuova preparazione. 

La tecnica del metodo percentuale è sicuramente più precisa rispetto al metodo del moltiplicatore 

ma può essere implementata unicamente se la quantità di ingredienti viene definita con un’unità di 

misura di peso. Questo secondo metodo mette in relazione il peso di ogni singolo ingrediente con 

il peso totale degli ingredienti della ricetta. Per identificare il peso degli ingredienti necessari alla 

nuova preparazione bisognerà quindi dividere il peso della ricetta standard per il numero di 

porzioni standard al fine di trovare il peso di una porzione. Il peso di una porzione va poi 

moltiplicato per il numero di porzioni da preparare al fine di identificare il peso totale della nuova 

preparazione. Le percentuali degli ingredienti della ricetta standard vanno poi applicate al nuovo 

peso (Dell’Orso & Gnemmi, 2011, p. 143). 

Le porzioni standard 

I reali consumi di materia prima possono essere stabiliti unicamente determinando le porzioni 

standard, ossia trovando la quantità necessaria alla preparazione tenendo in considerazione 

anche eventuali scarti. I costi del cibo sono infatti calcolati sulla quantità di cibo d’acquistare (peso 

lordo) che se necessario è inserito nelle ricette standard e non su ciò che sarà messo nel piatto del 

cliente. Il costo di produzione viene quindi determinato moltiplicando il fabbisogno lordo di ogni 

ingrediente per il relativo costo di mercato. L’efficienza del processo di utilizzo delle materie prime 

può essere monitorata rapportando i costi attuali con i costi preventivati, ossi quelli determinati 

grazie alle ricette e alle porzioni standard. Solitamente si ritiene che se i costi attuali superano di 



 

Analisi menu   14 
 

 
 

oltre il 10% i costi preventivati ci potrebbero essere problemi nel processo di produzione (Dell’Orso 

& Gnemmi, 2011, pp. 145-149). 

Gli acquisti standard 

Si tratta di definire precisamente gli alimenti utilizzati nelle ricette standard specificandone marca o 

caratteristiche. L’esplicitazione delle specificità degli ingredienti permette di controllare i costi 

relativi agli acquisti e di garantire una determinata qualità. Questo documento non limiterà la 

possibilità di sfruttare occasioni d’acquisto particolari che mantengano però il livello qualitativo 

prefissato (Dell’Orso & Gnemmi, 2011, p. 149). 

I ricavi standard 

I ricavi standard possono essere determinati solo se i prezzi di vendita sono definiti correttamente 

e i dati relativi alla domanda sono stimati in maniera precisa. Anche questi dati, che solitamente 

sono esplicitati nel budget, permettono un controllo di efficienza ed efficacia relativo alle vendite 

aziendali (Dell’Orso & Gnemmi, 2011, p. 149-150). 

4.1.3. Il food cost 

L’incidenza percentuale delle materie prime sui prezzi di vendita/ricavi, definita come food cost, è 

uno degli indici più utilizzati nella gestione delle attività ristorative. Al fine di implementare una 

strategia corretta di food cost e comprenderne l’utilizzo bisogna considerare che: 

 tutti i ristoranti hanno un differente food cost, quindi non sarà possibile confrontarli, 

 il food cost deve sempre essere calcolato considerando quattro dimensioni. In pratica va 

definito il massimo food cost ammesso, il food cost attuale, il food cost potenziale e il food 

cost standard, 

 l’approvvigionamento deve essere basato sulle previsioni di vendita ipotizzate, 

 i sistemi di rifornimento e stoccaggio hanno diretto influsso sul food cost e possono 

contribuire ad inefficienze, 

 basandosi sulle statistiche di vendita passate prevedere il numero di vendite di ogni piatto, 

 il controllo delle porzioni standard e degli sprechi è fondamentale al fine di ottenere i ricavi 

standard prefissati, 

 il costo del cibo consumato non va confuso con il costo del cibo venduto, 

 inventari regolari e tracce scritte relative ai piatti venduti e consumati dal personale aiutano 

il processo di definizione di tale indice, 

 alcuni problemi relativi al food cost possono essere parzialmente risolti dalla struttura e 

dalla grafica del menu 

La considerazione di tutti questi fattori permette di definire in maniera corretta le percentuali di food 

cost. Discordanze rispetto a quanto ipotizzato a livello di food cost possono essere dovute a prezzi 

troppo alti/bassi, a scarti di produzione eccessivi o all’utilizzo di ingredienti differenti in termini di 

qualità e/o prezzo rispetto alle ipotesi iniziali (Dell’Orso & Gnemmi, 2011, pp. 150-151; Luise, 

2013, pp. 13-14).  
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La tabella seguente illustra i principali processi che coinvolgono le materie prime e suggerisce 

come eseguirli al meglio. 

Tabella 3 - Checklist di food cost control 

Acquisti  Le persone che si occupano dell’emissione degli ordini sono state incaricate con 

nomina scritta. 

 Le specifiche per gli acquisti standard sono state definite. 

 Ogni ordine è pianificato e controllato. 

Controllo in 

ricezione 

 Le persone che ricevono la merce sono state incaricate con nomina scritta. 

 Le persone che hanno effettuato l’ordine non sono le stesse che ricevono la 

merce. 

 Le merci sono controllate rispetto a peso, numero, temperatura, condizione degli 

involucri ed eventualmente prezzo. 

 La documentazione che accompagna le merci all’arrivo è dettagliata e corretta. 

 È stata pianificata la politica per i resi. 

Stoccaggio  Ogni merce stoccata è controllata e datata. 

 La merce è stoccata nel modo più veloce possibile. 

 L’accesso al magazzino è consentito solo al personale autorizzato. 

 L’area dedicata al magazzino è pulita e controllata per il rispetto della normativa 

igienico sanitaria. 

Sicurezza  Le aree adibite a produzione e conservazione sono munite di porte con regolare 

chiusura. 

Inventario  L’inventario è effettuato una volta al mese. 

 Le procedure d’inventario sono definite dal management. 

 In caso di mancanza o eccedenza di merce si procede con accertamenti e 

verifiche. 

Ricette  Le ricette standard sono state predisposte. 

 I costi delle materie prime utilizzate per le ricette sono aggiornati ogni 4-5 mesi. 

Prezzi di 

vendita 

 I prezzi di vendita sono calcolati utilizzando un apposito metodo. 

 Il costo della materia prima è aggiornato costantemente. 

 Ogni prodotto utilizzato rientra nel calcolo del costo della materia prima. 

Porzioni  Le porzioni standard sono state calcolate. 

 La corretta applicazione delle porzioni standard è costantemente verificata. 

Scarti  Le ricette standard sono utilizzate. 

 I metodi di preparazione delle ricette sono verificati. 

 Ogni elemento non utilizzato perché deteriorato è segnalato. 

 Le percentuali di scarto sono verificate. 

 I metodi di conservazione e scongelamento merce sono verificati. 

 Le temperature delle celle e dei frigoriferi sono costantemente monitorate. 

Vendita  Ogni piatto/merce che esce dalla cucina è registrato. 

 I pasti per il personale sono registrati.  

 Gli sconti e le promozioni sono registrati e praticati nel rispetto della politica 

aziendale. 

Fonte- Dell’Orso & Gnemmi, 2011, p. 152 
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Le varie tipologie di food cost (attuale, ammesso, potenziale e standard) sono quantificate sulla 

totalità dell’attività e si riferiscono ad un determinato periodo. Rapportando invece il costo delle 

materie prime impiegate nella produzione di una portata con il relativo prezzo di vendita si ottiene il 

food cost relativo al piatto. 

Il food cost massimo ammesso rappresenta la quota limite di entrate che può essere destinata 

all’acquisto di materie prime per ottenere un determinato profitto.  È calcolato sottraendo dai ricavi 

il profitto desiderato e tutte le voci di costo escluse quelle riferite alle materie prime. Il food cost 

massimo ammesso è definito dal rapporto tra il risultato ottenuto e il totale dei ricavi. 

Il food cost attuale è calcolato sulla base dei dati forniti dagli inventari che vengono effettuati 

periodicamente per verificare le giacenze e quindi il consumo della merce. Il costo della merce 

consumata va diviso per i ricavi totali del periodo in esame al fine di determinare il food cost 

attuale. 

Il food cost potenziale corrisponde al rapporto fra il costo delle materie prime utilizzate per la 

produzione dei piatti venduti e i ricavi che essi permettono di generare in un determinato periodo. 

Questa tipologia di food cost prende in considerazione soltanto le materie prime utilizzate per la 

preparazione dei piatti venduti, trascurando le materie prime impiegate per il personale o per altri 

reparti, e non valuta nemmeno sconti e offerte.  

Il food cost standard è determinato aggiungendo al food cost potenziale tutte le uscite di merce 

non considerate da tale indicatore come per esempio i pasti del personale, le promozioni e gli 

sconti. Questo indicatore è utilizzato unitamente al food cost attuale per controllare i costi delle 

materie prime. Il confronto di questi due indici, che rappresentano il consumo totale di materie 

prime rapportato ai ricavi, permette di evidenziare situazioni problematiche che si presentano 

quando gli scostamenti superano lo 0.3% (Dell’Orso & Gnemmi, 2011, pp. 153-158; Luise, 2013, 

p. 62). 

4.2. Descrizione dei metodi di formazione dei prezzi 

La scelta del prezzo di vendita di un piatto o di una bevanda richiede un’attenta riflessione e un 

corretto approccio. Il prezzo di vendita rappresenta, infatti, una delle variabili considerate dalla 

clientela nella scelta di un servizio. Proprio per questo motivo il prezzo è definito come una 

variabile critica ed è una delle leve del marketing mix nonché assume una valenza strategica 

perché le politiche di pricing dell’impresa riflettono i suoi obiettivi e determinano il suo 

posizionamento. La formulazione del prezzo di vendita deve quindi evidentemente basarsi su 

tecniche appropriate e su considerazioni di carattere strategico. Generalmente gli elementi che si 

devono considerare nella formazione dei prezzi sono: 

 la qualità del prodotto offerto, 

 gli obiettivi dell’impresa, 

 livello e stato della domanda, 

 costi, 

 concorrenza, 

 ciclo di vita in cui si trova il prodotto o l’impresa. 
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Analizzando questi elementi si dovranno considerare uno o più criteri per la formazione dei prezzi. 

Gli errori più comuni nella formazione dei prezzi sono dovuti a prezzi fissati ponendo troppo 

l’accento sui costi, dando troppa importanza a domanda e concorrenza oppure non utilizzando 

metodologie corrette (Dell’Orso & Gnemmi, 2011, pp. 107-108; Luise, 2013, p. 67). 

Esistono fattori che influenzano le decisioni di prezzo e nello specifico bisogna considerare sia i 

fattori esterni che interni. I fattori esterni sono: 

 la struttura del mercato in cui opera l’impresa (monopolio, oligopolio, concorrenza perfetta, 

ecc.), 

 la domanda che decide se il prezzo è soddisfacente in relazione alla qualità, 

 la concorrenza che l’impresa deve considerare nella formazione dei suoi prezzi. 

Questi fattori che condizionano la formazione del prezzo di vendita permettono di definire un livello 

massimo entro il quale il cliente è disposto a pagare (Dell’Orso & Gnemmi, 2011, p. 109; Luise, 

2013, pp. 68-69). 

I fattori interni invece sono: 

 la natura del prodotto ossia l’età del nostro prodotto e il soggetto al quale è destinato 

(azienda o consumatore privato), 

 obiettivi di marketing legati alla sopravvivenza del prodotto o atti alla massimizzazione del 

profitto o alla leadership di mercato che devono essere riflessi dal prezzo, 

 costi di produzione (il prezzo deve coprire tutti questi costi e remunerare gli sforzi e gli 

investimenti sostenuti dall’impresa),  

 strategie di marketing mix (progettazione, distribuzione, promozione e posizionamento che 

devono essere coerenti con il prezzo). 

Questi elementi interni permettono invece di definire il livello minimo di prezzo che può essere 

applicato (Dell’Orso & Gnemmi, 2011, p. 109; Luise, 2013, pp. 68-69). 

In base all’approccio adottato le strategie di prezzo possono essere suddivise in: 

 Strategie orientate alla concorrenza; le imprese che adottano questa strategia prendono 

come riferimento i prezzi praticati della concorrenza diretta. Il prezzo risultante 

dall’applicazione di questa strategia può essere uguale al prezzo applicato dal leader 

(prezzo di mercato) oppure più basso del prezzo applicato normalmente allo scopo di 

aumentare le vendite e spingere i clienti ad acquistare altri piatti con margini maggiori 

(prezzo civetta). 

 Strategie orientate alla domanda; sono applicate quando s’intende lanciare un nuovo 

prodotto sconosciuto sul mercato oppure nel caso in cui la clientela avesse una buona 

conoscenza dei prezzi praticati e/o una scarsa conoscenza riguardante la qualità. Il prezzo 

risultante dall’applicazione di questa strategia può essere: 

o un prezzo inizialmente elevato e poi abbassato in modo da far breccia anche in 

quelle fasce di domanda non disposte a pagare il prezzo iniziale (prezzo di 

scrematura); 
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o un prezzo modesto che permetta di raggiungere velocemente grandi volumi di 

vendita e scoraggiare quindi la concorrenza (prezzo di penetrazione); 

o un prezzo elevato che viene considerato da alcuni soggetti un indicatore di qualità. 

In questa situazione bisognerà porre parecchia attenzione nell’abbassare il prezzo. 

Una riduzione minima infatti verrebbe percepita dalla clientela come un’occasione, 

mentre al contrario una riduzione consistente oltre il livello di prestigio del target 

verrebbe considerata in maniera negativa (prezzo di prestigio); 

o un prezzo fissato pochi centesimi sotto la cifra intera in modo da far credere al 

consumatore che il prezzo sia più vicino alla prima cifra (prezzo psicologico); 

o un prezzo unico per più prodotti talvolta inferiore alla somma dei singoli prodotti, si 

ritiene, infatti, che il consumatore preferisca l’intera proposta ai singoli piatti (prezzo 

building); 

o un prezzo per ogni singolo elemento dei prodotti offerti, si ritiene, infatti, che il 

cliente preferisca comporre il proprio piatto (prezzo unbuilding); 

o un prezzo variabile che permette di massimizzare i rendimenti e sfruttare al meglio 

la capacità produttiva dell’azienda (prezzo di yield managment). 

 Strategie orientate ai costi e al profitto che si basano sulla definizione dei costi sostenuti e 

dei profitti attesi. 

In alcuni casi il prezzo va tuttavia adeguato al fine di migliorare lo sfruttamento della capacità 

produttiva, alzare le vendite, far fronte ad una recessione o perseguire strategie di leadership di 

costo. 

Le principali modifiche di prezzo sono sconti e abbuoni di tipo commerciale, sconti di quantità 

stagionali praticati quando la domanda è bassa e sconti per base geografica. Le modifiche di 

prezzo sono definite pure se lo stesso prodotto è proposto ad un prezzo diverso. Contrariamente 

se il prodotto viene modificato la modifica di prezzo viene definita impura (Dell’Orso & Gnemmi, 

2011, pp. 110-112; Luise, 2013, pp. 70-72). 

I vari metodi che permettono con determinate procedure di stabilire i prezzi non sono basati su una 

scienza esatta, sarà, infatti, il management a scegliere la metodologia più adatta valutando vari 

aspetti di fondamentale importanza come: 

 l’elasticità della domanda che rappresenta la sensibilità della clientela al prezzo. 

Solitamente l’elasticità è elevata quando esistono molti beni sostitutivi e il periodo entro il 

quale i consumatori possono fare le loro scelte è ampio. 

 la concorrenza rappresentata dai ristoranti che offrono un servizio simile al nostro, definiti 

come concorrenti diretti e dai concorrenti indiretti, ovvero aziende che offrono prodotti che 

soddisfano il medesimo bisogno della clientela pur essendo dotati di caratteristiche 

differenti. Analizzare e monitorare la concorrenza è fondamentale per poter prendere 

decisioni strategiche atte a mantenere la competitività. 

La percezione del cliente del valore della sua consumazione è influenzata positivamente dal 

prezzo proposto. La percezione di valore che la clientela ha rispetto al servizio offerto è soggettiva 

e può essere influenzata da fattori psicologici legati allo status sociale che la frequentazione di un 

determinato ristorante di lusso può dare. In altri casi il valore percepito dal cliente può essere 
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incrementato offrendo ogni tanto qualcosa di inaspettato o scegliendo nomi dei piatti accattivanti 

che facciano percepire il valore intrinseco degli alimenti e della manodopera. 

La relazione tra menu, prezzi di vendita e volume si valuta in funzione delle strategie e del piano di 

marketing delle singole attività di ristorazione prese in analisi. In alcuni casi, per esempio, si 

potrebbe infatti facilitare il raggiungimento di determinati obiettivi legati all’ottimizzazione della 

capacità produttiva dell’attività, abbassando il prezzo di vendita al fine di aumentare i ricavi.  

I prezzi contribuiscono a creare immediatamente una certa reputazione che sarà molto difficile da 

cambiare. Modificare l’immagine in termini di prezzi richiede infatti molto tempo, e potrebbe inoltre 

non dare i risultati auspicati. Sono proprio queste conseguenze a lungo termine a rendere 

necessarie strategie coerenti basate su analisi attente che permettono di determinare o formare un 

prezzo di vendita atto al conseguimento degli obiettivi economici prefissati. 

La formazione del prezzo di vendita è un procedimento empirico che non considera costi e 

domanda e si basa su variabili ambientali o obiettivi strategici (Dell’Orso & Gnemmi, 2011, pp. 

112-114). 

Nei seguenti capitoli sono descritti i principali metodi utilizzabili per formare i prezzi (cfr. 4.2.1, cfr. 

4.2.2). 

4.2.1. Metodo basato sulla concorrenza (going rate price) 

Questa tecnica di formazione del prezzo di vendita, anche detta tecnica di copiatura del menu, 

prevede un’analisi dei prezzi praticati dalla concorrenza diretta al fine di allineare i prezzi a quelli 

del settore. I principali limiti di questa strategia sono dovuti all’eterogeneità delle imprese del 

settore che presentano solitamente costi di gestione, procedure di lavoro e utilizzo delle materie 

prime differenti. Allineare l’offerta a quella del settore è conveniente al fine di evitare pericolose 

guerre di prezzo, soprattutto, quando non si sia in grado di determinare l’elasticità della domanda. 

Non si può comunque prescindere dal considerare la concorrenza, infatti, scostamenti di prezzo 

troppo elevati rispetto agli altri attori del settore potrebbero causare la perdita della clientela 

(Dell’Orso & Gnemmi, 2011, p. 114). 

4.2.2. Metodo basato sul valore percepito 

L’impresa che utilizza questa tecnica di formazione del prezzo deve riuscire a far percepire alla 

clientela la sua superiorità rispetto alla concorrenza facendo leva su fattori come la fiducia, 

l’affidabilità, le garanzie offerte e la qualità del prodotto. Solitamente viene effettuata una ricerca 

tra i clienti per capire quanto sarebbero disposti a pagare per un determinato servizio, offerto con o 

senza determinate caratteristiche. In alternativa sono effettuati dei focus group, sono analizzati i 

dati storici e il valore dei prodotti concorrenti o sono valutate eventuali indicazioni del 

management. Questa tecnica può essere implementata arricchendo il prodotto offerto con servizi 

ad alto valore aggiunto che permettono di pretendere un compenso più elevato (valore aggiunto) 

oppure applicando prezzi inferiori alla concorrenza offrendo però il medesimo prodotto in modo da 

attirare fasce di domanda più sensibili al prezzo. Si possono poi perseguire diverse vie per quanto 

riguarda il prezzo per esempio: 
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 prezzi costantemente bassi senza sconti (every day low price), 

 prezzi più elevati con frequenti sconti temporanei (High-Low prices). 

(Dell’Orso & Gnemmi, 2011, p. 115) 

4.2.3. Metodi basati sul food cost 

Nella tabella seguente sono riassunte le principali caratteristiche delle tecniche di formazione del 

prezzo di vendita basate sul food cost. 

Tabella 4 - Metodi basati sul food cost 

Nome 

metodo 
Descrizione Particolarità 

Metodo 

del 

fattore 

Questa tecnica di formazione del prezzo è di 

semplice implementazione e consiste in un 

procedimento che sulla base del food cost (attuale 

o standard) permette di ricavare un fattore che 

viene poi moltiplicato al costo delle materie prime 

per ottenere il prezzo di vendita. Per ottenere tale 

fattore è necessario calcolare il seguente rapporto: 

 

100/Food cost 

 

Dove 100 indica i ricavi totali. 

 

La formula per ottenere il prezzo di vendita sarà 

quindi: 

 

Prezzo di vendita = Fattore x costo delle 

materie prime 

Il principale limite del metodo è 

che viene considerato 

unicamente il food cost 

trascurando completamente 

qualsiasi altro costo. Inoltre il 

prezzo di vendita è formato con 

una semplice procedura 

meccanica senza valutare il 

valore finale del prodotto stesso. 

Da notare che questa procedura 

può essere applicata solo ad 

attività avviata, dato che è 

necessario conoscere il food 

cost o saperlo stimare con 

sufficiente precisione. 

 

Metodo 

del costo 

primo 

Si valuta la somma tra costo delle materie prime e 

il costo della manodopera diretta, senza quindi 

considerare il servizio o altri elementi di costo. 

Anche questo metodo prevede l’utilizzo di un 

fattore al fine di determinare il prezzo di vendita. 

Allo scopo d’ottenere il fattore si dovrà calcolare il 

seguente rapporto: 

 

100/ (%food cost+%manodopera diretta) 

 

Il prezzo di vendita sarà quindi determinato 

moltiplicando il fattore con il costo primo. 

I principali limiti sono dovuti al 

fatto che sono considerati solo i 

costi diretti, e che i dati 

riguardanti la manodopera 

diretta e il food cost non sono 

sempre facilmente misurabili o 

stimabile. 
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Metodo 

del costo 

primo 

specifico 

Anche questa tecnica considera il costo primo e 

prevede il medesimo calcolo al fine di ottenere il 

fattore di moltiplicazione. Il costo della manodopera 

diretta per piatto è tuttavia calcolato suddividendo i 

piatti in categorie d’intensità di lavoro alle quali 

viene assegnato un coefficiente. Va poi diviso il 

costo totale della manodopera (dati budget) per la 

somma delle moltiplicazioni tra il numero di piatti 

previsti per categoria (dati budget) e il relativo 

coefficiente al fine di determinare l’unità di costo 

produzione. Per determinare il costo della 

manodopera diretta da sommare al food cost dei 

vari piatti si dovrà quindi moltiplicare il coefficiente 

di categoria con l’unità di costo di produzione in 

modo da ottenere il costo primo specifico. 

Il prezzo di vendita viene poi determinato 

moltiplicando il costo primo specifico per il fattore 

calcolato, come nel metodo del costo primo. 

 

Principali limiti sono dovuti legati 

al fatto che sono considerati solo 

i costi diretti ed i dati riguardanti 

la manodopera diretta per piatto 

non sono precisi derivando da 

stime soggettive (dati budget). 

 

Fonte- Dell’Orso & Gnemmi, 2011, pp. 116-118; Luise, 2013, pp. 75-78; Fierro, 2006, pp. 27-35 

Nessuno dei risultati derivati dai vari metodi di formazione del prezzo di vendita considera l’IVA nei 

suoi calcoli. Proprio per questa ragione è bene ricordare di aggiungere l’IVA al prezzo di vendita 

ottenuto (Dell’Orso & Gnemmi, 2011, p. 116). 

I tre metodi di formazione del prezzo presentati nella tabella precedente hanno alcuni svantaggi 

riassunti nella colonna “Particolarità” riflettendo sulle specificità di tali tecniche. La scelta del 

metodo da utilizzare è dunque da ponderare considerando le caratteristiche di ogni metodo e le 

relative difficoltà d’implementazione. È inoltre da considerare che l’implementazione di queste 

tecniche necessita di un sistema contabile che garantisca l’ottenimento d’informazioni accurate 

riguardanti il food cost e la mano d’opera diretta.  
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4.2.4. Metodi basati sui costi 

I metodi che si basano sui costi permettono di ottenere prezzi di vendita più oggettivi. 

L’applicazione di questi metodi prevede la conoscenza e la classificazione dei costi sulla base di 

appositi procedimenti scientifici (Dell’Orso & Gnemmi, 2011, p. 119). Le caratteristiche e i 

procedimenti delle principali tecniche di formazione del prezzo di vendita basate sui costi sono 

presentate nella tabella seguente. 

Tabella 5 - Metodi basati sui costi 

Nome metodo Descrizione 

Metodo del mark up È una procedura fondata sulla logica del direct costing evoluto (costi diretti 

variabili e fissi). Questa tecnica prevede di sommare ai costi diretti evoluti 

del servizio una percentuale, detta mark up, che garantisce la copertura di 

tutti i costi indiretti e un utile desiderato. La formula per determinare il 

prezzo sarà quindi: 

 

Prezzo di vendita = costi diretti unitari + (costi diretti unitari*mark up) 

 

Alla tecnica del mark up viene apportata una modifica che permette di 

considerare le caratteristiche delle imprese di servizi, nelle quali un 

prodotto non venduto è un prodotto perso. Per poter considerare queste 

peculiarità va aggiunta una percentuale di riempimento dell’attività (detta 

load factor) che permette di coprire quei costi che si sostengono 

comunque pur non vendendo interamente il servizio offerto. Il costo 

unitario del servizio viene quindi ricalcolato nel seguente modo: 

 

Costo unitario = Costo totale del servizio (capacità massima * costi 

diretti unitari) / Capacita massima * load factor 

 

Metodo del full cost 

pricing 

Questo metodo si basa sulla logica del full costing, ossia considera tutti i 

costi sostenuti per produrre un determinato piatto/prodotto. Il prezzo di 

vendita viene determinato aggiungendo la percentuale di utile al costo 

pieno unitario. 

Metodo del prezzo 

attuale 

Questa tecnica considera sia tutti i costi sostenuti che il profitto desiderato 

e necessita di un sistema di budget per poter essere implementata. Il 

prezzo di vendita viene determinato nel seguente modo: 

 

Prezzo di vendita (100%) = Costo delle materie prime + costo della 

manodopera diretta + (%costi variabili + %costi fissi + %profitto) 
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Metodo Texas 

Restaurant 

Association 

Tale procedura utilizza percentuali di profitto differenti in base alla tipologia 

di prodotto venduto e al volume del prodotto stesso. L’applicazione di tale 

metodo necessita: 

 costi totali di manodopera diretta espressi in percentuale (budget), 

 profitto in percentuale, relativo alle singole categorie di prodotto 

(antipasti, primi , secondi, ecc), 

 costo della materia prima espressa in CHF (cmp), 

 percentuale determinata per gli altri costi che non siano materia 

prima e manodopera diretta. 

 

Sono le specificità delle categorie in cui vengono suddivisi i piatti unite ad 

obiettivi di marketing ad esse associate a creare una base su cui riflettere 

al fine di determinare le varie percentuali di profitto. La formula che 

permetterà quindi di determinare il prezzo sarà quindi: 

 

Prezzo di vendita = cmp + (%costi manodopera diretta + %profitto 

relativo ad una categoria + % altri costi) 

Fonte- Dell’Orso & Gnemmi, 2011, pp. 119-123; Fierro, 2006, pp. 27-35 

Nessuno dei risultati derivati dai vari metodi di formazione del prezzo di vendita considera l’IVA nei 

suoi calcoli. Proprio per questa ragione è bene ricordare di aggiungere l’IVA al prezzo di vendita 

ottenuto (Dell’Orso & Gnemmi, 2011, p. 116). 

L’implementazione dei tre metodi di formazione del prezzo presentati nella tabella precedente 

necessita di un livello informativo maggiore rispetto ai metodi basati sul food cost. Queste tecniche 

si basano infatti su dati ottenibile solo considerando la tenuta di una contabilità analitica e la 

redazione di un budget annuale. 

4.2.5. Tecnica del break-even analysis (BEA) 

Questa tecnica atta alla determinazione dei prezzi di vendita si basa sulle relazioni esistenti tra 

costi fissi e costi variabili, volumi di produzione e ricavi di vendita. Può essere utilizzata per 

determinare: 

 il volume di produzione che consente di coprire integralmente i costi, 

 la redditività, fissando il livello della produzione, 

 il prezzo di vendita minimo, dato un certo livello di produzione, 

 l’impatto sulla redditività al modificarsi di alcuni parametri (costi fissi, costi variabili, prezzi di 

vendita). 

La BEA è uno strumento di supporto alle decisioni aziendali che tuttavia prevede alcune 

semplificazioni, ovvero l’andamento dei costi e dei ricavi è considerato direttamente proporzionale 

alle quantità, non vengono ipotizzate rimanenze, i costi fissi e i costi variabili sono considerati 

come se fossero completamente distinti.  

Il procedimento matematico di questa tecnica permette di calcolare la quantità di produzione in 

corrispondenza della quale i costi totali uguagliano i ricavi totali. Si necessitano dati relativi a costi 
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e ricavi, in particolare si tratta di conoscere la totalità dei costi fissi, il costo variabile unitario e i 

prezzi di vendita per poter calcolare il seguente rapporto:  

Quantità che azzera il profitto = Costi fissi totali / Prezzo vendita – Costo variabile (detto 

margine di contribuzione unitario) 

I dati relativi alla BEA possono essere rappresentati graficamente disegnando le funzioni dei costi 

totali e dei ricavi totali e mettendo sull’asse delle ascisse la quantità e su quello delle ordinate un 

valore monetario. Nel settore ristorativo questa tecnica viene implementata calcolando: 

 il margine di contribuzione unitario ottenuto solitamente togliendo dal ricavo medio per 

pasto il costo variabile unitario o sottraendo la percentuale di costi variabili (costi 

variabili/ricavi totali dal ricavo che rappresenta il 100%). 

 il tasso di contribuzione unitario calcolato dividendo il margine di contribuzione totale per i 

ricavi totali. 

Il margine di contribuzione, la percentuale di costi variabili, il tasso di contribuzione e i dati relativi 

utili e costi fissi sono in relazione tra loro come mostrano le seguenti formule: 

 Tasso di contribuzione (CR) = (utile + costi fissi totali / ricavi totali) 

 Ricavi totali (RT) = (utile + costi fissi totali / tasso di contribuzione) 

 Costi fissi (CF) = (RT*CR) – U 

 Utile (U) = (RT*CR) – CF 

 

Queste relazioni permettono, per esempio, di determinare la quantità di incassi o pasti necessari a 

garantire un determinato utile, di trovare il prezzo di vendita che permetta un certo ritorno o di 

effettuare analisi di sensibilità sull’utile modificando le variabili che lo compongono (Dell’Orso & 

Gnemmi, 2011, pp. 124-128; Luise, 2013, pp. 81-85; Scorţe & Udriştioiu, 2011, The break even 

point and the profit in a restaurant). 

4.2.6. Metodo del ROI obiettivo 

L’utilizzo di questa tecnica ha come scopo la determinazione di un prezzo di vendita che 

garantisca all’impresa un certo ritorno dagli investimenti (ROI), calcolato dividendo il reddito 

operativo per il capitale investito. L’implementazione di questo metodo prevede la stima della 

quantità dei beni prodotti/venduti. Il prezzo di ritorno obiettivo viene quindi determinato nel 

seguente modo:  

Prezzo di vendita = costo di produzione unitario + ROI obiettivo * Capitale investito / 

quantità venduta. 

(Dell’Orso & Gnemmi, 2011, p. 131) 
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4.2.7. Metodo del ROS obiettivo 

Questo metodo permette di determinare un prezzo di vendita in grado di garantire un certo reddito 

operativo (ROS), calcolato dividendo il reddito operativo per il capitale investito. Il prezzo di ritorno 

obiettivo viene quindi determinato come segue:  

Prezzo di vendita = costo di produzione unitario / ROS 

(Dell’Orso & Gnemmi, 2011, p. 131) 

4.3. Descrizione dei metodi di analisi del menu 

Le decisioni strategiche riguardanti le proposte culinarie inserite nelle carte dei ristoranti sono di 

fondamentale importanza al fine di garantire il successo dell’attività stessa. Per questa ragione è 

necessario analizzare periodicamente la carta per evidenziare eventuali problemi legati al mix di 

piatti scelto (Dell’Orso & Gnemmi, 2011, p. 193). 

La valutazione del menu viene fatta utilizzando delle apposite tecniche d’analisi che vengono 

anche denominate in inglese menu sales analysis o menu engineering. Queste tecniche 

permettono di valutare i singoli piatti del menu al fine di rivelare quali sono i piatti più venduti e 

profittevoli per il ristorante e quali invece avrebbero bisogno di essere rivisti o promossi 

differentemente allo scopo di creare un profitto maggiore (Dell’Orso & Gnemmi, 2011, p. 193-194). 

4.3.1. Il principio di Pareto o “principio 80/20” 

Vilfredo Pareto (1848-1923) dopo aver studiato la distribuzione della ricchezza e del reddito 

nell’Inghilterra del diciannovesimo secolo concluse che quasi tutta la ricchezza e buona parte del 

reddito erano concentrati nelle mani di poche persone rispetto al campione considerato. Da questa 

riflessione deriva il principio di Pareto, anche noto come principio 80/20 che afferma che un 

numero limitato di cause produce la maggior parte degli effetti.  

Questo squilibrio strutturale descritto da Pareto può avere diverse applicazioni pratiche in diversi 

ambiti. In riferimento al settore della ristorazione e più precisamente all’analisi del menu si può 

affermare che l’80% del fatturato è prodotto dal 20% dei piatti e che l’80% del valore di magazzino 

è dato dal 20% dei prodotti. Queste assunzioni derivanti dal principio del “80/20” vengono utilizzate 

nelle tecniche di sales analysis per calcolare la media di vendita dei vari piatti definita come 

popolarità. Il numero medio di vendite riferite ad un certo periodo e ad un certo piatto viene dunque 

moltiplicato per 80% al fine di epurare i risultati dai dati estremi (Dell’Orso & Gnemmi, 2011, pp. 

194-195; Luise, 2013, pp. 87-88; Molinari, 2014, pp. 51-53).  

4.3.2. La formulazione dei dati 

Prima di procedere con l’implementazione delle tecniche di menu sales analysis è necessario 

raccogliere i dati riguardati tre variabili: la popolarità, il food cost e il margine di contribuzione. La 

popolarità intesa come numero medio di piatti venduti durante un certo lasso di tempo può essere 

ottenuta grazie ai sistemi di reportistica di cui sono dotate alcune tipologie casse. La calcolazione 

dei dati riguardanti il food cost, che rappresenta l’incidenza delle materie prime sui prezzi di 
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vendita, può invece essere effettuata unicamente se si conoscono i costi relativi alle materie prime 

e il prezzo di vendita dei singoli piatti (cfr. 4.1.). Il contributo finanziario portato da ogni singolo 

piatto dopo aver pagato le materie prime necessarie alla sua produzione viene definito margine di 

contribuzione di primo livello ed è calcolato deducendo i costi delle materie prime dal prezzo di 

vendita scorporato dall’IVA (Dell’Orso & Gnemmi, 2011, p. 195).   

4.3.3. Le tecniche di menu engineering 

L’analisi del menu può essere effettuata utilizzando tre metodi che si specializzano su differenti 

attività ristorative (alto, medio e basso livello) (Dell’Orso & Gnemmi, 2011, p. 197). Nella tabella 

seguente sono riassunte le caratteristiche di queste tecniche tre tecniche di menu engineering. 

Tabella 6 - Tecniche di menu engineering 

Nome metodo Descrizione 

Metodo di 

Kasavana e Smith 

Il metodo proposto da Kasavana e Smith si basa sui dati relativi alla 

popolarità e al margine di contribuzione dei singoli piatti ed è incentrato sui 

ristoranti di alto livello (Dell’Orso & Gnemmi, 2011, p. 197). 

L’implementazione di tale tecnica prevede inizialmente la definizione dei 

dati relativi alla popolarità e al margine di contribuzione dei singoli piatti che 

andranno poi confrontati con il valore medio della variabile al fine di 

evidenziare eventuali scostamenti positivi o negativi rispetto ad essa. Nel 

calcolo della media della popolarità va considerato il principio di Pareto 

(vedi punto). 

 

I piatti sono successivamente divisi in quattro categorie: 

 “Plowhorses”; piatti che hanno un’alta popolarità ed un basso 

margine di contribuzione, 

 “Dogs”; piatti con una bassa popolarità ed un basso margine di 

contribuzione, 

 “Puzzles”; piatti con una bassa popolarità ed un alto margine di 

contribuzione, 

 “Stars”; piatti con un’alta popolarità ed un alto margine di 

contribuzione. 

La popolarità e il margine di contribuzione dei singoli piatti viene definito 

alto se supera il valore medio e basso se non lo raggiunge (Dell’Orso & 

Gnemmi, 2011, p. 198-199).  La scelta delle variabili d’analisi (popolarità e 

margine di contribuzione) è dovuta alle peculiarità di queste attività 

ristorative di “lusso” che non sono indirizzate verso i grandi numeri e 

presentano costi fissi importanti. Questi ristoranti devono quindi 

concentrarsi sul numero di venduti al fine di garantire un livello sufficiente di 

vendite e sul margine di contribuzione unitario in modo da coprire i costi 

fissi (Dell’Orso & Gnemmi, 2011, p. 197). 
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Metodo di Miller Il metodo di Miller si prefigge di analizzare i menu dei ristoranti di basso 

livello (fast food e take away) considerando la percentuale di food cost e la 

popolarità dei singoli piatti (Dell’Orso & Gnemmi, 2011, p. 197). Anche 

questa tecnica prevede inizialmente la raccolta dei dati relativi alla 

popolarità e al food cost dei singoli piatti che andranno poi confrontati con il 

valore medio della variabile al fine di evidenziare eventuali scostamenti 

positivi o negativi rispetto ad essa. Nel calcolo della media della popolarità 

va anche in questo caso considerato il principio di Pareto (vedi punto). 

 

I piatti vengono poi divisi in quattro categorie: 

 “Winners”; piatti che hanno un’alta popolarità ed un basso food cost, 

 “Marginals 1”; piatti con un’alta popolarità ed un elevato food cost,  

 “Marginals 2”; piatti con una bassa popolarità ed un basso food cost, 

 “Losers”; piatti con una bassa popolarità ed un alto food cost. 

 

Anche questa tecnica definisce la popolarità e il food cost dei singoli piatti 

come alto se supera il valore medio e basso se non lo raggiunge (Dell’Orso 

& Gnemmi, 2011, p. 200- 201).  La scelta delle variabili d’analisi (popolarità 

e food cost) è dovuta alle caratteristiche delle attività ristorative di basso 

livello indirizzate verso i grandi numeri dove l’incidenza delle materie prime 

sul prezzo di vendita è maggiore rispetto ad altre attività di ristorazione (alto 

e medio livello). Questi ristoranti devono quindi porre la massima attenzione 

al numero di venduti e ai costi di realizzazione del prodotto al fine di 

garantire l’economicità dell’azienda (Dell’Orso & Gnemmi, 2011, p. 197). 

Metodo di Pavesic Pavesic propone una tecnica d’analisi del menu adatta ai ristoranti di medio 

livello (ristorazione classica) basata sul food cost e sul margine di 

contribuzione (Dell’Orso & Gnemmi, 2011, p. 197). La procedura iniziale, 

come negli altri metodi, consiste nella raccolta dei dati relativi al margine di 

contribuzione totale e al food cost dei singoli piatti che andranno poi 

confrontati con il valore medio della variabile al fine di evidenziare eventuali 

scostamenti positivi o negativi rispetto ad essa.  

 

I piatti vengono poi classificati in quattro gruppi: 

 “Prime”; piatti che hanno un alto margine di contribuzione totale 

(numero di vendite per margine di contribuzione unitario) ed un 

basso food cost, 

 “Standards”; piatti con un alto margine di contribuzione totale ed un 

elevato food cost,  

 “Sleepers”; piatti con un basso margine di contribuzione totale ed un 

basso food cost, 

 “Problems”; piatti con un basso margine di contribuzione totale ed 

un alto food cost. 

 

Anche questa tecnica definisce il margine di contribuzione totale ed il food 

cost dei singoli piatti come alto se supera il valore medio e basso se non lo 
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raggiunge (Dell’Orso & Gnemmi, 2011, p. 202- 203).  La scelta delle 

variabili d’analisi (margine di contribuzione e food cost) è dovuta alle 

caratteristiche delle attività ristorative tradizionali dove l’incidenza delle 

materie prime sul prezzo di vendita è maggiore rispetto alle attività 

ristorative di alto livello e dove l’ammontare dei costi fissi è superiore 

rispetto ai fast food e ai take away. Il management di queste attività deve 

quindi focalizzarsi sui costi di realizzazione del prodotto e sul margine di 

contribuzione totale. (Dell’Orso & Gnemmi, 2011, p. 197). 

Fonte- Luise, 2013, pp. 93-112; Taylor & Brown, 2007; Menu analysis: a review of techniques and 

approaches; Yogesh & AHMAD SHERAZ, 2013, pp. 15-45; Comensoli, s.d., pp.33-50 

4.4. Risultati e strategie 

I risultati ottenuti classificando i piatti del menu secondo i tre metodi d’analisi (Miller, Kavasana e 

Smith, Pavesic) permettono di adottare alcune strategie atte a migliorare la gestione del menu al 

fine di aumentare la soddisfazione della clientela e il profitto dell’impresa. Riflettendo sulle 

specificità delle classi di suddivisione, si possono infatti trovare alcune azioni operative volte a 

migliorare la redditività del ristorante. 

I piatti inseriti nei Plowhorses, Marginal 1 e Standard fanno leva sui clienti sensibili al prezzo, 

hanno tutti un’elevata popolarità e un food cost alto o un margine di contribuzione basso. Per 

migliorare la redditività di tali piatti si potrebbero sostituire gli ingredienti più cari con altri meno 

cari, alzare il prezzo (dopo aver testato l’elasticità della domanda), spostarli di posizione nel menu 

o sviluppare un prodotto sostitutivo con un food cost più basso.  

Le pietanze inserite nei Dogs, Losers e Problems contribuiscono ad aumentare cospicuamente i 

costi senza garantire alcuno ritorno. Hanno infatti una bassa popolarità e un elevato food cost o un 

basso margine di contribuzione, motivo per il quale andrebbero eliminate dal menu o riviste 

creando prodotti sostitutivi. 

Per quanto concerne i Puzzles, i Marginals 2 e gli Sleepers, che rappresentano piatti poco venduti 

e con un basso food cost o un alto margine di contribuzione, andrebbero invece implementate 

strategie atte ad aumentare le vendite. Tali strategie comprendono ad esempio abbassare il 

prezzo, aumentare il livello qualitativo dei prodotti, identificare nuovi metodi di preparazione, 

cambiare nome o modificare la posizione del piatto all’interno del menu La visibilità di tali piatti può 

essere ulteriormente aumentata esponendoli in appositi punti di promozione, come cartelloni, 

lavagne dei menu o display. 

Stars, Winner e Prime sono piatti molto venduti che presentano un basso food cost o un elevato 

margine di contribuzione unitario/totale, e bisognerà quindi cercare di mantenere alta la loro 

visibilità, testare l’elasticità della domanda rispetto al prezzo per poterlo aumentare, informare la 

clientela sul fatto che queste siano le specialità della casa, controllare sempre il loro livello di 

qualità e informare il personale sull’importanza di tali pietanze (Dell’Orso & Gnemmi, 2011, pp. 

204-205; Luise, 2013, pp. 113-114; Comensoli, s.d., pp.33-50). 
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4.5. Menu design e menu merchandising 

Il menu rappresenta un importante strumento di vendita e marketing a disposizione del 

management per gestire il ristorante. Studi di marketing e analisi psicologiche sul processo 

d’interazione della clientela con il menu hanno permesso di stabilire alcune regole sulla 

presentazione e la struttura delle voci che compongono il sopracitato menu Il rispetto di queste 

regole di presentazione, composizione ed esposizione permette di aumentare l’efficacia di tale 

strumento guidando la scelta del cliente (Luise, 2013, p. 91).  

4.5.1. Regole di presentazione del menu 

La corretta presentazione dei piatti dipende dal menu e può essere perseguita rispettando alcuni 

principi generali relativi alle dimensioni, al tipo di supporto, alle pagine, al testo e ai colori. Le 

dimensioni del menu nella sua massima apertura non dovrebbero mai superare lo spazio a 

disposizione per ogni cliente su tavolo. Il supporto utilizzato per esporre il menu (plastica, legno, 

carta) deve rafforzare il posizionamento del ristorante rievocando la sua immagina e la sua idea di 

business. Un menu presentato su molte pagine complica la gestione dell’attività aumentando il 

tempo di permanenza della clientela e il numero di risorse e competenze necessarie a fornire e 

gestire il servizio. Un’accurata gestione dell’attività e dei vari aspetti legati al menu ottimizza 

l’efficienza di tale strumento e la sua efficacia promozionale.  

Gli aspetti gestionali inerenti il menu compongono quella che nel seguente scritto si definisce 

come “efficienza gestionale del menu”.  Il testo utilizzato per descrivere le portate deve essere 

leggibile e comprensibile. Deve quindi essere evitato l’utilizzo esclusivo di caratteri minuscoli e 

maiuscoli o l’abuso di caratteri particolari. La scelta relativa al colore del menu influenza il 

processo mentale di selezione ed acquisto del cliente e può quindi, aumentare il ricavo medio, 

come dimostrato nel 1993 da uno studio condotto dalla Cornell University. Diversi gli studi che 

analizzano gli effetti dei colori sulla psiche umana. Ad esempio il verde è associato ad un’idea di 

salute e freschezza, l’arancione contribuisce invece a stimolare la fame mentre il rosso e il giallo 

attirano l’attenzione (Pavesic, 2005; Montemurro, 2016). 

4.5.2. Regole di composizione 

Durante il processo di creazione del menu vanno considerati aspetti logico-organizzativi al fine di 

rispettare i vincoli legati alla capacità produttiva e ottimizzare le vendite. Questi processi logico-

organizzativi costituiscono l’insieme delle regole di composizione del menu, come esposto nei 

paragrafi sottostanti. Una scelta troppo ampia di portate causerebbe infatti problemi 

d’organizzazione dovuti ai limiti relativi alla struttura e alla manodopera. Per evitare questi problemi 

il numero di proposte per categoria non deve mai superare le sei portate e il numero dei secondi 

deve essere inferiore alla somma dei piatti delle altre categorie. Il menu non va mutato durante 

l’anno unicamente se il ristorante ha una clientela principalmente variabile (turisti). In caso 

contrario va proposto un cambio di menu almeno due volte a stagione (Pavesic, 2005, 

Montemurro, 2016; Rapp, 2013).  

4.5.3. Regole di esposizione dei piatti all’interno del menu 

Le portate all’interno del menu possono essere divise utilizzando una logica classica che divide i 

piatti in categorie come antipasti, primi e secondi o utilizzando altri criteri di divisione basati sulla 
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natura del piatto. Il posizionamento delle proposte culinarie all’interno del menu dovrebbe inoltre 

considerare anche il percorso che compie inconsciamente l’occhio umano durante la lettura di un 

documento. Vari studi relativi a questa tematica hanno permesso di evidenziare i principali punti su 

cui si focalizza l’attenzione dei clienti durante la lettura del menu La conoscenza di tali punti focali 

permette di promuovere i piatti più interessanti per il ristorante. Nelle immagini seguenti sono 

presentati i risultati di questi studi che mostrano i punti su cui si focalizza l’attenzione della clientela 

durante la lettura del menu (Pavesic, 2005, Montemurro, 2016). 

Figura 1 - Eyes tracking nella visualizzazione del menu a 1 pagina 

 
Fonte- Montemurro, 2016 

 

Il punto focale rappresenta il punto su cui si concentra la prima attenzione del consumatore. Nello 

specifico durante il processo di lettura di un menu ad una pagina l’occhio viene attirato dai 

seguenti punti. 
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Figura 2 - Eyes tracking nella visualizzazione del menu a 2 pagine 

 
Fonte- Montemurro, 2016 

Il punto focale è il punto su cui si convoglia la prima attenzione del consumatore. Nello specifico 

durante il processo di lettura di un menu a due pagine l’occhio viene attirato dai seguenti punti. 

Figura 3 - Eyes tracking nella visualizzazione del menu a 3 pagine 

 
Fonte- Montemurro, 2016 

 

Le figure sovrastanti mostrano il movimento tipico dell’occhio dell’essere umano durante la lettura 

di un menu L’attenzione dei consumatori può però essere attirata mediante dei segnali visivi al fine 

di modificare questo schema (Pavesic, 2005). 

La prima e più immediata attenzione che un cliente riserva per un piatto viene mantenuta 

generalmente fino alla scelta finale. Mediamente infatti un consumatore impiega 109 secondi nella 

lettura del menu Proprio per questo motivo, evidenziando graficamente o testualmente le portate 

che si desidera promuovere si può indirizzare la scelta del cliente verso quest’ultime. Anche 
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l’utilizzo di fotografie professionali relative ad alcune proposte del menu potrebbero attirare 

l’attenzione dei clienti spingendoli a consumarle in quantità maggiore. L’esposizione delle 

fotografie dei piatti nel menu potrebbe però anche contribuire a creare un’immagine di 

medio/basso livello. Va posta parecchia attenzione anche alla terminologia utilizzata per le 

descrizioni dei piatti che deve essere chiara ed evocativa al fine di catturare l’attenzione del 

cliente. Il riferimento ad appellativi di origine che indicano qualità e bontà del prodotto sono diversi, 

come ad esempio D.O.P., Chilometro zero, IGP può incrementare il livello di qualità percepito dal 

cliente (Pavesic, 2005; Montemurro, 2016; Rapp, 2013). 

La prezzatura delle portate dovrebbe essere esposta subito dopo la loro descrizione in ordine 

decrescente in modo da rendere il prezzo non immediatamente riconoscibile e diminuire quindi la 

percezione effettiva del costo. Andrebbero inoltre utilizzate cifre intere, al fine di mantenere alta 

l’immagine del ristorante. I prezzi andrebbero accompagnati del nome esteso della moneta di 

riferimento con l’obiettivo di distogliere l’attenzione del consumatore dall’aspetto monetario (Yang, 

Kimes &Sessarego, 2009; Montemurro, 2016; Rapp, 2013). 

5. Applicazione empirica 

Nel seguente capitolo sono applicate empiricamente le tecniche d’analisi del menu selezionate per 

la valutazione della carta del “Grotto piccolo vigneto” e del ristorante “Alla Foce”. L’offerta di questi 

due ristoranti è molto diversa e quindi le riflessioni finali dovranno essere contestualizzate alle 

specificità delle due attività selezionate. Questa analisi dovrebbe permettere di evidenziare spazi 

di miglioramento comuni ai due ristoranti e spunti di riflessione specifici per le singole attività. 

5.1. Grotto (trattoria) piccolo vigneto 

Il “Grotto piccolo vigneto” è attivo da oltre sedici anni nella preparazione e vendita di piatti della 

cucina “lombardo-ticinese” preparati con materie prime del territorio.  

L’offerta di questo grotto/trattoria è quindi molto legata alla stagionalità e reperibilità delle materie 

prime locali e deve quindi essere molto adattabile. Il management della trattoria ha quindi optato 

per una scelta strategica particolare ossia quella di non avere un menu in forma tradizionale 

“tradizionale”. Le proposte del ristorante vengono, infatti, inserite solo su delle lavagne di circa un 

metro che vengono poi esposte alla clientela.  Il grotto ha comunque una serie di piatti “fissi” che 

espone su una facciata di queste lavagne considerabili quindi come piatti del menu. Esiste poi una 

serie di proposte settimanali atte a rispondere meglio all’offerta di prodotti locali. Questa scelta 

permette inoltre, come confidatomi dalla titolare, di cancellare alcuni piatti “fissi” dalla lavagna se 

non ci fosse la possibilità di recuperare le materie prime locali necessarie alla loro preparazione. 

La posizione del grotto è comodamente raggiungibile in automobile o a piedi essendo situata ad 

“Albogasio”, circa a 4 km dal centro di Lugano. La struttura che sorge immediatamente sopra un 

piccolo vigneto dispone di una buona esposizione al sole e di un’ottima vista sul lago di Lugano. 

La tabella seguente riassume alcune caratteristiche del “Grotto piccolo vigneto” ritenute 

interessanti ai fini dell’analisi del menu. 
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Tabella 7 - Caratteristiche del Grotto piccolo vigneto 

Clientela Definizione: persone di qualsiasi età, ceto sociale ed etnia interessate a gustarsi 

dei piatti della cucina lombardo ticinese preparati con materie prime locali in una 

piccola oasi di tranquillità a pochi passi dalla città. 

Influenzatori: grandi alberghi (Splendide, Villa Castagnola e Hotel Lido 

Seegarden). 

Composizione: 50% famiglie ticinesi e 50% turisti (svizzero tedeschi, tedeschi e 

russi). 

Affluenza: 30% durante la stagione invernale (ottobre-marzo) 70% durante la 

stagione estiva (aprile-settembre). 

Concorrenza Sono considerati concorrenti indiretti tutti i ristoranti tradizionali del luganese (vedi 

analisi concorrenza). I concorrenti diretti sono definiti come quelle attività con 

un’offerta simile a quella del “grotto piccolo vigneto”. Giudicando le peculiarità 

dell’offerta del “grotto piccolo vigneto” (vedi tabella 8) potrebbero per esempio 

essere considerati come concorrenti diretti il “Grotto Cavicc di Montagnola” e il 

“Grotto Teresa di Gandria”. Il numero di concorrenti diretti è da ritenersi 

relativamente ristretto rispetto ad altre attività ristorative come ad esempio le 

pizzerie.  

Materie 

prime 

Fornitori: Agriturismo Ciocca, Terrani, Prodega, GBC. 

Fonte- Elaborazione propria 

Le principali specificità dell’offerta del “Grotto piccolo vigneto” sono sintetizzate nella tabella 

seguente. 

Tabella 8 - Caratteristiche dell'offerta del Grotto piccolo vigneto 

Cucina I piatti del ristorante sono prevalentemente prodotti con materie prime “nostrane” e 

provengono da ricette lombardo-ticinesi. 

Ubicazione Il ristorante si trova ad Albogasio, zona con una bella vista sul lago di Lugano 

situata nella collina sopra Viganello. Il grotto è come già detto facilmente 

raggiungibile a piedi e in macchina.   

Struttura La struttura ha 52 posti a sedere all’interno e 50 posti esterni situati sotto una bella 

pergola che si affaccia sul vigneto sottostante. L’attrezzatura e gli apparecchi del 

ristorante sono relativamente nuovi ma la costruzione e l’ambiente sono 

comunque volutamente rimasti quelli di un grotto tradizionale (semplici). 

Chiusura La trattoria rimane chiusa il lunedì e il martedì e per una pausa invernale di un 

mese dal 23.12-31.1. 

Altro Il grotto partecipa a iniziative e progetti volti alla promozione delle materie prime 

del luogo come Saporinlibertà” e “Ticino a tavola” (cfr. 3.4.). La trattoria dispone 

inoltre di una buona selezione di vini nostrani. 

Prezzo Il prezzo di vendita è determinato con il metodo del fattore (vedi tabella 4). Il 

prezzo medio di un piatto in questo grotto si attesta a circa 23 CHF se si 

considerano tutte le proposte. I prezzi applicati sono dunque da ritenersi nella 

media anche se la titolare accenna ad una clientela prevalentemente di ceto 

sociale medio alto. 

Fonte- Elaborazione propria 
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Tutte queste informazioni permettono di qualificare il “Grotto piccolo vigneto” come un grotto di 

“medio-alto” livello. 

La tecnica più adatta alla valutazione del menu della trattoria “piccolo vigneto” è quindi quella 

proposta da Pavesic (vedi tabella 6). Le caratteristiche del grotto che presenta costi fissi 

relativamente importanti e non è orientato alla massa permettono di considerare anche un’analisi 

incrociata utilizzando il metodo di Kasavana e Smith creato per i ristoranti di alto livello. 

5.1.1. Applicazione dei metodi d’analisi del menu 

Nelle tabelle, nei grafici e nei paragrafi successivi sono riassunti, commentati e rappresentati 

graficamente i risultati derivanti dall’applicazione dei metodi di Pavesic e di Kasavana e Smith al 

menu del “Grotto piccolo vigneto”. 

5.1.2. Antipasti 

È stata ritenuta utile l’effettuazione di un’analisi unicamente sui piatti degli antipasti utilizzando i 

due metodi teorici selezionati per la valutazione del menu. I risultati di questa prima analisi 

permetteranno di fare alcune considerazioni specifiche sugli antipasti e sulla distribuzione delle 

variabili analizzate all’interno delle classi. 

Metodo di Kasavana e Smith 

Nella tabella e nel grafico successivi sono riassunti e rappresentati i risultati derivanti 

dall’applicazione del metodo di Kasavana e Smith ai piatti degli antipasti del “Grotto piccolo 

vigneto”. 

Tabella 9 - Risultati del metodo di Kasavana e Smith (antipasti) 

Nome Piatti 
MC 

unitario 
Popolarità 

MC unitario 

rispetto la media 

(alto-basso) 

Popolarità 

rispetto la 

media (alta-

bassa) 

Definizione 

Foie Gras Maison 
(caldo) 

11,9 5 Alto (+45,6%) Bassa (53,9%) Puzzles 

Affetto nostrano 12,8 30 Alto (+56,8%) Alta (+176,3%) Stars 

Salametto di 
maiale 

5,5 25 Basso (-32,8%) Alta (+130,3%) Plowhorses 

Formaggio maturo 5,5 10 Basso(-32,8%) Bassa (-7,9%) Dogs 

Insalata mista di 
stagione 

7,3 10 Basso (-10,4%) Bassa (-7,9%) Dogs 

Insalata verde 5,0 10 Basso (-38,4%) Bassa (-7,9%) Dogs 

Plan di formaggi 
con riduzione di 
vino rosso e 
castagne 

9,2 5 Alto (+12,0%) Bassa (53,9%) Puzzles 

Fonte- Elaborazione propria 
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Media 

Popolarità   10,9 

Margine di contribuzione 8,2 

Figura 4 - Rappresentazione grafica dei risultati di Kasavana e Smith (antipasti) 
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 Fonte - Elaborazione propria 

Il grafico è stato realizzato tracciando gli assi cartesiani in corrispondenza del valore medio della 

variabile in modo da poter rappresentare i risultati. 

Breve commento ai risultati del metodo di Kasavana e Smith applicato agli “antipasti” 

Il “Fois Gras Maison (caldo)” e il “Plan di formaggi con riduzione di vino rosso e castagne” sono 

definiti Puzzles in quanto sono antipasti “poco” venduti con un margine di contribuzione unitario 

relativamente “elevato” (vedi grafico 4). 

Nella categoria Stars troviamo “l’affettato nostrano” piatto che detiene il primato di vendite nella 

categoria antipasti in corrispondenza con un margine di contribuzione unitario sopra la media di 

categoria (vedi tabella 9). 

Il “salametto di maiale” è definito Plowhorses considerando la sua “buona” popolarità e il suo 

“basso” margine di contribuzione unitario (vedi tabella 9). 

Il “Formaggio maturo”, “l’insalata mista di stagione” e “l’insalata verde” sono piatti che presentano 

un “basso” numero di vendite e un “basso” margine di contribuzione unitario motivo per il quale 

sono definiti Dogs (vedi tabella 9). 

L’implementazione dei due metodi d’analisi del menu (Pavesic e Kasavana Smith) si basa sul 

confronto della media delle singole variabili con i valori delle singole osservazioni riferite ai piatti 

(vedi tabella 6).  

 

Stars 

Dogs 

Plowhorses

s 
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I valori medi delle variabili d’analisi sono stati ottenuti dividendo la somma delle singole 

osservazioni per il numero di piatti. Nel calcolo della media della popolarità è stato considerato ed 

applicato anche il principio di Pareto (cfr. 4.3.1.). Nello specifico si ritiene che il numero di vendite 

non sia distribuito uniformemente all’interno della categoria antipasti. Solo il “salametto di maiale” e 

“l’affettato nostrano” superano, infatti, il valore medio delle vendite settimanali dopo l’applicazione 

del principio di Pareto. Gli altri piatti sono invece venduti relativamente “poco” (vedi tabella 9). Il 

valore del margine di contribuzione unitario dei singoli piatti è invece relativamente ben distribuito 

rispetto alla sua media se confrontato con quanto riscontrato per la popolarità (vedi tabella 9). 

Metodo di Pavesic 

I risultati ottenuti applicando la tecnica proposta da Pavesic agli antipasti del menu del “Grotto 

piccolo vigneto” sono riassunti, rappresentati e commentati nella tabella, nel grafico e nei paragrafi 

seguenti. 

Tabella 10 - Risultati del metodo di Pavesic (antipasti) 

Nome Piatti 
MC 

totale 

Food 

cost 

MC totale 

rispetto la 

media (alto-

basso) 

Food cost 

rispetto la 

media (alto-

basso) 

Definizione 

Foie Gras Maison 

(caldo) 
59,8 32% Basso (-48,3%) Alto(+11,5%) Problems 

Affetto nostrano 386,4 30% Alto(+234,1%) Alto(+5,9%) Standards 

Salametto di 

maiale 
138 33% Alto(+19,3%) Alto(+17,7%) Standards 

Formaggio maturo 55,2 33% Basso (-52,3%) Alto(+17,7%) Problems 

Insalata mista di 

stagione 
73,6 20% Basso (-36,4%) Basso (-29,4%) Sleepers 

Insalata verde 50,6 21% Basso (-56,3%) Basso (-24,3%) Sleepers 

Plan di formaggi 

con riduzione di 

vino rosso e 

castagne 

46 29% Basso (-60,2%) Alto(+0,9%) Problems 

Fonte- Elaborazione propria 

Media  

Food cost    28% 

Margine di contribuzione totale 115,7 
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Figura 5 - Rappresentazione grafica dei risultati di Pavesic (antipasti) 
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 Fonte- Elaborazione propria 

Breve commento ai risultati del metodo di Pavesic applicato agli “antipasti” 

Il “Formaggio maturo”, il “Plan di formaggi con riduzione di vino rosso e castagne” e “il Foie Gras 

Maison (caldo)” sono definiti Problems in quanto sono antipasti con un “basso” margine di 

contribuzione totale e un “alto” food cost (vedi tabella 10). 

Nella categoria denominata Standards troviamo invece “l’affettato nostrano” e “il salametto di 

maiale”. Questi piatti hanno un “alto” margine di contribuzione totale e presentano un food cost 

sopra la media di categoria (vedi grafico 5). 

“L’insalata mista” e “l’insalata verde” sono invece piatti con un “basso” margine di contribuzione 

totale e un “basso” food cost per questo vengono definiti Sleepers (vedi tabella 10). 

La media del margine di contribuzione totale è influenzata positivamente dall’affetto nostrano piatto 

che presenta un margine di contribuzione totale superiore del 234% al valore medio (vedi tabella 

10). 

In riferimento al valore medio del food cost degli antipasti è da considerare l’influenza negativa su 

questo valore data dal “basso” food cost dell’insalata verde e dell’insalata mista di stagione. I valori 

del food cost dei singoli piatti sono tuttavia meglio distribuiti attorno alla media rispetto a quanto 

riscontrato per il margine di contribuzione totale (vedi tabella 10). 
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Confronto dei risultati dei due metodi applicati agli “antipasti” 

Nella seguente tabella (vedi tabella 11) sono sintetizzati i risultati presentati nei punti precedenti 

derivanti dall’applicazione delle tecniche di Pavesic e di Kasavana e Smith. 

Tabella 11 - Confronto definizioni dei due metodi (antipasti) 

Nome piatto Kasavana e Smth Pavesic 

Foie Gras Maison (caldo) Puzzles Problems 

Affetto nostrano Stars Standards 

Salametto di maiale Plowhorses Standards 

Formaggio maturo Dogs Problems 

Insalata mista di stagione Dogs Sleepers 

Insalata verde Dogs Sleepers 

Plan di formaggi con riduzione 

di vino rosso e castagne 
Puzzles Problems 

Fonte- Elaborazione propria 

Sulla base delle definizioni dei due metodi possono essere fatte alcune considerazioni che sono 

riassunte nella tabella seguente di mia elaborazione. Queste riflessioni “generiche” su eventuali 

azioni di miglioramento, basate sui risultati dei due metodi d’analisi del menu, considerano variabili 

differenti e possono presentare alcune differenze. Nella colonna denominata “Match” sono perciò 

stati inseriti dei “visti” se le azioni di miglioramento proposte dai due metodi concordano e delle “X” 

se differiscono. 

Tabella 12 - Confronto delle strategie dei due metodi (antipasti) 

Nome 

piatto 

Kasavana e Smth Pavesic Match 

Foie Gras 

Maison 

(caldo) 

Cambiare nome al piatto, utilizzare 

nuovi metodi di preparazione, 

spostare la posizione all’interno del 

menu, promuovere il piatto, 

aumentare livello di qualità 

Togliere dal menu oppure 

alzare i prezzi, sviluppare 

prodotti sostitutivi, ridurre il 

food cost. 
X 

Affetto 

nostrano 

Continuare a pubblicizzare il piatto 

e/o testare l’elasticità della 

domanda rispetto il prezzo al fine 

di aumentarlo 

Ridurre il food cost e/o 

testare l’elasticità della 

domanda rispetto al prezzo 

al fine di aumentarlo. 

X 

Salametto di 

maiale 

Ridurre il food cost e/o testare 

l’elasticità della domanda rispetto 

al prezzo al fine di aumentarlo. 

Ridurre il food cost e/o 

testare l’elasticità della 

domanda rispetto al prezzo 

al fine di aumentarlo. 

√ 

Formaggio 

maturo 

Togliere dal menu oppure alzare i 

prezzi, sviluppare prodotti 

sostitutivi, ridurre il food cost. 

Togliere dal menu oppure 

alzare i prezzi, sviluppare 

prodotti sostitutivi, ridurre il 

food cost. 

√ 

Insalata 

mista di 

Togliere dal menu oppure alzare i 

prezzi, sviluppare prodotti 

Cambiare nome al piatto, 

utilizzare nuovi metodi di X 
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stagione sostitutivi, ridurre il food cost. preparazione, spostare la 

posizione all’interno del 

menu, promuovere il piatto, 

aumentare livello di qualità 

Insalata 

verde 

Togliere dal menu oppure alzare i 

prezzi, sviluppare prodotti 

sostitutivi, ridurre il food cost. 

Cambiare nome al piatto, 

utilizzare nuovi metodi di 

preparazione, spostare la 

posizione all’interno del 

menu, promuovere il piatto, 

aumentare livello di qualità 

X 

Plan di 

formaggi 

con 

riduzione di 

vino rosso e 

castagne 

Cambiare nome al piatto, utilizzare 

nuovi metodi di preparazione, 

spostare la posizione all’interno del 

menu, promuovere il piatto, 

aumentare livello di qualità 

Togliere dal menu oppure 

alzare i prezzi, sviluppare 

prodotti sostitutivi, ridurre il 

food cost. X 

Fonte- Elaborazione propria 

Le azioni di miglioramento inserite in questa tabella (vedi tabella 13) sono da ritenersi come spunti 

di riflessione da contestualizzare alla realtà d’analisi e agli obiettivi del grotto. Le principali 

differenze fra le considerazioni dei due metodi derivano come già detto dalla valutazione di 

variabili differenti. Il metodo di Kasavana e Smith considera il margine di contribuzione unitario e la 

popolarità poiché i ristoranti di alto livello, dove sono applicati prezzi superiori a quelli di mercato, 

valutano ogni singolo piatto analizzandone il margine di contribuzione unitario e il numero di 

vendite al fine di massimizzare i risultati. La tecnica di Pavesic considera invece il margine di 

contribuzione totale e il food cost perché nei ristoranti di medio livello, dove vengono solitamente 

applicati prezzi di mercato, si ha un incidenza maggiore dei costi delle materie prime sui prezzi di 

vendita e si valuta l’apporto totale dei piatti (margine di contribuzione totale) visti i maggiori numeri 

in termine di possibile utenza e i margini di contribuzione unitari relativamente “bassi” rispetto alla 

ristorazione di alto livello (cfr. 4.3.). 
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5.1.3. Analisi Piatti caldi 

In questo capitolo sono riassunti, rappresentati, commentati e confrontati i risultati derivanti 

dall’applicazione delle tecniche di Kasavana e Smith e di Pavesic ai piatti caldi del menu del 

“grotto piccolo vigneto”. 

Metodo di Kasavana e Smith 

La tabella e il grafico seguenti riassumono e rappresentano i risultati della tecnica di Kasavana e 

Smith applicata alle proposte dei “piatti caldi”. 

Tabella 13 - Risultati del metodo di Kasavana e Smith (piatti caldi) 

Nome Piatti 
MC 

unitario 
Popolarità 

MC unitario 

rispetto la 

media (alto-

basso) 

Popolarità 

rispetto la 

media (alta-

bassa) 

Definizione 

Ravioli burro e 

salvia 
16,75 30 Basso(-0,8%) Alta(+144,6%) Plowhorses 

Bruschetta ai 

funghi porcini 
14,26 10 Basso (-15,6%) Bassa(-18,5%) Dogs 

Campanelle al 

pomodoro 
11,96 10 Basso (-29,2%) Bassa(-18,5%) Dogs 

Polenta e 

gorgonzola 
11,04 5 Basso (-34,6%) Bassa(-59,2%) Dogs 

Polenta e 

funghi porcini 
19,78 30 Alto (+17,1%) Alta(+144,6%) Stars 

Entrecote di 

manzo 
23,92 12 Alto (+41,6%) Bassa(-2,2%) Puzzles 

Puntine di 

maiale al forno 

con salsa 

cipolle 

16,1 20 Basso (-4,7%) Alta(+63,0%) Plowhorses 

Galletto 

ruspante al 

forno 

17,48 16 Alto (+3,5%) Alta(+30,4%) Stars 

Filettino di orata 

alla 

mediterranea 

20,7 5 Alto(+22,6%) Bassa(-59,2%) Puzzles 

Fonte- Elaborazione propria 

Media 

Popolarità   12,26 

Margine di contribuzione 16,88 
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Figura 6 - Rappresentazione grafica dei risultati di Kasavana e Smith (piatti caldi) 
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 Fonte- Elaborazione propria 

Breve commento ai risultati del metodo di Kasavana e Smith applicato ai “piatti caldi” 

“I Ravioli burro e salvia” e “le Puntine di maiale al forno con salsa cipolle” sono definiti Plowhorses 

poiché sono piatti “molto” venduti che presentano però un margine di contribuzione unitario 

inferiore alla media. (vedi tabella 13). 

Nella categoria definita come Dogs, rappresentata da piatti con un “basso” numero di vendite e un 

“basso” margine di contribuzione unitario, (vedi tabella 13) sono invece inserite “le Bruschetta ai 

funghi porcini”, “le Campanelle al pomodoro” e “la Polenta e gorgonzola” (vedi tabella 13). 

“La Polenta ai funghi porcini” e “il Galletto ruspante al forno” sono invece definiti come Stars 

perché vengono venduti “molto” e hanno un “alto” margine di contribuzione unitario (vedi tabella 

13). 

Piatti con un “alto” margine di contribuzione unitario e una “bassa” popolarità come “l’Entrecote di 

manzo” e “il Filettino di orata alla mediterranea” sono invece categorizzati come Puzzles. 

Il numero di vendite di alcuni piatti è nettamente superiore al numero di vendite medie della 

categoria (vedi grafico 6). “L’alto” numero di vendite dei “Ravioli burro e salvia”, delle “Puntine di 

maiale al forno con salsa cipolle” e “della polenta ai funghi porcini” che influenzano positivamente 

la media è compensato dalle scarse vendite dei piatti inseriti nelle categorie Dogs e Puzzles. La 

distribuzione delle vendite all’interno della categoria è quindi da ritenere poco concentrata attorno 

alla media poiché esistono questi valori estremi (vedi tabella 13). 

Il valore del margine di contribuzione unitario dei singoli piatti è invece relativamente ben distribuito 

rispetto alla sua media se confrontato con quanto riscontrato per la popolarità (vedi tabella 13). 

 

 

 

Plowhorses

s 

Dogs 

Stars 

Puzzles 



 

Analisi menu   42 
 

 
 

Metodo di Pavesic 

In questo sotto punto sono sintetizzati, rappresentati e commentati i risultati della tecnica di 

Pavesic applicata ai piatti caldi del “Grotto piccolo vigneto”. 

Tabella 14 - Rappresentazione grafica dei risultati di Pavesic (piatti caldi) 

Nome Piatti 
MC 

totale 

Food 

cost 

MC totale 

rispetto la 

media (alto-

basso) 

Food cost 

rispetto la 

media (alto-

basso) 

Definizione 

Ravioli burro e 

salvia 502,32 17,27% Alto (+88,0%) Basso(-35,9%) 
Prime 

Bruschetta ai funghi 

porcini 142,6 29,55% Basso(-46,6%) Alto (+9,6%) 
Problems 

Campanelle al 

pomodoro 119,6 18,75% Basso(-55,2%) Basso(-30,4%) 
Sleepers 

Polenta e 

gorgonzola 55,2 25,00% Basso(-79,3%) Basso(-7,2%) 
Sleepers 

Polenta e funghi 

porcini 593,4 28,33% Alto (+122,0%) Alto (+5,1%) 
Standards 

Entrecote di manzo 287,04 31,58% Alto (+7,4%) Alto (+17,2%) Standards 

Puntine di maiale al 

forno con salsa 

cipolle 

322 37,50% Alto (+20,5%) Alto (+39,2%) Standards 

Galletto ruspante al 

forno 279,68 32,14% Alto (+4,6%) Alto (+19,3%) 
Standards 

Filettino di orata alla 

mediterranea”. 103,5 22,41% Basso(-61,3%) Basso(-16,8%) 
Sleepers 

Fonte- Elaborazione propria 

Media  

Food cost    26,95% 

Margine di contribuzione totale 267,27 
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Figura 7 - Rappresentazione grafica risultati Pavesic (piatti caldi) 
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 Fonte- Elaborazione propria 

Breve commento ai risultati del metodo di Pavesic applicato ai “piatti caldi” 

I “Ravioli al burro e salvia” sono definiti Prime poiché sono piatti con un “basso” food cost e un 

“alto” numero di vendite (vedi tabella 14). 

La “Bruschetta ai funghi porcini” è invece considerata come Problems in quanto ha un food cost 

superiore alla media e un margine di contribuzione totale giudicabile “basso” (vedi tabella 14). 

Nella categoria Sleepers sono inseriti i piatti con un “basso” food cost e un “basso” margine di 

contribuzione totale come le Campanelle al pomodoro, la Polenta e gorgonzola e il Filettino di 

orata alla mediterranea” (vedi tabella 14). 

La “Polenta e funghi porcini”, “l’Entrecote di manzo”, “le Puntine di maiale” e “il galletto ruspante al 

forno con salsa cipolle” sono invece piatti con un numero di vendite superiore alla media e un 

relativamente “alto” food cost definiti come standards (vedi tabella 14). 

Il margine di contribuzione totale dei “ravioli burro e salvia” e “dalla polenta ai funghi porci” è 

nettamente superiore alla media di questa variabile (vedi grafico 7). 

L’influenza positiva di questi piatti sul margine di contribuzione totale medio è tuttavia mitigata 

dallo scarso margine di contribuzione totale di piatti come “la polenta e gorgonzola”, “le 

Campanelle al pomodoro” e “il filetto di orata alla mediterranea”. La distribuzione del margine di 

contribuzione totale dei singoli piatti all’interno della categoria è quindi da ritenersi poco 

concentrata attorno alla media (vedi tabella 14). 

I valori del food cost dei singoli piatti sono invece da ritenersi relativamente ben distribuiti attorno 

alla media rispetto a quanto riscontrato per il margine di contribuzione totale. (vedi tabella 14) 
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Confronto dei risultati dei due metodi applicati ai “piatti caldi” 

Nella seguente tabella (vedi tabella 15) sono riassunti i risultati presentati nei punti precedenti 

riferiti ai “piatti caldi” derivanti dall’applicazione delle tecniche di Pavesic e di Kasavana e Smith. 

Tabella 15 - Confronto delle definizioni dei due metodi (piatti caldi) 

Nome piatto Kasavana e Smth Pavesic 

Ravioli burro e salvia Plowhorses Prime 

Bruschetta ai funghi porcini Dogs Problems 

Campanelle al pomodoro Dogs Sleepers 

Polenta e gorgonzola Dogs Sleepers 

Polenta e funghi porcini Stars Standards 

Entrecote di manzo Puzzles Standards 

Puntine di maiale al forno con 

salsa cipolle 
Plowhorses Standards 

Galletto ruspante al forno Stars Standards 

Filettino di orata alla 

mediterranea. 
Puzzles Sleepers 

Fonte- Elaborazione propria 

Alcune delle riflessioni possibili sui risultati dei due metodi sono riassunte nella tabella seguente, 

come già avvenuto nel capitolo precedente per gli antipasti. 

Tabella 16 - Confronto delle strategie dei due metodi (piatti caldi) 

Nome 

piatto 

Kasavana e Smth Pavesic Match 

Ravioli burro 

e salvia 

Ridurre il food cost e/o 

testare l’elasticità della 

domanda rispetto al prezzo al 

fine di aumentarlo. 

Continuare a pubblicizzare il piatto e/o 

testare l’elasticità della domanda 

rispetto il prezzo al fine di aumentarlo X 

Bruschetta ai 

funghi porcini 

Togliere dal menu oppure 

alzare i prezzi, sviluppare 

prodotti sostitutivi, ridurre il 

food cost. 

Togliere dal menu oppure alzare i 

prezzi, sviluppare prodotti sostitutivi, 

ridurre il food cost. √ 

Campanelle 

al pomodoro 

Togliere dal menu oppure 

alzare i prezzi, sviluppare 

prodotti sostitutivi, ridurre il 

food cost. 

Cambiare nome al piatto, utilizzare 

nuovi metodi di preparazione, spostare 

la posizione all’interno del menu, 

promuovere il piatto, aumentare livello 

di qualità 

X 

Polenta e 

gorgonzola 

Togliere dal menu oppure 

alzare i prezzi, sviluppare 

prodotti sostitutivi, ridurre il 

food cost. 

Cambiare nome al piatto, utilizzare 

nuovi metodi di preparazione, spostare 

la posizione all’interno del menu, 

promuovere il piatto, aumentare livello 

di qualità 

X 
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Polenta e 

funghi porcini 

Continuare a pubblicizzare il 

piatto e/o testare l’elasticità 

della domanda rispetto il 

prezzo al fine di aumentarlo 

Ridurre il food cost e/o testare 

l’elasticità della domanda rispetto al 

prezzo al fine di aumentarlo. X 

Entrecote di 

manzo 

Togliere dal menu oppure 

alzare i prezzi, sviluppare 

prodotti sostitutivi, ridurre il 

food cost. 

Ridurre il food cost e/o testare 

l’elasticità della domanda rispetto al 

prezzo al fine di aumentarlo. X 

Puntine di 

maiale al 

forno con 

salsa cipolle 

Cambiare nome al piatto, 

utilizzare nuovi metodi di 

preparazione, spostare la 

posizione all’interno del 

menu, promuovere il piatto, 

aumentare livello di qualità 

Ridurre il food cost e/o testare 

l’elasticità della domanda rispetto al 

prezzo al fine di aumentarlo. X 

Galletto 

ruspante al 

forno 

Continuare a pubblicizzare il 

piatto e/o testare l’elasticità 

della domanda rispetto il 

prezzo al fine di aumentarlo 

Ridurre il food cost e/o testare 

l’elasticità della domanda rispetto al 

prezzo al fine di aumentarlo. X 

Filettino di 

orata alla 

mediterranea 

Cambiare nome al piatto, 

utilizzare nuovi metodi di 

preparazione, spostare la 

posizione all’interno del 

menu, promuovere il piatto, 

aumentare livello di qualità 

Cambiare nome al piatto, utilizzare 

nuovi metodi di preparazione, spostare 

la posizione all’interno del menu, 

promuovere il piatto, aumentare livello 

di qualità 

√ 

Fonte- Elaborazione propria 

Quanto inserito in questa tabella (vedi tabella 16) è da considerare come un possibile esempio di 

azioni di miglioramento perseguibili. Questi spunti di riflessione “generici” derivanti da due visioni 

differenti quella di Pavesic e quella di Kasavana e Smith devono ancora essere contestualizzate 

alla realtà d’analisi e agli obiettivi del grotto. Le proposte di miglioramento dei due metodi sono 

infatti da considerare valutando la situazione del settore in cui operano il ristorante e le specificità 

del suo business. 
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5.1.4. Analisi completa 

L’analisi svolta nei paragrafi precedenti applicando le tecniche di menu engeenering alle proposte 

degli antipasti e dei piatti caldi del menu del “Grotto piccolo vigneto” non sono stati consideranti 

sufficienti per ottenere un quadro completo della situazione del menu della trattoria. È stato quindi 

ritenuto opportuno incrociare i risultati presentati nei punti precedenti con un’analisi completa del 

menu svolta applicando le tecniche di Kasavana e Smith e di Pavesi alla totalità delle proposte 

della carta della trattoria. 

Kasavana e Smith 

Nei paragrafi, nelle tabelle e nei grafici seguenti sono riassunti, rappresentati e commentati i 

risultati derivanti dell’applicazione del metodo proposto da Kasavana e Smith all’intero menu 

Tabella 17 - Risultati del metodo di Kasavana e Smith (menu) 

Nome Piatti 
MC 

unitario 
Popolarità 

MC unitario 

rispetto la 

media (alto-

basso) 

Popolarità 

rispetto la 

media (alta-

bassa) 

Definizione 

Antipasti      

Foie Gras 
Maison 
(caldo) 

11,96 5 Basso (-8,65%) Bassa(-57,08%) Dogs 

Affetto 
nostrano 

12,88 30 Basso (-1,62%) Alta (+157,51%) Plowhorses 

Salametto di 
maiale 

5,52 25 Basso (-57,84%) Alta (+114,59%) Plowhorses 

Formaggio 
maturo 

5,52 10 Basso (-57,84%) Bassa(-14,16%) Dogs 

Insalata 
mista di 
stagione 

7,36 10 Basso (-43,79%) Bassa (-14,16%) Dogs 

Insalata 
verde 

5,06 10 Basso (-61,35%) Bassa (-14,16%) Dogs 

Plan di 
formaggi con 
riduzione di 
vino rosso e 
castagne 

9,2 5 Basso (-29,73%) Bassa (-57,08%) Dogs 

Piatti caldi      

Ravioli burro 

e salvia 
16,744 30 

Alto (+27,89%) Alta (+157,51%) 
Stars 

Bruschetta ai 
14,26 10 

Alto (+8,92%) Bassa (-14,16%) 
Puzzles 
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funghi porcini 

Campanelle 

al pomodoro 
11,96 10 

Basso (-8,65%) Bassa (-14,16%) 
Dogs 

Polenta e 

gorgonzola 
11,04 5 

Basso (-15,68%) Bassa (-57,08%) 
Dogs 

Polenta e 

funghi porcini 
19,78 30 

Alto (+51,08%) Alta (+157,51%) 
Stars 

Entrecote di 

manzo 
23,92 12 

Alto (+82,70%) Alta (+3,0%) 
Stars 

Puntine di 

maiale al 

forno con 

salsa cipolle 

16,1 20 
Alto (+22,97%) Alta (+71,67%) 

Stars 

Galletto 

ruspante al 

forno 

17,48 16 
Alto (+33,51%) Alta (+37,34%) 

Stars 

Filettino di 

orata alla 

mediterranea 

20,7 5 
Alto (+58,10%) Bassa (-57,08%) 

Puzzles 

Fonte- Elaborazione propria 

L’applicazione del metodo di Kasavana e Smith sull’intero menu può condurre a nuove definizioni i 

dei piatti rispetto a quanto ottenuto analizzando unicamente” antipasti” e “piatti caldi”. Nella tabella 

seguente sono quindi riassunti e confrontati i risultati ottenuti considerando due contesti d’analisi 

diversi l’intero menu o le classi che lo compongono. 
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Tabella 18 - Contronto risultati Kasavana e Smith (classi-menu) 

Nome piatto 
Kasavana e Smith applicato 

alle varie classi 

Kasavana e Smith 

Applicato a tutto il menu 

Antipasti   

Foie Gras Maison (caldo) Puzzles Dogs 

Affetto nostrano Stars Plowhorses 

Salametto di maiale Plowhorses Plowhorses 

Formaggio maturo Dogs Dogs 

Insalata mista di stagione Dogs Dogs 

Insalata verde Dogs Dogs 

Plan di formaggi con 
riduzione di vino rosso e 
castagne 

Puzzles Dogs 

Piatti caldi   

Ravioli burro e salvia 
Plowhorses 

Stars 

Bruschetta ai funghi porcini 
Dogs 

Puzzles 

Campanelle al pomodoro 
Dogs 

Dogs 

Polenta e gorgonzola 
Dogs 

Dogs 

Polenta e funghi porcini 
Stars 

Stars 

Entrecote di manzo 
Puzzles 

Stars 

Puntine di maiale al forno con 

salsa cipolle Plowhorses 
Stars 

Galletto ruspante al forno 
Stars 

Stars 

Filettino di orata alla 

mediterranea Puzzles 
Puzzles 

Fonte- Elaborazione propria 

Nella tabella sono stati evidenziati in verde i piatti che mantengono la medesima definizione nelle 

due variati d’applicazione della tecnica. 
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Media  

Popolarità   11,65 

Margine di contribuzione 13,09 

Figura 8 - Rappresentazione grafica dei risultati di Kasavana e Smith (menu) 

 
Fonte- Elaborazione propria 

Breve commento ai risultati del metodo di Kasavana e Smith applicato al “menu” 

Le differenze fra le definizioni delle due varianti d’applicazione sono dovute ai diversi dati 

considerati nel calcolo della media delle variabili d’analisi. È stato quindi ritenuto utile presentare 

nelle tabelle seguenti la variazione dei valori medi della popolarità e del margine di contribuzione 

unitario delle classi rispetto alle medie calcolate sulla totalità del menu.  

Tabella 19 - Variazione popolarità media delle classi rispetto alla media totale 

“Classi” Media popolarità 

Variazione % della 

popolarità media delle classi 

rispetto alla popolarità del 

menu 

Antipasti 10,9 +7 % 

Piatti caldi 12,26 -5 % 

Valore medio vendite totali 11,65  

Fonte- Elaborazione propria 

Tabella 20 - Variazione margine di contribuzione unitario medio delle classi rispetto alla media totale 

“Classi” 
Media margine di 

contribuzione unitario 

Variazione % del margine di 

contribuzione unitario medio 

delle classi rispetto al  MCu 

del menu 

Antipasti 8,2 +59% 

Piatti caldi 16,88 -22% 

Valore medio MC unitario totale 13,09  

Fonte- Elaborazione propria 
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Il valore medio del margine di contribuzione unitario degli antipasti è inferiore rispetto a quello 

calcolato sulla totalità del menu (vedi tabella 20). L’influenza positiva del margine di contribuzione 

dei “piatti caldi” sul valore medio di questa variabile ha modificato la definizione di alcuni piatti degli 

antipasti (vedi tabella 18). Contrariamente la diminuzione del valore del margine di contribuzione 

unitario medio totale, rispetto al valore utilizzato per l’analisi dei “piatti caldi” permette di 

riconsiderare come Stars “i ravioli al burro e salvia” e le “puntine di maiale al forno con salsa alle 

cipolle” (vedi tabella 18). Il numero di vendite medio del menu rispetto a quanto calcolato per le 

singole classi è da considerare relativamente stabile (vedi tabella 19). La leggera riduzione del 

valore medio della popolarità totale rispetto a quanto calcolato per la classe dei “piatti caldi” ha 

tuttavia permesso di riclassificare alcuni piatti di questa categoria (vedi tabella 18). Le due varianti 

d’analisi proposte permettono come già detto di valutare contesti differenti (classi e menu). È 

quindi difficile individuare la più adatta per eseguire dei commenti sulle proposte del menu. Risulta 

tuttavia considerabile un incrocio dei risultati delle due variati al fine di ottenere qualche spunto di 

riflessione sui singoli piatti. 

Metodo di Pavesic 

Nel seguente capitolo sono riassunti e commentati i risultati derivati dall’applicazione del metodo di 

Pavesic sull’intero menu. 

Tabella 21 - Risultati del metodo di Pavesic (menu) 

Nome Piatti 
MC 

totale 

Food 

cost 

MC totale rispetto 

la media (alto-

basso) 

Food cost rispetto 

la media (alto-

basso) 

Definizione 

Antipasti      

Foie Gras Maison 

(caldo) 
59,8 32% Basso (-70,24%) Alto  (+14,63%) Problems 

Affettato nostrano 386,4 30% Alto (+92,30%) Alto  (+8,90%) Standards 

Salametto di 

maiale 
138 33% Basso (-31,32%) Alto  (+21,00%) Problems 

Formaggio maturo 55,2 33% Basso (-72,53%) Alto (+21,00%) Problems 

Insalata mista di 

stagione 
73,6 20% Basso (-63,37%) Basso (-27,40%) Sleepers 

Insalata verde 50,6 21% Basso (-74,82%) Basso  (-22,22%) Sleepers 

Plan di formaggi 

con riduzione di 

vino rosso e 

castagne 

46 29% Basso (-77,11%) Alto  (+3,71%) Problems 

Piatti caldi      

Ravioli burro e 

salvia 
502,30 17,27% Alto (+149,99%) Basso (-37,30%) Prime 

Bruschetta ai 

funghi porcini 
142,6 29,55% Basso (-29,03%) Alto (+7,25%) Problems 

Campanelle al 

pomodoro 
119,6 18,75% Basso (-40,48%) Basso (-31,94%) Sleepers 

Polenta e 55,2 25,00% Basso (-72,53%) Basso (-9,25%) Sleepers 
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gorgonzola 

Polenta e funghi 

porcini 
593,4 28,33% Alto (+195,32%) Alto (+2,85%) Standards 

Entrecôte di manzo 287,04 31,58% Alto (+42,85%) Alto (+14,63%) Standards 

Puntine di maiale 

al forno con salsa 

cipolle 

322 37,50% Alto (+60,25%) Alto (+36,12%) Standards 

Galletto ruspante al 

forno 
279,68 32,14% Alto (+39,19%) Alto (+16,68%) Standards 

Filettino di orata 

alla mediterranea 
103,5 22,41% Basso (-48,49%) Basso (-18,64%) Sleepers 

Fonte- Elaborazione propria 

La tabella seguente riassume i risultati della tecnica di Pavesic applicata alle singole classi e al 

menu del “Grotto piccolo vigneto”. 

Tabella 22 - Confronto risultati Pavesic (classi-menu) 

Nome piatto 
Pavesic applicato alle varie 

classi 

Pavesic applicato a tutto il 

menu 

Antipasti  
 

Foie Gras Maison (caldo) 
Problems Problems 

Affetto nostrano 
Standards Standards 

Salametto di maiale 
Standards Problems 

Formaggio maturo 
Problems Problems 

Insalata mista di stagione 
Sleepers Sleepers 

Insalata verde 
Sleepers Sleepers 

Plan di formaggi con 

riduzione di vino rosso e 

castagne 
Problems Problems 

Piatti caldi  
 

Ravioli burro e salvia 
Prime Prime 
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Bruschetta ai funghi porcini 
Problems Problems 

Campanelle al pomodoro 
Sleepers Sleepers 

Polenta e gorgonzola 
Sleepers Sleepers 

Polenta e funghi porcini 
Standards Standards 

Entrecôte di manzo 
Standards Standards 

Puntine di maiale al forno con 

salsa di cipolle Standards Standards 

Galletto ruspante al forno 
Standards Standards 

Filettino di orata alla 

mediterranea Sleepers Sleepers 

Fonte- Elaborazione propria 

L’unico piatto che cambia di definizione nelle due varianti d’applicazione del metodo è “il salametto 

di maiale come visibile nella tabella soprastante. 

Media 

Food cost    27,55 

Margine di contribuzione totale 200,93 

  

Figura 9 - Rappresentazione grafica risultati di Pavesic (menu) 
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 Fonte- Elaborazione propria 
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Breve commento ai risultati del metodo di Pavesic applicato al “menu” 

Nelle seguenti tabelle sono presentate le variazioni percentuali dei valori medi delle variabili 

d’analisi riferiti alle singole classi rispetto al valore medio della totalità del menu. 

Tabella 23 - Variazione del food cost medio delle classi rispetto la media totale 

“classi” Media food cost 

Variazione % del Food cost 

medio delle classi rispetto al  

Food cost medio del menu 

Antipasti 28 -2% 

Piatti caldi 26,95 +3% 

Valore medio Food cost 27,55  

Fonte- Elaborazione propria 

Tabella 24 - Variazione del margine totale medio delle classi rispetto la media totale 

“classi” Media MC totale 

Variazione % del margine di 

contribuzione totale medio 

delle classi rispetto al  MC 

tot  medio del menu 

Antipasti 115,7 +75% 

Piatti caldi 267,26 -24% 

Valore medio margine di 

contribuzione totale 

200,93  

Fonte- Elaborazione propria 

Il valore medio del food cost calcolato per gli “antipasti” e i “piatti caldi” è molto simile al valore 

medio calcolato per l’intero menu (vedi tabella 23). 

Il margine di contribuzione totale medio degli “antipasti” è il 75% inferiore rispetto al valore medio 

di questa variabile riferito all’intero menu. Contrariamente il valore medio del margine di 

contribuzione totale dei “piatti caldi” è il 24% superiore rispetto alla media dell’intero menu (vedi 

tabella 24). Le definizioni date ai piatti da questa tecnica rimangono quasi tutte invariate in 

entrambe le varianti d’analisi malgrado le nette variazioni dei valori medi del margine di 

contribuzione totale delle classi rispetto al margine di contribuzione medio totale (vedi tabella 22). 

Questo significa che esistono dei valori estremi che influenzano la media del margine di 

contribuzione totale (vedi tabella 21, grafico 9). 
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5.1.5. Risultati ed indicazioni specifiche per il Grotto Piccolo Vigneto  

Nella tabella seguente sono riassunti i risultati dei due metodi di valutazione del menu selezionati 

per l’analisi. 

Tabella 25 - Risultati complessivi 

Nome piatto 

Kasavana e 

Smith (analisi 

sulle classi) 

Kasavana e 

Smith (analisi 

sul totale) 

Pavesic (analisi 

sulle classi) 

Pavesic (analisi 

sul totale) 

Antipasti     

Foie Gras 

Maison (caldo) Puzzles Dogs Problems Problems 

Affetto nostrano 
Stars Plowhorses Standards Standards 

Salametto di 

maiale Plowhorses Plowhorses Standards Problems 

Formaggio 

maturo Dogs Dogs Problems Problems 

Insalata mista di 

stagione Dogs Dogs Sleepers Sleepers 

Insalata verde 
Dogs Dogs Sleepers Sleepers 

Plan di formaggi 

con riduzione di 

vino rosso e 

castagne 

Puzzles Dogs Problems Problems 

 

Piatti caldi 

    

Ravioli burro e 

salvia Plowhorses 

                      

Stars Prime Prime 

 

Bruschetta ai 

Dogs 

                  

Puzzles Problems Problems 
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funghi porcini 

Campanelle al 

pomodoro Dogs 

                             

Dogs Sleepers Sleepers 

Polenta e 

gorgonzola Dogs 

                       

Dogs Sleepers Sleepers 

Polenta e funghi 

porcini Stars 

                           

Stars Standards Standards 

Entrecôte di 

manzo Puzzles 

                      

Stars Standards Standards 

Puntine di 

maiale al forno 

con salsa cipolle 
Plowhorses 

Stars 
Standards Standards 

Galletto ruspante 

al forno Stars 

                     

Stars Standards Standards 

Filettino di orata 

alla 

mediterranea 
Puzzles 

Puzzles 
Sleepers Sleepers 

Fonte- Elaborazione propria 

La valutazione delle definizioni (vedi tabella 25) e dei dati delle due tecniche d’analisi del menu 

(cfr. 5.1) consentono d’effettuare alcune considerazioni sulle singole proposte della carta del 

“Grotto piccolo vigneto” riassunte nei paragrafi successivi.  
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Riflessioni sui singoli piatti 

In questo sotto capitolo sono proposti alcuni esempi di azioni di miglioramento sui singoli piatti. Gli 

spunti di riflessione presentati derivano dai risultati dei due metodi di menu sales analysis 

selezionati e dallo state of art del management della ristorazione riassunto nei capitoli precedenti. 

Le considerazioni sui singoli piatti sono state contestualizzate alle caratteristiche del settore della 

ristorazione tradizionale luganese e del “Grotto piccolo vigneto”. 

Foie Gras Maison (caldo) 

Il “Foie Gras Maison (caldo)” è un antipasto tipico della cucina francese ottenuto dal fegato 

d’oca, comunemente chiamato Paté.  

Il numero di vendite e il margine di contribuzione unitario e complessivo di questo piatto sono 

da ritenersi complessivamente “bassi” mentre il suo food cost è da ritenersi “elevato” (vedi 

tabelle 9,10, 17, 21). Sono quindi da considerare un’eliminazione o una revisione di questa 

proposta.  

Nello specifico la completa eliminazione di questo piatto è ritenuta esagerata (vedi tabella 12). 

Considerando tuttavia le specificità del piatto non in “linea” con le proposte nostrane del “grotto 

piccolo vigneto” e ritenuta la sensibilità di alcuni consumatori verso la tutela degli animali si 

potrebbe attuare una sua revisione al fine di renderlo più affine all’offerta del ristorante, 

abbassarne il costo di produzione ed aumentarne le vendite. In particolare è considerabile una 

modifica della ricetta utilizzando dei fegatini di pollo nostrani descrivendola come “antica ricetta 

del Paté della nonna” (cfr. 4.5.). Questo cambiamento potrebbe permettere anche di rendere 

questo piatto più appetibile ai consumatori che giudicano il metodo di preparazione di questa 

proposta come crudele nei confronti dell’animale. 

Se si volesse mantenere invariata la ricetta si potrebbe prevedere la sua commercializzazione 

solo durante alcuni periodi dell’anno al fine di enfatizzarne l’unicità. Nello specifico si potrebbe 

inserirla nelle proposte settimanali in periodi come quello prenatalizio o in settimane di forte 

affluenza turistica. 
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Affetto nostrano 

L’“Affetto nostrano” è un tipico antipasto lombardo-ticinese composto da vari salumi. 

Questo piatto è “molto” venduto ma ha un margine di contribuzione unitario relativamente 

basso e un food cost relativamente “alto (vedi tabelle 9,10, 17, 21). 

Le azioni di miglioramento possibili in questo caso consistono quindi in azioni volte alla 

riduzione del food cost (vedi tabella 12). Questa strategia può essere perseguita aumentando il 

prezzo di vendita e/o monitorando/riducendo i costi delle materie prime. 

Nello specifico si potrebbero adottare alcune misure volte alla riduzione/controllo dei costi 

come per esempio la check list di food cost control (vedi tabella 3). La check list di food cost 

control è una lista di controllo che prevede alcune procedure e documenti come per esempio le 

ricette standard atti monitorare/diminuire i costi delle materie e a garantire standard di qualità, 

quantità e presentazione dei piatti.  

L’aumento del prezzo potrebbe invece essere perseguito analizzando la quantità, la qualità e il 

prezzo delle offerte simili della concorrenza al fine di verificare l’esistenza di spazi di manovra 

per alzare il prezzo. Sono inoltre da considerare alcuni spunti di riflessioni sulla percezione di 

qualità dei clienti riferita a quest’antipasto. Potrebbe quindi essere ritenuta utile una revisione 

della descrizione della proposta al fine di evidenziarne la qualità ed aumentare il prezzo per 

esempio descrivendo il piatto come: “Selezione di salumi e insaccati (nostrani)” (cfr. 4.5.3.). È 

inoltre considerabile l’aggiunta di un ingrediente con un basso costo alla proposta al fine di 

renderla “originale” e aumentarne il prezzo di vendita. Un esempio di strategia in tal senso 

potrebbe essere quello di proporre una variante di questo antipasto considerando l’acquisto di 

una tipologia di pane “originale” di produzione locale come per esempio il pane della Valle 

Maggia. Se si volesse perseguire questa strategia potrebbe risultare interessante testare 

questa variante durante alcuni periodi dell’anno al fine di appurarne il gradimento valutando 

l’impatto sulle vendite. 

 

Salametto di maiale 

Il “Salametto di maiale” è un tipico antipasto della cucina lombardo-ticinese . 

Questo piatto è molto venduto ma ha un margine di contribuzione unitario e totale 

relativamente “bassi” e un food cost relativamente “alto “(vedi tabelle 9, 10, 17, 21). Il margine 

di contribuzione totale di questo piatto è giudicato “alto” se confrontato con il valore medio degli 

antipasti e “basso” se paragonato al valore medio totale (vedi tabelle 10, 21, 22). Anche in 

questo caso i miglioramenti possibili consistono in azioni volte alla riduzione del food cost. 

Questa strategia può essere perseguita aumentando il prezzo di vendita o riducendo i costi 

delle materie prime. Nello specifico si potrebbero verificare l’esistenza di altre offerte da altri 
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fornitori al fine di ridurre il costo della merce. Sono inoltre da considerare strumenti, documenti 

e processi atti alla riduzione/monitoraggio del food cost di questo piatto (vedi tabella 3). 

Il prezzo di vendita potrebbe invece essere aumentato analizzando la quantità, la qualità e il 

prezzo delle offerte simili della concorrenza al fine di verificare l’esistenza di spazi di manovra 

relativi a questa variabile. Sono inoltre da considerare alcuni spunti di riflessioni in riferimento 

alla presentazione dei piatti. In particolare il piatto potrebbe essere descritto come “Salametto 

di maiale nostrano” al fine di aumentarne la qualità percepita (cfr. 4.5.3.). L’aumento della 

percezione di qualità riferita a questa proposta potrebbe anche essere perseguito aggiungendo 

un ingrediente locale con basso impatto sul prezzo come per esempio il pane della “Nostrano 

integrale” dell’azienda Jowa di Sant’Antonino. Queste modifiche potrebbero teoricamente 

permettere un aumento del prezzo di vendita senza impattare in maniera “rilevante” sui costi 

(cfr. 4.2.2.).  

 

Formaggio maturo 

Il “Formaggio maturo” è un antipasto composto da un formaggio con un gusto relativamente 

intenso tipico della zona lombardo-ticinese. 

Il numero di vendite e il margine di contribuzione unitario e totale di questo piatto sono da 

ritenersi “bassi” mentre il suo food cost è da ritenersi “elevato” (vedi tabelle 9, 10, 17, 21). Sono 

quindi da considerare un’eliminazione o una revisione di questa proposta (vedi tabella 12). 

Considerando l’adattabilità del “Formaggio maturo” al menu della trattoria “piccolo vigneto” una 

sua completa eliminazione è da ritenersi esagerata. Il piatto va però rivisto al fine di 

aumentarne le vendite e diminuirne il food cost. Se si volesse mantenere invariata la ricetta si 

potrebbe aumentare la visibilità del piatto evidenziandone la descrizione sulla lavagna e/o 

cambiandone la descrizione e la posizione all’interno del menu (cfr. 4.5.). Sono inoltre da 

considerare misure volte alla riduzione del food cost per esempio considerando nuovi fornitori 

e/o introducendo degli standard di preparazione. La riduzione dell’incidenza delle materie 

prime sul prezzo di vendita potrebbe anche essere perseguita valutando offerte simili della 

concorrenza al fine di appurare l’esistenza di eventuali spazi per aumentare il prezzo. 

Si potrebbe anche rivedere questa proposta al fine di ridurne il food cost ed aumentarne le 

vendite. Nello specifico si potrebbe offrire al consumatore la possibilità di scegliere fra alcune 

tipologie di formaggi del luogo che comprendano anche formaggi meno cari, più leggeri e con 

un gusto più neutro. Se si desiderasse perseguire questa strategia potrebbe risultare 

interessante consultare le offerte presenti su Cibyo in particolare quelle delle fattoria “Al faggio” 

di Sonvico al fine di selezionare alcune altre tipologie di formaggio (cfr. 3.4.). 
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Insalata mista di stagione 

L’“Insalata mista di stagione” è un antipasto “tipico” composto da insalata verde e altre verdure 

di stagione.  

Il numero di vendite, il food cost e il margine di contribuzione unitario e totale di questo piatto 

sono da ritenersi “bassi” (vedi tabelle 9, 10, 17, 21). È quindi da considerare una modifica del 

piatto volta ad aumentarne la popolarità e il margine di contribuzione unitario. 

Se si volesse mantenere invariata la ricetta si potrebbe anche in questo caso aumentare la 

visibilità del piatto evidenziandone la descrizione sulla lavagna e/o cambiandone la descrizione 

e la posizione all’interno del menu (cfr. 4.5.). Si potrebbero anche considerare delle strategie 

volte a differenziare questo piatto aggiungendo per esempio un ingrediente particolare e poco 

costoso (semi di sesamo e/o pepe della Valle Maggia) al fine di aumentarne la popolarità e il 

prezzo in linea con quanto scritto sui trend nutrizionali trattati nell’analisi Pest (vedi tabella 1). 

Sono inoltre da considerare anche in questo caso le quantità, la qualità e il prezzo dei piatti 

simili della concorrenza al fine di allineare l’offerta se dovessero esserci degli spazi di 

miglioramento. 

 

Insalata verde 

“L’insalata verde” è un antipasto “tipico” presente in quasi tutti ristoranti. 

Quest’antipasto ha un numero di vendite, un food cost e un margine di contribuzione unitario e 

totale “bassi” (vedi tabelle 9, 10, 17, 21). Anche in questo caso si potrebbe aumentare la 

visibilità del piatto evidenziandone la descrizione sulla lavagna e/o cambiandone la sua 

descrizione e la sua posizione all’interno del menu (cfr. 4.5.). Sono inoltre da considerare le 

quantità, la qualità e il prezzo dei piatti simili della concorrenza al fine di allineare l’offerta se 

dovessero esserci degli spazi di miglioramento. Nello specifico si potrebbe anche pensare a 

nuove strategie di vendita offrendo ai clienti la possibilità di scegliere gli ingredienti da inserire 

nella propria insalata. In questo caso andrebbero definite “delle ricette standard “che 

specifichino la quantità e qualità di ogni ingrediente e permettano cosi di formare il nuovo 

prezzo di vendita in modo accurato utilizzando una delle tecniche presentate nel capitolo 4.2. 

“L’insalata verde e l’insalata mista” potrebbero per esempio essere presentate come insalata 

con verdure nostrane di stagione a scelta con condimenti a volontà (pomodori, zucchine, mais, 

semi di lino) con un prezzo base superiore a quello dell’insalata verde e inferiore a quello 

dell’insalata verde. In questo modo si ridurrebbero le proposte del menu aumentando la 

popolarità e il margine di contribuzione unitario dell’insalata a scelta. 
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Plan di formaggi con riduzione di vino rosso e castagne 

“Il “Plan di formaggi con riduzione di vino rosso e castagne“ è un antipasto che si abbina bene 

alle caratteristiche dell’offerta del “Grotto piccolo vigneto”. 

Il numero di vendite e il margine di contribuzione unitario e complessivo di questo piatto sono 

da ritenersi complessivamente “bassi” mentre il suo food cost è da ritenersi “elevato” (vedi 

tabelle 9, 10, 17, 21). Sono quindi da considerare un’eliminazione o una revisione di questa 

proposta.  

Considerando l’adattabilità del piatto alla cucina della “trattoria piccolo vigneto” e il suo food 

cost di poco sopra la media di questa variabile è da ritenere esagerata la completa 

eliminazione di questo piatto dalle proposte del ristorante (vedi tabella 25). 

Questo antipasto è però da rivedere al fine di ridurne il food cost ed aumentare le vendite. Se 

si volesse mantenere la ricetta invariata si potrebbe aumentare la popolarità di questo 

antipasto evidenziandolo sulla lavagna e/o cambiandone la sua descrizione e la sua posizione 

all’interno del menu (cfr. 4.5.). Sono inoltre da considerare e sviluppare documenti e procedure 

di gestione dei costi delle materie prime come quelli presentati nel punto 4.1. 

Un’altra opzione è quella di rivedere drasticamente questo piatto al fine di aumentarne la 

popolarità e ridurne il food cost. Nello specifico si potrebbero anche in questo caso pesare ad 

una strategia di vendita diversa offrendo per esempio ai clienti la possibilità di comporre il 

proprio “Plan di formaggi” scegliendo i formaggi e le salse che più gli aggradano. In questo 

caso la descrizione del piatto potrebbe essere “Plan di formaggi (nostrani) a scelta con salse 

della casa a volontà”. 

Indipendentemente dalle strategie di miglioramento scelte risulta anche in questo caso utile 

una valutazione di qualità, quantità e prezzo delle offerte simili della concorrenza al fine di 

allineare l’offerta se ci dovessero essere dei margini di miglioramento sul prezzo o sulle 

quantità.  

 

Ravioli burro e salvia 

I “Ravioli burro e salvia“ sono un piatto semplice molto apprezzato che si abbina bene alle 

caratteristiche dell’offerta del “Grotto piccolo vigneto”. 

Il margine di contribuzione unitario e complessivo di questo piatto sono da ritenersi 

complessivamente “alti” mentre il suo food cost è da ritenersi “basso” (vedi tabelle 13, 14, 17, 

21).  

“I ravioli burro e salvia” sono dunque da continuare a promuovere. Potrebbe essere anche 
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considerato l’utilizzo di ricette standard che garantiscano un certo livello di qualità e permettano 

un controllo del food cost. Risulta inoltre anche in questo caso interessante una valutazione di 

qualità, quantità e prezzo dei piatti simili offerti della concorrenza al fine di verificare l’esistenza 

di eventuali margini per aumentare il prezzo. L’aumento del prezzo di vendita che garantirebbe 

un margine di contribuzione unitario maggiore (vedi tabelle 13, 16) potrebbe anche essere 

perseguita migliorando la percezione di qualità della cliente verso questo piatto. In particolare 

si potrebbe migliorare la descrizione del piatto in linea con quanto scritto nel punto 4.5 

descrivendolo per esempio come “Ravioli fatti in casa al burro e salvia dell’orto”. La percezione 

di qualità potrebbe anche essere aumentata migliorando la presentazione del piatto e 

prevedendo degli standard di presentazione grazie a documenti come le ricette standard (cfr. 

4.1.2.). 

 

Bruschetta ai funghi porcini 

La “Bruschetta ai funghi porcini” è una proposta dei “piatti caldi” del menu del “Grotto piccolo 

vigneto” che ben si adatta alle specificità della sua offerta. 

Il numero di vendite e il margine di contribuzione complessivo di questo piatto sono da ritenersi 

“bassi” mentre il suo food cost è da ritenersi “alto” (vedi tabelle 13, 14, 17, 21). Il margine di 

contribuzione unitario “della Bruschetta ai funghi porcini” è giudicato “alto” in confronto alla 

media di questa variabile calcolata per l’intero menu (vedi tabella 17) e “basso” se paragonato 

alla media della classe dei “piatti caldi” (vedi tabella 13). Sono quindi da considerare una 

revisione o un’eliminazione di questa proposta. Considerando l’adattabilità del piatto all’offerta 

del ristorante è da escludere un’eliminazione di questa proposta. Sono quindi da considerare 

alcune modifiche volte a ridurne il food cost, e aumentarne la popolarità. Se si volesse 

mantenere invariata la ricetta della “bruschetta ai funghi porcini” si potrebbe per esempio 

cambiarne il nome o la posizione all’interno del menu (cfr. 4.5.). Sono inoltre da considerare 

documenti come le ricette standard al fine di monitorare il food cost di questo piatto (cfr. 4.1.2). 

Un’altra possibilità d’intervento riguarda la modifica della proposta utilizzando delle materie 

prime meno care come per esempio le Chanterelle al fine di ridurne il food cost e possibilmente 

aumentarne la popolarità e il margine di contribuzione. 

È anche considerabile osservando le specificità di questa proposta un suo spostamento nella 

categoria “antipasti”. In questo caso si potrebbero ridurre leggermente le quantità e il prezzo di 

vendita in modo da allineare il piatto alle caratteristiche degli antipasti.  

Indipendentemente dalla strategia perseguita è considerabile anche in questo caso una 

valutazione di qualità, quantità e prezzo dei piatti simili offerti della concorrenza al fine di 

verificare l’esistenza di eventuali margini per aumentare il prezzo, differenziare il prodotto e/o 

ridurre le quantità. 
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Campanelle al pomodoro 

“Le Campanelle al pomodoro” sono un piatto semplice molto apprezzato dalle fasce più giovani 

della clientela. 

Il numero di vendite, il food cost e il margine di contribuzione unitario e totale di questo piatto 

sono da ritenersi “bassi-” (vedi tabelle 13, 14, 17, 21). È quindi da considerare un’eliminazione 

della proposta o sua modifica volta ad aumentarne la popolarità e il margine di contribuzione 

unitario. 

La completa eliminazione di questa proposta è da ritenersi inappropriata, considerando il 

basso food cost e quanto confidatomi dalla titolare riguardo le popolarità di questo piatto tra i 

clienti più “piccoli”. 

Il numero di vendite delle “Campanelle al pomodoro” potrebbe quindi essere incrementato 

aumentandone la visibilità all’interno del menu mediante un’evidenziazione della descrizione. 

Sono inoltre da considerare un cambiamento del suo nome e/o della posizione all’interno del 

menu (cfr. 4.5.). Nello specifico il piatto potrebbe per esempio essere descritto come 

“Campanelle fatte in casa con passata di pomodori fresca” e la sua posizione all’interno 

potrebbe essere spostata al primo posto di questa categoria evidenziandone come già detto la 

descrizione. Queste strategie di promozione dovrebbero tuttavia essere considerate valutando 

il basso margine di contribuzione unitario del piatto e le sue caratteristiche. 

Anche in questo caso si potrebbe inoltre procedere con un’analisi delle caratteristiche dei piatti 

simili offerti della concorrenza al fine di evidenziare eventuali spazi di miglioramento in termini 

di quantità e prezzo. 

 

Polenta e gorgonzola 

“La Polenta e gorgonzola” è un piatto tipico della cucina Lombardo-Ticinese che si adatta bene 

alle specificità dell’offerta del ristorante. 

Il food cost, la popolarità e il margine di contribuzione unitario e totale di questo piatto sono da 

ritenersi “bassi” (vedi tabelle 13, 14, 17, 21). Sono quindi da considerare un’eliminazione di 

questa proposta dal menu o una sua modifica volta ad aumentarne la popolarità e il margine di 

contribuzione unitario. 

Considerando l’adattabilità di questo piatto all’offerta del “Grotto piccolo vigneto” e il suo 

“basso” food cost è tuttavia da escludere una sua completa eliminazione.  

Le caratteristiche di questo piatto relativamente pesante da digerire che abbina una polenta di 

qualità ad un formaggio con un gusto intenso come il Gorgonzola potrebbero essere riviste al 
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fine di aumentarne la popolarità e il margine di contribuzione unitario. 

In quest’ottica se si volesse cambiare ricetta si potrebbe anche, in questo caso, offrire al cliente 

la possibilità di scelta fra alcuni formaggi (nostrani) eventualmente comprendenti anche 

formaggi dal gusto più “neutrale” e più facilmente digeribili. Questa modifica andrebbe 

accompagnata da una revisione della descrizione che potrebbe per esempio essere presentata 

nel seguente modo “Polenta (nostrana) e formaggi ticinesi a scelta”. 

Se si volesse mantenere la ricetta invariata si potrebbe aumentare la popolarità della “Polenta 

al gorgonzola” incrementandone la visibilità all’interno del menu per esempio evidenziandone 

la descrizione e/o modificandone il nome e/o della posizione (cfr. 4.5.).  

In particolare il piatto potrebbe, per esempio, essere descritto come “Ticino polenta e 

gorgonzola” e la sua posizione all’interno del menu dovrebbe corrispondere al punto focale su 

cui si concentra la prima attenzione del consumatore (vedi figura 1, 2, 3).  

Indipendentemente dalle azioni di miglioramento adottate è consigliabile un’analisi delle 

caratteristiche delle proposte simili offerte della concorrenza al fine di evidenziare eventuali 

spazi di miglioramento in termini di quantità, prezzo e ricette. 

 

Polenta e funghi porcini 

La “Polenta e funghi porcini “è un piatto semplice molto apprezzato che si abbina bene alle 

caratteristiche dell’offerta del “Grotto piccolo vigneto”. 

Il numero di vendite, il margine di contribuzione unitario e complessivo e il food cost di questo 

piatto sono da ritenersi complessivamente “alti” (vedi tabelle 13, 14, 17, 21).  

La “Polenta e funghi porcini” è dunque da continuare a promuovere cercando di ridurre il 

relativamente “alto” food cost (vedi tabella). L’abbassamento del food cost può essere 

perseguito aumentando il prezzo di vendita o riducendo il costo delle materie prime. 

Potrebbero per esempio a tale scopo essere considerata l’introduzione di documenti e 

procedure che garantiscano un certo livello di qualità e permettano un controllo del food cost 

(vedi tabella 3). Sono inoltre considerabili variati di questa proposta che abbinino altre tipologie 

di miceti, possibilmente di provenienza locale come per esempio le “Chantarelle” ai funghi 

porcini (molto costosi). L’apprezzamento di questa ipotetica modifica al piatto che 

permetterebbe di ridurre il food cost potrebbe essere testata proponendo la “Polenta funghi 

porcini e Chanterelle dei boschi ticinesi” durante alcune periodi dell’anno dove la reperibilità di 

“Chantarelle” nostrane è “alta”. Se il gradimento della clientela dovesse risultare “buono” si 

potrebbe pensare a una modifica della proposta considerando dei fornitori di “Chantarelle”. 

L’aumento del prezzo di vendita potrebbe invece essere ottenuto migliorando la percezione di 
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qualità della clientela verso questo piatto. In particolare si potrebbe migliorare la descrizione 

del piatto in linea con quanto scritto nel punto 4.5 descrivendolo per esempio come “Ticino 

Polenta e funghi porcini” e prevedere l’utilizzo di ricette standard che garantiscano un certo 

livello di presentazione e qualità.  

È inoltre anche in questo caso interessante una valutazione di qualità, quantità e prezzo dei 

piatti simili offerti della concorrenza al fine di verificare l’esistenza di eventuali margini per 

aumentare il prezzo e/o diminuire la quantità. 

 

Entrecôte di manzo 

L’ “Entrecôte di manzo“ è un piatto tipico della cucina Lombardo-Ticinese che abbina carne di 

manzo di alta qualità ad un contorno di patate e verdure or riso 

Il food cost e ll margine di contribuzione unitario e totale di questo piatto sono relativamente 

elevati (vedi tabelle 13, 14, 17, 21). Il numero di vendite è invece inferiore alla media della 

classe “Piatti caldi” ma superiore alla media di popolarità del menu (vedi tabelle 13, 17). 

L’“Entrecôte di manzo “ è dunque da continuare a promuovere cercando di ridurre il food cost. 

La riduzione del food cost può essere perseguita aumentando il prezzo di vendita o riducendo 

il costo delle materie prime. 

Documenti e procedure come quelli presentati nel punto 4.1 permetterebbero per esempio di 

mantenere un certo livello di qualità e di avere un controllo del food cost (vedi tabella 3). 

Si potrebbero considerare inoltre nuovi fornitori al fine di paragonare le offerte relative all’ 

Entrecôte di manzo e valutare eventuali spazi di miglioramento in termini di costi e qualità. 

L’aumento del prezzo di vendita potrebbe anche in questo caso essere ottenuto migliorando la 

percezione di qualità del cliente verso questo piatto. In particolare si potrebbe migliorare la 

descrizione del piatto in linea con quanto scritto nel punto 4.5 descrivendolo per esempio come 

“Succulento Entrecôte di manzo (nostrano) con riso o verdure. 

È inoltre da ritenere utile una valutazione di qualità, quantità e prezzo dei piatti simili offerti 

della concorrenza al fine di verificare l’esistenza di eventuali margini per aumentare il 

prezzo/diminuire la quantità. Considerando infine la poca differenziazione del piatto rispetto 

alle offerte della concorrenza potrebbero anche essere considerate strategie volte ad 

aumentarne l’unicità e quindi anche il prezzo. Nello specifico per esempio l’utilizzo di un 

Entrecôte di manzo “Highleider” accompagnato da una leggera diminuzione della quantità per 

bilanciare il rincaro della materia prima potrebbe permette l’applicazione di un prezzo superiore 

 



 

Analisi menu   65 
 

 
 

Puntine di maiale al forno con salsa cipolle 

Le “Puntine di maiale al forno con salsa cipolle” sono un piatto molto apprezzato che si adatta 

bene all’offerta del “grotto piccolo vigneto”. 

Questo piatto ha un margine di contribuzione totale e un food cost “alti” (vedi tabelle 14, 21). 

Anche il suo margine di contribuzione unitario è giudicabile complessivamente “alto” (vedi 

tabelle 13, 17) anche se è inferiore alla media del margine di contribuzione unitario dei “Piatti 

caldi”. 

Le riflessioni su eventuali spazi di miglioramento di questa proposta vertono quindi verso azioni 

atte alla riduzione del food cost. Questa strategia è perseguibile aumentando il prezzo di 

vendita o riducendo i costi delle materie prime. 

Nello specifico si potrebbero adottare alcune misure volte alla riduzione/controllo dei costi 

come per esempio la cecklist di food cost control (vedi tabella 3). Questi documenti potrebbero 

anche garantire un certo standard di qualità, quantità e presentazione. 

Anche in questo caso si potrebbero verificare le offerte di altri fornitori al fine di appurare 

l’esistenza di eventuali spazi per ridurre il costo delle materie prime o aumentarne la qualità. È 

inoltre ritenuto interessate aumentare la percezione di qualità dei clienti verso questo piatto al 

fine di aumentarne il prezzo. Nello specifico si potrebbe rendere la descrizione più accattivante 

in linea con quanto scritto nel punto 4.5 descrivendo per esempio il piatto come “Selezione di 

puntine di maiale al forno con salsa di cipolle (Ticinesi) a volontà”. L’aumento del prezzo 

potrebbe anche essere perseguito analizzando la quantità, la qualità e il prezzo delle offerte 

simili della concorrenza al fine di verificare l’esistenza di spazi di manovra per alzare il prezzo. 

Sono inoltre da considerare eventuali piccole modifiche di questa proposta atte a differenziare 

il piatto al fine di aumentarne il prezzo. Nello specifico si potrebbero per esempio utilizzare 

delle puntine di maiale lanuto riducendo la quantità al fine di compensare l’aumento del costo 

della materia prima. Questa differenziazione permetterebbe teoricamente di aumentare il 

prezzo di vendita e il margine di contribuzione unitario riducendo il food cost..Se si volesse 

perseguire questa strategia si potrebbero valutare le proposte di alcuni fornitori in riferimento a 

puntine di suino lanuto e testare il gradimento di questa variante esponendola nelle proposte 

settimanali. 

 

Galletto ruspante al forno 

Il “Galletto ruspante al forno” è un piatto molto apprezzato che si abbina bene alle 

caratteristiche dell’offerta del “Grotto piccolo vigneto”. 

Il margine di contribuzione unitario e complessivo e il food cost di questo piatto sono da 
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ritenersi complessivamente “alti” (vedi tabelle 13, 14, 17, 21).  

Questa proposta è dunque da continuare a promuovere cercando di ridurre il relativamente 

“alto” food cost (vedi tabelle 14, 24). L’abbassamento del food cost può essere perseguito 

aumentando il prezzo di vendita o riducendo il costo delle materie prime.  

La riduzione del food cost potrebbero per esempio essere ottenuta considerando l’introduzione 

di documenti e procedure che permettano di mantenere un certo livello di qualità e 

garantiscano un controllo del food cost (vedi tabella 3).  

L’aumento del prezzo di vendita potrebbe invece essere ottenuto migliorando la percezione di 

qualità della clientela verso questo piatto. In particolare si potrebbe migliorare la descrizione 

del piatto in linea con quanto scritto nel punto 4.5 descrivendolo per esempio come “Galletto 

ruspante (nostrano) al forno con patate e verdure”. La percezione di qualità potrebbe anche 

essere aumentata migliorando la presentazione del piatto e grazie a degli standard di 

presentazione garantito dall’utilizzo di ricette standard (cfr. 4.1.2.) 

In quest’ottica si potrebbero anche prevedere piccole aggiunte alla ricetta al fine di 

differenziarla e di aumentarne la percezione di qualità con lo scopo di incrementare il prezzo di 

vendita (cfr. 4.2.2.).  

Si potrebbe inoltre effettuare una valutazione di qualità, quantità e prezzo dei piatti simili offerti 

della concorrenza allo scopo di verificare l’esistenza di eventuali margini per aumentare il 

prezzo o diminuire la quantità. 

 

Filettino di orata alla mediterranea 

Il “Filettino d’orata alla mediterranea” è un piatto non molto apprezzato che non si abbina bene 

alle caratteristiche dell’offerta del “Grotto piccolo vigneto”. 

Il margine di contribuzione complessivo e il food cost di questo piatto sono da ritenersi 

complessivamente “bassi” (vedi tabelle 14, 21). Il suo margine di contribuzione unitario è 

invece giudicabile come “alto” (vedi tabelle 13, 17). 

Questa proposta è dunque da rivedere al fine di aumentare la sua popolarità. Le caratteristiche 

di questo piatto poco in linea con l’offerta della “Trattoria piccolo vigneto” potrebbero per 

esempio essere riviste al fine di aumentarne la popolarità. In quest’ottica per esempio si 

potrebbe modificare la ricetta rendendola più nostrana utilizzando un filetto di trota ticinese 

come materia prima. 

Se si volesse mantenere la ricetta immutata si potrebbe aumentare la popolarità del “Filettino di 

orata alla mediterranea” incrementandone la visibilità all’interno del menu per esempio 
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evidenziandone la descrizione e/o modificandone il nome e/o posizione (cfr. 4.5.).  

In particolare il piatto potrebbe essere descritto come “Filetto selezionato di orata alla 

mediterranea” e la sua posizione all’interno del menu dovrebbe corrispondere all’incirca al 

punto su cui si concentra la prima attenzione del consumatore (vedi figura 1, 2, 3). Se si 

volesse mantenere invariata la ricetta si potrebbe inoltre prevedere la sua commercializzazione 

solo durante alcuni periodi con lo scopo di enfatizzarne l’unicità. Nello specifico si potrebbe 

inserirla nelle proposte settimanali in periodi con forte affluenza turistica. 

 

Conclusioni e spunti di riflessione 

I dati utilizzati per l’analisi del menu del “Grotto piccolo vigneto” sono stati ottenuti grazie alle stime 

della proprietaria basate su informazioni provenienti dal registratore di cassa riferite ad un mese 

giudicato “standard”. 

La “Trattoria piccolo vigneto” è un’attività a conduzione famigliare attiva sul territorio da 16 anni. 

L’offerta di questo grotto è giudicabile relativamente differenziata rispetto alla concorrenza se si 

considerano la cucina offerta, le materie prime utilizzate e la location (vedi tabelle 7, 8). È tuttavia 

da valutare che esiste un numero considerevole di attività che hanno un’offerta simile in termini di 

piatti e/o location (ristoranti, grotti, trattorie e agriturismi). Il numero di questi concorrenti potrebbe 

risultare ancora più grande se si considerassero le attività simili della zona di confine. 

Quanto descritto nel capitolo 2 in riferimento al settore della ristorazione tradizionale luganese 

permette di ritenere inoltre in contrazione la domanda del comparto in parte anche per la 

concorrenza transfrontaliera. 

Il “Grotto piccolo vigneto” è tuttavia parzialmente riuscito a “sfuggire” da questa crescente 

competizione del settore differenziando l’offerta e stringendo delle collaborazioni con vari alberghi 

prestigiosi della zona che garantiscono un certo afflusso di turisti (vedi tabella 7). 

Al fine di mantenere la posizione competitiva acquisita nel settore, basata su un’offerta “diversa” 

rispetto alla concorrenza legata ai prodotti locali, si potrebbe cercare di aumentare ulteriormente 

questa differenziazione utilizzando prodotti particolari come per esempio il “pane della Valle 

Maggia” che seguano alcuni dei trend descritti nell’analisi Pest (vedi tabella 1). È in quest’ottica 

considerabile un inserimento a monte del ristorante atto alla produzione in proprio di alcune 

materie prime (carne e verdure) in modo da provare a ridurre i costi ad esse legati, controllarne la 

qualità e aumentarne il grado di differenziazione. Il perseguimento della strategia presentata nel 

paragrafo precedente permetterebbe teoricamente d’aumentare i prezzi di vendita di alcune 

proposte del ristorante e d’attenuare l’intensità della concorrenza. Se si volesse effettivamente 

procedere con questo inserimento a monte risulterebbe interessante effettuare un’approfondita 

analisi dei costi, dei ricavi e delle varianti d’attuazione. La partecipazione del “Grotto piccolo 

vigneto” ad iniziative e progetti come “Saporinlibertà” e “Ticino a tavola” che offrono una certa 

visibilità permetterebbe eventualmente di promuovere anche nuove offerte del ristorante legate al 

territorio. 
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Basandomi su quanto scritto nel capitolo 4.5 e valutando il menu nel suo complesso è da ritenere 

utile una parziale modifica di questo strumento di promozione e vendita. È per esempio 

considerabile, vista la composizione della clientela rappresentata da un 50% di turisti, una 

creazione di alcune nuove lavagne dove esporre piatti in altre lingue (tedesco e inglese). 

La scelta strategica di presentare il menu su delle lavagne è abbastanza “originale” e sicuramente 

garantisce una maggiore flessibilità/adattabilità dell’offerta del ristorante alla reperibilità delle 

materie prime. È tuttavia considerabile l’utilizzo di un piccolo menu fisso dove inserire le proposte 

più redditizie e apprezzate dalla clientela prodotte con materie prime sempre reperibili. La 

flessibilità dell’offerta sarebbe comunque mantenuta continuando ad utilizzare le lavagne solo per 

le proposte settimanali. In questo modo i piatti presentati sulle lavagne avrebbero maggiore risalto 

e permettendo quindi di approfittare meglio di eventuali offerte riferite a specifiche materie prime e 

di gestirne meglio gli stock. 

È in tutti i casi consigliabile una valutazione dei piatti del menu in linea con quanto nel punto 5.1.5 

al fine di migliorarne la redditività. In particolare andrebbero presentate descrizioni dei piatti più 

accattivanti al fine di aumentarne il livello di qualità percepito dalla clientela. 

Un’altra considerazione che può essere fatta sul menu della “Trattoria piccolo vigneto” riguarda la 

metodologia utilizzata per la formazione del prezzo di vendita. Attualmente come confermatomi 

dalla titolare del grotto viene utilizzato il metodo del fattore. Questa tecnica considera unicamente il 

food cost (attuale o standard) per determinare un moltiplicatore da applicare al costo delle materie 

prime allo scopo di formare il prezzo di vendita (vedi tabella 4). L’accuratezza del procedimento di 

formazione del prezzo di vendita potrebbe quindi per esempio essere aumentata utilizzando il 

metodo Texas Restaurant Association (vedi tabella 5). In riferimento ai prezzi di vendita 

bisognerebbe anche cercare di mitigarne l’effetto sulla clientela esponendoli non incolonnati subito 

dopo la descrizione del piatto (cfr. 4.5.). 

Sono infine eventualmente da introdurre procedure e documenti accurati atti al monitoraggio della 

qualità, del costo, e della presentazione dei piatti come quelli presentati nel punto 3.1 (vedi tabella 

3).  

La valutazione del menu della “Trattoria piccolo vigneto” ha permesso di sintetizzare e presentare 

alcune caratteristiche dei piatti del suo menu. Questi dati e i relativi commenti dovrebbero garantire 

una maggiore consapevolezza in riferimento ai piatti da promuovere permettendo così al 

personale di vendita (camerieri) di indirizzare la clientela verso le proposte più redditizie per il 

ristorante. 

Le proposte di miglioramento sui singoli piatti presentate nel capitolo precedente e quanto scritto in 

questa conclusione sono da considerare come alcune ipotesi di miglioramenti possibili. 
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5.2. Il ristorante Alla Foce 

Il “Ristorante Alla Foce” inaugurato il 10 marzo 2015 propone piatti della cucina spagnola e della 

cucina lombardo-ticinese come dichiarato dalla gerente e indicato sul sito. La specialità di questo 

ristorante è la paella piatto molto venduto (media vendite settimanale 65), proposto su una carta a 

parte in quattro varianti (solo pesce “Marisco”, vegetariana, con carne, mista con carne e 

pesce).Fuori menu vengono anche presentati il “Maialino da latte arrosto” e il “Nero seppia” piatti 

che sono venduti 1 o 2 volte a settimana. 

Il ristorante offre inoltre una scelta di oltre 100 birre artigianali in bottiglia provenienti da tutto il 

mondo e alcuni vini “naturali” provenienti dal Ticino, dalla Svizzera, dall’Italia e dalla Spagna. Nella 

pagina web il ristorante è descritto come luogo ideale per aperitivi, cene, brunch domenicali, 

business lunch, banchetti, relax in famiglia e eventi. L’ubicazione del ristorante situato nelle 

vicinanze del delta del Cassarate a pochi metri dalla riva del lago e dal parco Ciani è descritta 

come un luogo unico dove potersi rilassare e godere la splendida vista. 

La tabella sottostante mostra alcune informazioni ottenute intervistando la signora Laura Yobe 

titolare del “Ristorare Alla foce” riguardanti la clientela, la concorrenza e l’approvvigionamento 

delle materie prime. 

Tabella 26 - Caratteristiche ristorante Alla Foce 

Clientela Definizione: persone di qualsiasi età, ceto sociale ed etnia interessate a 

gustarsi piatti della cucina spagnola e della cucina lombardo-ticinese in una 

“location” esclusiva raggiungibile unicamente a piedi. 

Composizione: 70% famiglie del luogo (molte di origine spagnola) 30% turisti 

(svizzero tedeschi, tedeschi, russi e arabi). 

Affluenza: 20% durante la stagione invernale (ottobre-marzo) 80% durante la 

stagione estiva (aprile-settembre).  

Concorrenza Sono considerati concorrenti indiretti tutti i ristoranti tradizionali del Luganese 

(cfr. 3.3.4.). I concorrenti diretti  non sono da ritenersi non numerosi e sono 

rappresentati da altri ristoranti che hanno un’offerta simile sotto alcuni aspetti e 

quindi soddisfano i medesimi bisogni della clientela. 

Materie prime Fornitori: Prodega, Gruenenfelder, SE.LO.A, Rapelli, Ti pesca, Pescheria 

Fonte- Elaborazione propria 

La seguente tabella riassume le principali caratteristiche dell’offerta del ristorante Alla Foce. 

Tabella 27 - Caratteristiche dell'offerta del ristorante Alla Foce 

Cucina 

 

I piatti del ristorante sono prevalentemente legati alla tradizione culinaria 

spagnola cosa che gli rende originali. 

Ubicazione Il ristorante come detto in precedenza si trova sulle rive del Ceresio. La 

struttura è raggiungibile unicamente a piedi. 

Struttura La struttura dispone di circa 50 posti a sedere al coperto. Il ristorante ha 

anche una bella terrazza all’aperto che si affaccia sul lago con circa una 30 

posti. Le attrezzature e gli apparecchi del ristorante sono di ultima 

generazione ma l’ambiente non è definibile di “lusso”. 

Chiusura Solo il lunedì. 
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Altro Il ristorante partecipa a ”Buona forchetta” progetto promozionale che offre un 

“pass gastronomico” al costo di 75 CHF. Questo “pass gastronomico” è   

utilizzabile d’acquirente una volta in tutti i ristoranti aderenti al progetto al fine 

di beneficiare di sconti sul prezzo delle portate che possono arrivare  fino al 

50%. 

Prezzo Il prezzo medio di un piatto in questo ristorante è di circa 24 CHF se si 

considerano tutte le proposte (menu e carta a parte). I prezzi applicati dal 

ristorante sono dunque da ritenersi nella media. 

 

Fonte– Elaborazione propria 

Tutti questi dati permettono di qualificare il “Ristorante Alla Foce” come un ristorante “originale” di 

medio livello. Non esistono infatti concorrenti che presentano un’offerta succedanea, ma solo 

ristoranti che hanno in comune alcune caratteristiche dell’offerta come per esempio il ristorante “El 

Toro” che propone piatti della cucina spagnola. 

Il metodo teorico più adatto all’analisi del menu di questo ristorante risulta quindi essere il metodo 

proposto da Pavesic creato per i ristoranti tradizionali di medio livello (vedi punto). Le 

caratteristiche del ristorante che non è orientato alla massa e presenta costi fissi relativamente 

“alti” permettono di ritenere anche interessate un’analisi utilizzando la tecnica pensata da 

Kasavana e Smith per i ristoranti di alto livello. 

5.2.1. Applicazione dei metodi d’analisi del menu 

Nei paragrafi e nelle tabelle seguenti sono riassunti e commentati i risultati derivanti 

dall’applicazione delle tecniche proposte da Kasavana e Smith e da Pavesic. al menu estivo del 

ristorante Alla Foce. 

5.2.2. Antipasti 

Si è ritenuto opportuno effettuare un’analisi incrociata sui piatti degli “antipasti” utilizzando i due 

metodi citati nel paragrafo precedente. I risultati ottenuti considerando unicamente le proposte 

degli antipasti sono importanti per verificare l’andamento di tali piatti nella categoria e per ottenere 

qualche spunto di riflessione sulla distribuzione delle variabili analizzate all’interno delle classi. 

Metodo Kasavana e Smith  

Nella tabella e nel grafico seguenti sono riassunti e rappresentati i risultati derivanti 

dell’applicazione del metodo di Kasavana e Smith alle proposte degli antipasti del “Ristorante Alla 

Foce”. 
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Tabella 28 - Risultati del metodo di Kasavana e Smith (antipasti) 

Nome 

Piatti 

MC 

unitario 
Popolarità 

MC unitario 

rispetto la media 

(alto-basso) 

popolarità 

rispetto la 

media (alto-

basso) 

Definizione 

Gazpacho 

andaluz 10.12 7 

 

Basso (-19%) 
 

Bassa (-70%) Dogs 

Salpicon de 

pulpo 
12.88 30 Alto (+3%) Alta (+28%) Stars 

Insalata 

Granadina 
15.64 30 Alto(+24%) Alta (+28%) Stars 

Tris di 

tapas 
11.22 40 Basso(-11%) Alta (+70%) Plowhorses 

Pulpo a la 

gallega 
12.88 40 Alto(+3%) Alta (+70%) Stars 

Fonte- Elaborazione propria 

 

Media 

Popolarità:          23.52 

Margine di contribuzione:  12.55 

 

 

Figura 10 - Rappresentazione grafica dei risultati di Kasavana e Smith (antipasti) 
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Gazpacho andaluz Salpicon de pulpo Insalata Granadina Tris di tapas Pulpo a la gallega

 Fonte- Elaborazione propria 

Breve commento ai risultati del metodo di Kasavana e Smith applicato agli “antipasti” 

“Il salpicon de pulpo”, “Il pulpo a la gallega” e “l’nsalata Granadina” sono definiti Stars in quanto 

sono piatti con un margine di contribuzione unitario e un numero di vendite superiore alla media 

(vedi grafico 10). 

Stars 

Puzzles 
Dogs 

Plowhorses 
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Nella categoria denominata Plowhorses troviamo “il Tris di tapas piatto” che detiene il primato di 

vendite nella categoria degli antipasti ma presenta un margine di contribuzione unitario inferiore 

alla media (vedi tabella 28).  

“Il gazpacho andaluz” viene invece definito Dogs dato che il numero di vendite settimanali e il suo 

margine di contribuzione sono inferiori alla media della classe (vedi tabella 28). 

L’implementazione delle varie tecniche d’analisi del menu prevede la calcolazione di una media 

delle variabili considerate che è poi confrontata con i valori delle singole osservazioni. La media 

derivante dalla divisione della somma della popolarità e del margine di contribuzione unitario per il 

numero di piatti è un valore fortemente influenzato dai valori estremi delle osservazioni. Il valore 

medio della popolarità è stato ottenuto considerando ed applicato il principio di Pareto (vedi tabella 

6). 

Nello specifico si ritiene che la media della popolarità è influenzata negativamente del “gazpacho 

andaluz” (-70%). I valori del margine di contribuzione unitario dei singoli piatti è distribuito meglio 

“attorno” al valore medio di questa variabile rispetto a quanto riscontrato per la popolarità. 

Metodo Pavesic  

Nella tabella e nel grafico seguenti sono riassunti e rappresentati i risultati derivanti 

dell’applicazione del metodo di Pavesic ai piatti degli antipasti del “Ristorante Alla Foce”. 

Tabella 29 - Risultati del metodo di Pavesic (antipasti) 

Nome Piatti 
MC 

totale 

Food 

cost 

% 

MC tatale rispetto la 

media (alto-basso) 

Food cost 

rispetto la 

media (alto-

basso) 

Definizione 

Gazpacho 

andaluz 
70.84 8% Basso (-81%) Basso (-49%) Sleepers 

Salpicon de 

pulpo 
386.4 26% Alto ( +2%) Alto (+60%) Standards 

Insalata 

Granadina 
469.2 15% Alto (+24%) Basso (-9%) Prime 

Tris di tapas 448.96 6% Alto (+19%) Basso (-62%) Prime 

Pulpo a la 

gallega 
515.2 26% Alto (+36%) Alto (+60%) Standards 

Fonte- Elaborazione propria 

Media 

Food cost                                   16.42% 
Margine di contribuzione totale  378.12 
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Figura 11 - Rappresentazione grafica dei risultati di Pavesic (antipasti) 
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Analisi antipasti
Gazpacho andaluz Salpicon de pulpo Insalata Granadina Tris di tapas Pulpo a la gallega

 Fonte- Elaborazione propria 

Breve commento ai risultati del metodo di Pavesic applicato agli “antipasti” 

“Il salpicon de pulpo e “Il pulpo a la gallega” sono definiti Standards in quanto sono piatti con un 

margine di contribuzione totale e food cost superiore alla media (vedi grafico 11). 

Nella categoria denominata Prime troviamo “il Tris di tapas” e “l’insalata Granadina”. Questi due 

piatti presentano un margine di contribuzione totale superiore alla media ma al contempo 

l’incidenza sul prezzo delle materie prime usate nelle loro preparazione è inferiore rispetto alla 

media del food cost (vedi tabella 29). “Il gazpacho andaluz” viene invece definito Sleepers dato 

che il suo margine di contribuzione totale settimanale e il suo food cost sono inferiori alla media 

della classe (vedi tabella 29).  

La media del margine di contribuzione totale è influenzata negativamente dal “gazpacho andaluz” 

(-81%).  Il valore medio del food cost è calcolato considerando piatti con valori di questa variabile 

molto diversi tra loro (dati estremi) che riducono la valenza statistica della media del food cost. 

Confronto dei risultatati degli “antipasti” 

L’applicazione di queste due tecniche di menu sales analysis sugli antipasti del “Ristorante Alla 

Foce” di Lugano ha dato i seguenti risultati (vedi tabella 30). 

Tabella 30 - Confronto delle definizioni dei due metodi (antipasti) 

Nome piatto Kasavana e Smith Pavesic 

Gazpacho andaluz Dogs Sleepers 

Salpicon de pulpo Stars Standards 

Insalata Granadina Stars Prime 

Tris di tapas Plowhorses Prime 

Pulpo a la gallega Stars Standards 

Fonte- Elaborazione propria 

Standards 

Problems 

Prime 

Sleepers 
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La tabella sottostante, di mia elaborazione riassume alcune azioni possibili al fine di migliorare la 

redditività del ristorante basate sui risultati dei due metodi (vedi tabella 30). Queste riflessioni 

derivanti dall’applicazione di due metodi d’analisi che considerano variabili differenti, possono 

presentare alcune differenze (vedi punto 31). Nella colonna denominata “Match” sono perciò state 

contrassegnate con un visto le considerazioni adattabili ai risultati di entrambe i metodi e con una 

“X” le considerazioni che presentano differenze fra le due tecniche d’analisi del menu. 

Tabella 31 - Confronto delle strategie dei due metodi (antipasti) 

 

Le misure d’azione inserite in questa tabella sono da ritenersi spunti di riflessione che vanno 

contestualizzati alla realtà d’analisi e agli obbiettivi del management del ristorante. Le differenze 

fra le conclusioni dei due metodi derivano dalla valutazione di variabili differenti. Il metodo di 

Kasavana e Smith analizza, infatti, il margine di contribuzione unitario e la popolarità poiché nei 

ristoranti di alto livello, i valori nominali dei margini di contribuzione unitari sono generalmente più 

alti rispetto alla ristorazione di medio livello e l’affluenza di clientela è relativamente ristretta. In 

queste attività si considera quindi che ogni piatto abbia un numero di vendite e un margine di 

contribuzione unitario sufficiente. La tecnica proposta da Pavesic per i ristoranti di medio livello 

valuta invece il margine di contribuzione totale e il food cost in quanto in questi ristoranti 

l’incidenza del costo delle materie prime sul prezzo di vendita e il possibile afflusso di clientela 

sono maggiori rispetto ai ristoranti di alto livello mentre i valori nominali dei margini di contribuzione 

unitari sono inferiori.  

Nome 

piatto 

Kasavana e Smith Pavesic Match 

Gazpacho 

andaluz 

Togliere dal menu oppure alzare 

i prezzi, sviluppare prodotti 

sostitutivi, ridurre food cost. 

Cambiare nome al piatto, nuovi 

metodi di preparazione, spostare la 

posizione all’interno del menu, 

promuovere il piatto, aumentare 

livello di qualità. 

X 

Salpicon 

de pulpo 

Continuare a pubblicizzare il 

piatto e /o testare l’elasticità 

rispetto al prezzo al fine di 

aumentarlo. 

 

Ridurre il food cost e/o testare 

l’elasticità della domanda rispetto 

al prezzo al fine di aumentarlo. √ 

Insalata 

Granadina 

Continuare a pubblicizzare il 

piatto e /o testare l’elasticità 

rispetto al prezzo al fine di 

aumentarlo. 

Continuare a pubblicizzare il piatto 

e /o testare l’elasticità rispetto al 

prezzo al fine di aumentarlo. X 

Tris di 

tapas 

Ridurre il food cost e/o testare 

l’elasticità della domanda 

rispetto al prezzo al fine di 

aumentarlo. 

Continuare a pubblicizzare il piatto 

e /o testare l’elasticità rispetto al 

prezzo al fine di aumentarlo X. 

Pulpo a la 

gallega 

Continuare a pubblicizzare il 

piatto e /o testare l’elasticità 

rispetto al prezzo al fine di 

aumentarlo. 

Ridurre il food cost e/o testare 

l’elasticità della domanda rispetto 

al prezzo al fine di aumentarlo. X 

Fonte- Elaborazione propria 
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5.2.3. Primi 

In questo sotto capitolo saranno analizzati i primi piatti del “Ristorante Alla Foce” di Lugano. Nello 

specifico verranno riassunti, commentati e confrontati i risultatati derivanti dall’applicazione delle 

tecniche di Kasavana e Smith e di Pavesic. 

Metodo Kasavana e Smith  

La tabella e il grafico seguenti riassumono e rappresentano graficamente i risultati della tecnica di 

Kasavana e Smith applicata alle proposte dei primi. 

Tabella 32 - Risultati del metodo di Kasavana e Smith (primi) 

Nome Piatti 
MC 

unitario 
Popolarità 

MC unitario 

rispetto la media 

(alto-basso) 

popolarità 

rispetto la 

media (alto-

basso) 

Definizione 

Insalata di farro 
con mopur e 
ananas grigliato 

13.34 6 Basso (-22%) Bassa (-60%) Dogs 

Risotto alla birra 

artigianale 
16.56 40 Basso (-3%) Alta (+168%) Plowhorses 

Fideuà ai frutti di 

mare 
21.16 10 Alto (+25%) Bassa (-33%) Puzzles 

Fonte- Elaborazione propria 

Media 

Popolarità:          14.9  

Margine di contribuzione:  17.02 
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Figura 12 - Rappresentazione grafica dei risultati di Kasavana e Smith (primi) 
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 Fonte- Elaborazione propria 

Breve commento ai risultati del metodo di Kasavana e Smith applicato ai “primi” 

“La Fideuà ai frutti di mare” è definita Puzzles in quanto è un piatto con un margine di 

contribuzione unitario alto e un numero di vendite basso rispetto alla media (vedi grafico 12). 

Nella categoria denominata Plowhorses troviamo il “Risotto alla birra artigianale” che detiene il 

primato di vendite nella categoria dei primi e presenta un margine di contribuzione inferiore alla 

media (vedi tabella 32). 

“L’insalata di farro con mopur e ananas grigliato” è invece definita Dogs dato che il numero di 

vendite settimanali e il suo margine di contribuzione sono inferiori alla media (vedi tabella 32) 

Solo il numero di vendite del “Risotto alla birra artigianale” supera il valore della media della 

popolarità e solo il margine di contribuzione unitario della “Fideuà ai frutti di mare” supera la media 

di quest’altra varabile d’analisi. 

Considerando inoltre che la calcolazione della media di queste due variabili si basa unicamente su 

tre piatti è da ritenersi poco significativa ai fini dell’analisi. 
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Metodo di Pavesic  

La tabella e il grafico seguenti riassumono e rappresentano graficamente i risultati della tecnica di 

Pavesic applicata alle proposte dei primi. 

Tabella 33 - Risultati del metodo di Pavesic (primi) 

Nome Piatti 
MC 

totale 

Food 

cost 

% 

MC totale rispetto la 

media (alto-basso) 

Food cost 

rispetto la 

media (alto-

basso) 

Definizione 

Insalata di 
farro con 
mopur e 
ananas 
grigliato 

80.04 27.5% Basso (-75%) Alto (+102%) Problems 

Risotto alla 

birra 

artigianale 

662.4 5.26% Alto (+108%) Basso (-61%) Prime 

Fideuà ai 

frutti di mare 
211.6 8% Basso (-33%) Basso (-41%) Sleepers 

Fonte- Elaborazione propria 

Media 

Food cost           13,5%                          
Margine di contribuzione totale  318 

 
Figura 13 - Rappresentazione grafica dei risultati di Pavesic (primi) 

 Fonte- Elaborazione propria 
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Breve commento ai risultati del metodo di Pavesic applicato ai “primi” 

“Il risotto alla birra artigianale” è definito Prime in quanto è un piatto con un margine di 

contribuzione totale “alto” e un food cost “basso” rispetto alla media (vedi grafico 13). 

Nella categoria denominata Sleepers troviamo la “Fideuà ai frutti di mare” che presenta un 

margine di contribuzione totale e un food cost inferiori alle medie di queste variabili calcolate per la 

categoria primi (vedi tabella 33). 

“L’insalata di farro con mopur e ananas grigliato” viene invece definita Problems dato che il 

numero di vendite settimanali e il suo margine di contribuzione sono inferiori alla media (vedi 

tabella 33). 

Anche in questo caso vale un commento analogo a quello effettuato per il metodo di Kasavana e 

Smith riferito però al margine di contribuzione totale e al food cost. 

Confronto dei risultatati dei “primi” 

L’applicazione di queste due tecniche di menu sales analysis sui primi piatti del “Ristorante Alla 

Foce” di Lugano ha dato i seguenti risultati (vedi tabella 34). 

Tabella 34 - Confronto delle definizioni dei due metodi (primi) 

Nome piatto Kasavana e Smith Pavesic 

Insalata di farro con 
mopur e ananas 
grigliato 

Dogs Problems 

Risotto alla birra 

artigianale 
Plowhorses Prime 

Fideuà ai frutti di 

mare 
Puzzles Sleepers 

Fonte- Elaborazione propria 

Nella tabella seguente sono confrontate le riflessioni possibili grazie ai risultati dei due metodi. 

Tabella 35 - Confronto delle strategie dei due metodi (primi) 

Nome piatto Kasavana e Smith Pavesic Match 

Insalata di farro 
con mopur e 
ananas grigliato 

Togliere dal menu oppure alzare i 

prezzi, sviluppare prodotti 

sostitutivi, ridurre food cost. 

Togliere dal menu oppure 

alzare i prezzi, sviluppare 

prodotti sostitutivi, ridurre food 

cost. 

√ 

Risotto alla birra 

artigianale 

Ridurre il food cost e/o testare 

l’elasticità della domanda rispetto 

al prezzo al fine di aumentarlo. 

Ridurre il food cost e/o testare 

l’elasticità della domanda 

rispetto al prezzo al fine di 

aumentarlo. 

√ 
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Fonte- Elaborazione propria 

Le azioni di miglioramento proposte in questa tabella riferite ai singoli piatti del menu sono, come 

già anticipato nel commento degli antipasti da considerare come esempi “generici” di miglioramenti 

possibili. 

5.2.4. Secondi 

Le tabelle, i grafici e i paragrafi seguenti riassumono, rappresentano e commentano i risultati dei 

due metodi selezionati per l’analisi del menu In particolare in questo capitolo vengono analizzate le 

proposte dei “secondi” del “Ristorante alla Foce”. 

Metodo Kasavana e Smith  

La tecnica di Kasavana e Smith applicata ai piatti inseriti nella categoria dei secondi nel menu del 

“Ristorante alla Foce” ha dato i risultati riassunti nella tabella seguente. 

Tabella 36 - Risultati del metodo di Kasavana e Smith (secondi) 

Nome Piatti 
MC 

unitario 
Popolarità 

MC unitario 

rispetto la 

media (alto-

basso) 

popolarità 

rispetto la 

media (alto-

basso) 

Definizione 

Insalata tiepida di 
gamberoni e cozze 

27.60 4 Alto (+17%) Bassa (-60%) Puzzles 

Carpaccio di canguro 19.50 6 Basso (-17%) Bassa (-40%) Dogs 

Secreto iberico alla 
piastra con patate 

24.29 25 Alto (+4%) Alta (+150%) Stars 

Medaglioni di 
canguro con prugne 
e riso selvatico 

22.45 15 Basso (-4%) Alta (+50%) Plowhorses 

Fonte- Elaborazione propria 

Media 

Popolarità:     10          

Margine di contribuzione unitario:  23.46 

 

Fideuà ai frutti di 

mare 

Cambiare nome al piatto, 

utilizzare nuovi metodi di 

preparazione, spostare la 

posizione all’interno del menu, 

promuovere il piatto, aumentare 

livello di qualità. 

Cambiare nome al piatto, 

utilizzare nuovi metodi di 

preparazione, spostare la 

posizione all’interno del menu, 

promuovere il piatto, 

aumentare livello di qualità. 

√ 
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Figura 14 - Rappresentazione grafica dei risultati di Kasavana e Smith (secondi) 
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 Fonte- Elaborazione propria 

Breve commento ai risultati del metodo di Kasavana e Smith applicato ai “secondi” 

“Il Secreto iberico alla piastra con patate” è definito Stars in quanto ha un margine di contribuzione 

unitario e un numero di vendite superiori alla media di queste variabili (vedi grafico 14). 

Nella categoria denominata Plowhorses troviamo i “medaglioni di canguro” piatto che ha un 

numero di vendite superiore alla media ma presenta un margine di contribuzione unitario “basso” 

(vedi tabella 36). “L’ Insalata tiepida di gamberoni e cozze” è definita Puzzles dato che il numero di 

vendite settimanali è inferiori alla media di questa variabile e il suo margine di contribuzione è 

giudicabile “alto” (vedi tabella 36). Il “carpaccio di canguro” è definito Dogs considerando il “basso” 

margine di contribuzione unitario e la “scarsa” popolarità (vedi tabella 36). 

Il “Secreto iberico alla piastra con patate” viene venduto più che il doppio rispetto alla vendita 

media calcolata per i secondi piatti. La media della popolarità è anche influenzata negativamente 

“dall’Insalata tiepida di gamberoni e cozze” e dal “Carpaccio di canguro”. La valenza ai fini 

dell’analisi del numero di vendite medio dei secondi è quindi ridotta a causa di questi valori 

estremi. I valori dei margini di contribuzione unitari dei singoli piatti sono distribuiti meglio “attorno” 

alla media rispetto a quanto riscontrato per la popolarità. 
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Metodo di Pavesic  

Il metodo di Pavesic applicato ai piatti inseriti nella categoria dei secondi nel menu del “Ristorante 

Alla Foce” ha dato i risultati riassunti e rappresentati nella tabella e nel grafico seguenti. 

Tabella 37 - Risultati del metodo di Pavesic (secondi) 

Nome Piatti 
MC 

totale 

Food 

cost % 

MC totale rispetto la 

media (alto-basso) 

Food cost 

rispetto la 

media (alto-

basso) 

Definizione 

Insalata tiepida 
di gamberoni e 
cozze 

110.4 11.76% Basso (-62%) Basso (-18%) Sleepers 

Carpaccio di 
canguro 

117 15.20% Basso (-60%) Alto (+6%) Problems 

Secreto iberico 
alla piastra con 
patate 

607.2 17.50% Alto (+107%) Alto (+22%) Standards 

Medaglioni di 
canguro con 
prugne e riso 
selvatico 

336.7 12.86% Alto (+15%) Basso (-10%) Prime 

Fonte- Elaborazione propria 

Media 

Food cost           14,3%                          
Margine di contribuzione totale  292 
 

 

Figura 15 - Rappresentazione grafica dei risultati di Pavesic (secondi) 

 Fonte- Elaborazione propria 
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Breve commento ai risultati del metodo di Pavesic applicato ai “secondi” 

“Il Secreto iberico alla piastra con patate” è definito Standards in quanto ha un margine di 

contribuzione totale e un food cost superiori alla media di categoria (vedi grafico 15). 

Nella categoria denominata Prime troviamo i “medaglioni di canguro” piatto che ha un margine di 

contribuzione totale superiore alla media e un food cost considerabile “basso” (vedi tabella 37). “L’ 

Insalata tiepida di gamberoni e cozze” ha un “basso” margine di contribuzione totale e un “basso” 

food cost è quindi definita Sleepers (vedi tabella 37). Il “carpaccio di canguro” è definito Problems 

considerando Il “basso” margine di contribuzione totale e “l’elevato” food cost (vedi tabella 37). 

In riferimento al valore medio del margine di contribuzione totale bisogna considerare l’influenza 

positiva sulla media del margine di contribuzione totale del “Secreto iberico”. 

La media di questa variabile è d’altro canto influenzata negativamente “dall’Insalata tiepida di 

gamberoni e cozze” e dal “Carpaccio di canguro”. La presenza di questi valori estremi riduce la 

valenza statistica di questa variabile. 

Confronto dei risultatati dei secondi 

L’applicazione di questi due metodi d’analisi del menu sui “secondi” del “Ristorante Alla Foce” ha 

dato i risultati riassunti nella tabella 38. 

Tabella 38 - Confronto delle definizioni dei due metodi (secondi) 

Nome piatto Kasavana e Smith Pavesic 

Insalata tiepida di 
gamberoni e cozze 

Puzzles Sleepers 

Carpaccio di canguro Dogs Problems 

Secreto iberico alla 
piastra con patate 

Stars Standards 

Medaglioni di 
canguro con prugne e 
riso selvatico 

Plowhorses Prime 

Fonte- Elaborazione propria 

Nella tabella seguente come successo per gli “Antipasti” e per i “Primi” vengono riassunte alcune 

riflessioni derivanti dai risultati dei due metodi evidenziandone similitudini e discordanze (vedi 

tabella 39). 
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Tabella 39 - Confronto delle strategie dei due metodi (secondi) 

 

Osservando le discordanze fra le riflessioni “generiche” proposte dai due metodi evidenziate con 

una “X” nella colonna dei “Match” riguardati il “Secreto iberico alla piastra con patate” e i 

“Medaglioni di canguro con prugne e riso selvatico” si può intuire l’utilità dell’incrocio dei risultati di 

queste due tecniche di valutazione del menu, che permettono d’analizzare le proposte della carta 

dei due ristoranti sotto aspetti differenti. Grazie a questo incrocio di dati è inoltre possibile 

evidenziare eventuali similitudini riguardanti alcuni aspetti delle riflessioni dei due metodi al fine di 

proporre una strategia che contempli le considerazioni del metodo di Pavesic e di Kasavana e 

Smith. 

5.2.5. Analisi completa 

I risultati e gli spunti di riflessione indentificati con l’analisi dei piatti delle classi del menu (antipasti, 

primi, secondi) non sono stati ritenuti sufficienti per un’analisi approfondita della carta del ristorante 

“Alla Foce”. Nei paragrafi e nelle tabelle seguenti sono quindi riassunti e commentati i risultati 

derivanti dall’applicazione sull’intero menu dei due metodi d’analisi scelti. 

 

 

 

 

Nome piatto Kasavana e Smith Pavesic Match 

Insalata tiepida 
di gamberoni e 
cozze 

Cambiare nome al piatto, utilizzare 

nuovi metodi di preparazione, 

spostare la posizione all’interno del 

menu, promuovere il piatto, 

aumentare livello di qualità. 

Cambiare nome al piatto, 

utilizzare nuovi metodi di 

preparazione, spostare la 

posizione all’interno del 

menu, promuovere il 

piatto, aumentare livello di 

qualità. 

√ 

Carpaccio di 
canguro 

Togliere dal menu oppure alzare i 

prezzi, sviluppare prodotti sostitutivi, 

ridurre il food cost. 

Togliere dal menu oppure 

alzare i prezzi, sviluppare 

prodotti sostitutivi, ridurre il 

food cost. 
√ 

Secreto iberico 
alla piastra con 
patate 

Continuare a pubblicizzare il piatto e 

/o testare l’elasticità rispetto al 

prezzo al fine di aumentarlo. 

Ridurre il food cost e/o 

testare l’elasticità della 

domanda rispetto al 

prezzo al fine di 

aumentarlo. 

X 

Medaglioni di 
canguro con 
prugne e riso 
selvatico 

Ridurre il food cost e/o testare 

l’elasticità della domanda rispetto al 

prezzo al fine di aumentarlo. 

Continuare a pubblicizzare 

il piatto e /o testare 

l’elasticità rispetto al 

prezzo al fine di 

aumentarlo. 

X 

Fonte- Elaborazione propria 
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Kasavana e Smith 

Nelle tabelle e nel grafico seguenti sono riassunti, confrontati e rappresentati i risultati derivanti 

dell’applicazione del metodo di Kasavana e Smith all’intero menu. 

Tabella 40 - Risultati del metodo di Kasavana e Smith (menu) 

Nome Piatti 
MC 

unitario 
Popolarità 

MC unitario 

rispetto la 

media (alto-

basso) 

popolarità 

rispetto la 

media (alto-

basso) 

Definizione 

Antipasti      

Gazpacho andaluz 10.12 7 Basso (-42%) Bassa (-58%) Dogs 

Salpicon de pulpo 12.88 30 Basso (-26%) Alta (+78%) Plowhorses 

Insalata Granadina 15.64 30 Basso (-10%) Alta (+78%) Plowhorses 

Tris di tapas 11.22 40 Basso (-35%) Alta (+137%) Plowhorses 

Pulpo a la gallega 12.88 40 Basso (-26%) Alta (+137%) Plowhorses 

Primi      

Insalata di farro 

con mopur e 

ananas grigliato 

13.34 6 Basso (-23%) Bassa (-64%) Dogs 

Risotto alla birra 

artigianale 
16.56 40 Basso (-4%) Alta (+137%) Plowhorses 

Fideuà ai frutti di 

mare 
21.16 10 Alto (+22%) Bassa (-41%) Puzzles 

Secondi      

Insalata tiepida di 

gamberoni e cozze 
27.60 4 Alto (+60%) Bassa (-76%) Puzzles 

Carpaccio di 

canguro 
19.50 6 Alto (+13%) Bassa (-64%) Puzzles 

Secreto iberico alla 

piastra con patate 
24.29 25 Alto (+40%) Alta (+48%) Stars 

Medaglioni di 

canguro con 

prugne e riso 

selvatico 

22.45 15 Alto (+30%) Bassa (-11%) Puzzles 

Fonte- Elaborazione propria 

La tabella sottostante mostra i risultati ottenuti applicando la tecnica proposta da Kasavana e 

Smith a due contesti differenti (le classi in cui è suddiviso il menu e l’intera carta). L’applicazione di 

questo metodo d’analisi a due contesti differenti implica la considerazione di dati diversi nella 

calcolazione della media delle variabili e può quindi condurre ad altri risultati (vedi tabella 41).  
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Tabella 41 - Confronto risultati Kasavana e Smith (classi-menu) 

Nome piatto 
Kasavana e Smith applicato 

alle varie classi 

Kasavana e Smith 

Applicato a tuto il 

menu 

Antipasti   

Gazpacho andaluz Dogs Dogs 

Salpicon de pulpo Stars Plowhorses 

Insalata Granadina Stars Plowhorses 

Tris di tapas Plowhorses Plowhorses 

Pulpo a la gallega Stars Plowhorses 

Primi   

Insalata di farro con mopur e 

ananas grigliato 
Dogs Dogs 

Risotto alla birra artigianale Plowhorses Plowhorses 

Fideuà ai frutti di mare Puzzles Puzzles 

Secondi   

Insalata tiepida di gamberoni e 

cozze 
Puzzles 

Puzzles 

Carpaccio di canguro Dogs Puzzles 

Secreto iberico alla piastra con 

patate 
Stars 

Stars 

Medaglioni di canguro con prugne 

e riso selvatico 
Plowhorses 

Puzzles 

Fonte- Elaborazione propria 

Sono stati evidenziati in verde i piatti che mantengono la medesima definizione nelle due varianti 

d’applicazione della tecnica. 
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Figura 16 - Rappresentazione grafica dei risultati di Kasavana e Smith (menu) 
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 Fonte- Elaborazione propria 

Media globale 

Popolarità:     16.87        

Margine di contribuzione unitario:  17.30 

Breve commento ai risultati del metodo di Kasavana e Smith applicato ai “menu” 

Le variazioni dei valori medi del margine di contribuzione unitario e della popolarità sono 

presentate nelle seguenti tabelle. I valori inseriti nella terza colonna di queste tabelle 

rappresentano l’incremento o la diminuzione percentuale della media delle classi rispetto alla 

media totale. 

Tabella 42 - Variazioni della popolarità media delle classi rispetto alla media totale 

“Classi” Media popolarità 

Variazione % della popolarità 

media delle classi rispetto alla 

popolarità del menu 

Antipasti 23.52 -28% 

Primi 14.9 +13% 

Secondi 10 +69% 

Valore media vendite totale 16.87  

Fonte - Elaborazione propria 
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Tabella 43 - Variazioni del margine di contribuzione unitario medio delle classi rispetto alla media 

totale 

“Classi” 
Media margine di 

contribuzione unitario 

Variazione % del margine di 

contribuzione unitario medio 

delle classi rispetto al  MCu 

del menu 

Antipasti 12.55 +38% 

Primi 17.02 +2% 

Secondi 23.46 -26% 

Valore media MC unitario totale 17.30  

Fonte- Elaborazione propria 

Il valore medio del margine di contribuzione unitario di antipasti e primi è inferiore rispetto a quello 

calcolato sulla totalità del menu (vedi tabella 43). L’influenza positiva del margine di contribuzione 

dei “secondi” sul valore medio di questa variabile ha spostando il “Salpicon de pulpo, l’Insalata 

Granadina e il Pulpo a la gallega” dalla categoria Stars alla categoria Plowhorses (vedi grafico 16). 

Contrariamente la diminuzione del margine di contribuzione unitario medio totale rispetto al valore 

utilizzato per l’analisi dei secondi permette di riconsiderare il “carpaccio di canguro” come Puzzles 

(vedi tabella 43). Il numero di vendite medio del menu risulta superiore alle vendite medie di “primi 

e secondi” (vedi tabella 42). L’influsso delle vendite degli antipasti sulla media della popolarità del 

menu ha quindi permesso di ridefinire i “Medaglioni di canguro con prugne e riso selvatico” come 

Puzzles (vedi tabella 40). 

Osservando il numero di vendite e il margine di contribuzione unitario medio delle diverse 

categorie si può ritenere che la distribuzione di queste variabili fra antipasti, primi e secondi non 

sia omogenea (vedi tabelle 42, 43). 

Le due varianti proposte analizzano come già detto diversi contesti (classi e menu) è quindi difficile 

individuare la più adatta va tuttavia considerato che il ristorante deve valutare la prestazione del 

menu sulla totalità dei sui piatti garantendo però un certo numero di proposte con differenti 

caratteristiche (antipasti, primi, secondi). 
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Metodo di Pavesic  

Nelle tabelle e nel grafico seguenti sono riassunti, confrontati e rappresentati i risultati derivanti 

dell’applicazione del metodo di Pavesic sull’intero menu. 

Tabella 44 - Risultati del metodo di Pavesic  (menu) 

Nome Piatti 
MC 

totale 

Food 

cost % 

MC totale 

rispetto la media 

(alto-basso) 

Food cost 

rispetto la 

media (alto-

basso) 

Definizione 

Antipasti      

Gazpacho andaluz 70.84 8% Basso (-79%) Basso (-45%) Sleepers 

Salpicon de pulpo 386.4 26% Alto (+15%) Alto (+75%) Standards 

Insalata Granadina 469.2 15% Alto (+40%) Medio (0%) Prime 

Tris di tapas 448.96 6% Alto (+34%) Basso (-59%) Prime 

Pulpo a la gallega 515.2 26% Alto (+54%) Alto (+75%) Standards 

Primi      

Insalata di farro con 

mopur e ananas 

grigliato 

13.34 6 Basso (-76%) Alto (+83%) Problems 

Risotto alla birra 

artigianale 
16.56 40 Alto (+98%) Basso (-65%) Prime 

Fideuà ai frutti di 

mare 
21.16 10 Basso (-37%) Basso (-47%) Sleepers 

Secondi      

Insalata tiepida di 

gamberoni e cozze 
27.60 4 Basso (-67%) Basso (-22%) Sleepers 

Carpaccio di 

canguro 
19.50 6 Basso (-65%) Alto (+1%) Problems 

Secreto iberico alla 

piastra con patate 
24.29 25 Alto (+81%) Alto (+17%) Standards 

Medaglioni di 

canguro con prugne 

e riso selvatico 

22.45 15 Alto (+1%) Basso (-14%) Prime 

Fonte- Elaborazione propria 

I risultati ottenuti applicando questa tecnica a due contesti differenti (le classi e il menu) sono 

riassunti nella tabella seguente. 
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Tabella 45 - Confronto risultati Pavesic (classi- menu) 

Nome piatto 
Pavesic applicato alle 

varie classi 

Pavesic 

Applicato a tuto il menu 

Antipasti   

Gazpacho andaluz Sleepers Sleepers 

Salpicon de pulpo Standards Standards 

Insalata Granadina Prime Prime 

Tris di tapas Prime Prime 

Pulpo a la gallega Standards Standards 

Primi   

Insalata di farro con mopur e ananas 

grigliato 
Problems Problems 

Risotto alla birra artigianale Prime Prime 

Fideuà ai frutti di mare Sleepers Sleepers 

Secondi   

Insalata tiepida di gamberoni e cozze Sleepers Sleepers 

Carpaccio di canguro Problems Problems 

Secreto iberico alla piastra con 

patate 
Standards 

Standards 

Medaglioni di canguro con prugne e 

riso selvatico 
Prime Prime 

Fonte- Elaborazione propria 

Le definizioni del metodo di Pavesic applicato alle classi del menu coincidono con i risultati riferiti 

all’intera carta (vedi tabella 45). 
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Figura 17 - Rappresentazione grafica dei risultati di Pavesic (menu) 

 Fonte- Elaborazione propria 

Media globale 

Food cost    15.02%  

Margine di contribuzione totale  334.67 

Breve commento ai risultati del metodo di Pavesic applicato ai “menu” 

Le variazioni dei valori medi del food cost e del margine di contribuzione totale sono presentate 

nelle seguenti tabelle. I valori inseriti nella terza colonna di queste tabelle rappresentano 

l’incremento o la diminuzione percentuale della media delle classi rispetto alla media totale. 

Tabella 46 - Variazioni del food cost medio delle classi rispetto alla media totale 

“Classi” Media food cost Variazione % del Food cost 

medio delle classi rispetto al  

Food cost medio del menu 

Antipasti 16.42% 
 

-9% 
 

Primi 13.59% 
 

11% 
 

Secondi 14.33% 
 

-5% 
 

Valore media food cost totale 15.02%  

Fonte- Elaborazione propria 
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Tabella 47 - Variazioni del margine di contribuzione totale medio delle classi rispetto alla media totale 

“Classi” Media margine di 

contribuzione totale 

Variazione % del margine di 

contribuzione totale medio 

delle classi rispetto al  MC tot  

medio del menu 

Antipasti 378.12 
 

-11% 
 

Primi 318.01 
 

5% 
 

Secondi 292.8 
 

14% 
 

Valore media MC totale 334.6 
 

 

   

Fonte- Elaborazione propria 

Il food cost e il margine di contribuzione totale medio degli “antipasti”, dei “primi” e dei “secondi” è 

molto simile al valore medio calcolato sulla totalità dei piatti (vedi tabelle 46, 47). Questo significa 

che non esistono grandi differenze fra classi in riferimento ai valori medi di queste due variabili 

(vedi tabelle 46, 47). L’applicazione del metodo d’analisi di Pavesic sull’intero menu non muta 

infatti i risultati ottenuti in precedenza considerando separatamente “antipasti”, “primi” e “secondi” 

(vedi tabella 44, 45 e grafico 17). 
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5.2.6. Risultati ed indicazione specifiche per il ristorante Alla Foce 

Nella tabella seguente e nei paragrafi successivi sono sintetizzati e commentati i risultati derivanti 

da quest’analisi. 

 

Tabella 48 - Risultati complessivi  

Nome Piatto Kasavana e 

Smith (analisi 

sulle classi). 

Kasavana e Smith 

(analisi sul 

totale). 

 

Pavesic 

(analisi sulle 

classi) 

Pavesic (analisi 

sul totale). 

 

Gazpacho andaluz Dogs Dogs Sleepers Sleepers 

Salpicon de pulpo Stars Plowhorses Standards Standards 

Insalata Granadina Stars Plowhorses Prime Prime 

Tris di tapas Plowhorses Plowhorses Prime Prime 

Pulpo a la gallega Stars Plowhorses Standards Standards 

Insalata di farro 

con mopur e 

ananas grigliato 

Dogs Dogs Problems Problems 

Risotto alla birra 

artigianale 
Plowhorses Plowhorses Prime Prime 

Fideuà ai frutti di 

mare 
Puzzles Puzzles Sleepers Sleepers 

Insalata tiepida di 

gamberoni e cozze 
Puzzles Puzzles Sleepers Sleepers 

Carpaccio di 

canguro 
Dogs Puzzles Problems Problems 

Secreto iberico alla 

piastra con patate 
Stars Stars Standards Standards 

Medaglioni di 

canguro con 

prugne e riso 

selvatico 

Plowhorses Puzzles Prime Prime 

Fonte- Elaborazione propria 

La considerazione delle definizioni (vedi tabella 48) e dei dati ottenuti applicando i due metodi 

d’analisi del menu (cfr. 5.2.) ha permesso di effettuare alcune riflessioni sui singoli piatti della carta 

del “Ristorante Alla Foce” sintetizzate nei paragrafi successivi.  
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Riflessione sui singoli piatti  

Nei seguenti punti saranno proposte alcune riflessioni basate sullo state of art del management 

della ristorazione riassunto nei punti precedenti. Le proposte di miglioramento presentate sono 

contestualizzate alle specificità del ristorante e basate sui risultati dei due metodi di menu sales 

analysis selezionati. 

Gazpacho andaluz 

Il “Gaspaccio andaluz” è un frullato di verdure fresco e dissetante tipico della cucina spagnola.  

Considerando l’adattabilità del piatto alla stagione estiva e al business del ristorante e il basso 

costo della materia prima necessaria alla sua produzione è da ritenersi inappropriata una sua 

completa eliminazione dalle proposte del ristorante (vedi tabella 31). Le conclusioni derivanti dai 

risultati dei due metodi concordano però sulla necessità di rivedere questo piatto. Le alternative 

possibili sono quindi quelle di mantenere Il “Gaspaccio andaluz” nel menu o di promuoverlo fuori 

carta utilizzando altri dispositivi. Se si volesse continuare ad esporre questo piatto nelle proposte 

del menu è da ritenersi utile una revisione della sua descrizione in linea con quanto scritto nel 

punto 4.5 in riferimento al menu design. Nello specifico si potrebbe aggiungere nel menu 

un’accattivante descrizione di questo antipasto come ad esempio “fresco frullato di verdure 

(ev.notrane) Gazpacho andaluz. 

Considerando inoltre il basso food cost di questo piatto (vedi tabella 29) si potrebbe ripensare il 

suo prezzo di vendita utilizzano una delle tecniche presentate nel punto 4.2 al fine di aumentarne 

la popolarità.  

Questo piatto risulta tuttavia diverso da tutte le altre proposte del menu ha infatti un “basso” 

margine di contribuzione unitario (vedi tabelle 28, 40) ed è in forma liquida. Per questo motivo 

potrebbe avere maggiore efficacia promozionale una sua esposizione su altri dispositivi di 

vendita. In particolare si potrebbe per esempio presentare Il “Gaspaccio andaluz” su lavagne o 

utilizzando immagini correlate da una descrizione accattivante del piatto che enfatizzi la sua 

genuinità. 

Un’altra strategia possibile è quella di creare una variante “light” di questo antipasto, utilizzando 

per esempio ingredienti meno saporiti e quindi più neutrali rispetto a peperoni, aglio e aceto. Se 

si volesse procedere con la creazione di questa nuova ricetta si potrebbe eventualmente testare  

l’apprezzamento della clientela verso questa nuova variante esponendola per un breve periodo 

su un dispositivo di vendita diverso dal menu. 
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Insalata Granadina  

L’ “Insalata Granadina” è un piatto preparato con baccalà, insalata verde, finocchio e arancia. 

Questo piatto presenta un “buon” margine di contribuzione totale e un “basso” food cost che lo 

rendono un piatto “forte” da continuare a pubblicizzare (vedi tabelle 29,44). Vista la “buona” 

popolarità dell’“Insalata Granadina” e il suo margine di contribuzione unitario relativamente 

“basso” (vedi tabelle 28, 40) si potrebbero perseguire strategie volte ad un aumento del suo 

prezzo di vendita. Nello specifico si potrebbe verificare l’esistenza di piatti simili per capire se e 

come alzare il prezzo o cercare di aumentare la percezione di qualità della clientela riferita a 

questa proposta migliorandone la descrizione e presentazione (cfr. 4.5.). Altre azioni di 

miglioramento che si potrebbero intraprendere riguardano il monitoraggio/riduzione del food cost 

e il mantenimento di uno standard di qualità mediante l’utilizzo di alcuni strumenti di gestioni 

(vedi tabella 3). Il food cost di questo piatto è infatti uguale al valore medio di tutti i piatti (vedi 

tabella 44) ed inoltre il suo margine di contribuzione unitario è giudicabile “basso” (vedi tabella 

40). 

 

Tris di tapas 

Il “Tris di tapas” è un antipasto tipico della cucina spagnola che consiste in degli assaggi dei 

piatti forti del ristorante. Considerando il “buon” margine di contribuzione apportato da questo 

piatto all’attività e il basso food cost si può ritenere opportuno continuare a promuoverlo (vedi 

tabelle 28, 29, 40, 44). Sono inoltre da considerare strategie volte ad un incremento del prezzo di 

vendita in modo da aumentare il margine di contribuzione unitario ritenuto “basso” rispetto la 

media sia delle classi che totale (vedi tabelle 28, 48). Nello specifico è ritenuta interessante una 

valutazione delle offerte simili proposte dalla concorrenza al fine di verificare se esiste uno 

spazio di manovra per aumentare il prezzo di vendita o ridurre la quantità.  

Salpicon de pulpo 

Il “Salpicon de pulpo” è un antipasto freddo di polipo e verdure tipico della cucina spagnola. 

Il margine di contribuzione unitario e totale apportato da questo piatto è relativamente “basso” 

anche se la sua popolarità è “alta” (vedi tabelle 28, 29, 40, 44). Questo significa che incidenza 

delle materie prime utilizzate nella sua preparazione sul prezzo di vendita è “elevata”. 

Le opportunità di miglioramento in questo caso consistono quindi in azioni volte alla riduzione del 

food cost (vedi tabella 31). Questa strategia può essere perseguita aumentando il prezzo di 

vendita o riducendo i costi delle materie prime. 

Nello specifico si potrebbero adottare alcune misure volte alla riduzione/controllo dei costi 

adottando una Checklist di food cost control (vedi tabella 3). È inoltre da considerare la 

valutazione delle proposte di altri fornitori al fine vi verificare eventuali spazi per ridurre i costi 

delle materie prime. L’aumento del prezzo potrebbe invece essere perseguito testando 

l’elasticità della domando rispetto il prezzo. Nello specifico bisognerebbe verificare l’esistenza di 

offerte simili al “Salpicon de pulpo” al fine di appurare l’esistenza di eventuali margini pe alzare il 

prezzo e/o ridurre la quantità. È inoltre da considerare la revisione della descrizione di questo 

piatto (cfr. 4.5.3.). In particolare si potrebbe descrivere questo piatto come “insalata con verdure 

e tenerissimo polipo fresco” (Salpicond de pulpo)  al fine di aumentare la percezione di qualità 

del piatto tra la clientela e quindi anche il prezzo. 
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Pulpo a la gallega 

Il “Pulpo a la gallega” è un tipico antipasto spagnolo composto principalmente da polipo. 

I commenti fatti per il “Salpicon de pulpo” valgono anche per questo piatto. È però da 

considerare la maggiore popolarità del “Pulpo a la gallega” rispetto al “Salpicon de pulpo” (vedi 

tabella 28). Nello specifico vista la somiglianza dei due piatti si potrebbero aumentare il prezzo 

del “Pulpo a la gallega”. Un rincaro sul prezzo del “Pulpo a la gallega” dovrebbe permettere di 

orientare alcuni consumatori verso il “Salpicon de pulpo” aumentandone così la popolarità (vedi 

tabella 28). I potenziali ricavi complessivi risulterebbero maggiori adottando questa tecnica, 

infatti, i valori del margine di contribuzione unitario e del food cost dei due piatti sono identici 

(vedi tabelle 40, 44). Anche in questo caso le misure appena citate dovrebbero essere 

accompagnate da azioni volte alla riduzione/controllo del food cost (vedi tabella 3). 

 

 

Insalata di farro con mopur e ananas grigliato 

“L’Insalata di farro con mopur e ananas grigliato” è un piatto vegano originale. 

Considerando la “bassa” popolarità e “l’alto” food cost di questo piatto (vedi tabelle 28, 29, 40, 

44) esistono due strategie possibili la sua completa eliminazione o una revisione delle sue 

caratteristiche. Una completa eliminazione del piatto è da giudicarsi eccessiva infatti il piatto in 

questione è l’unica proposta vegana del menu del ristorante. Le alternative possibili sono quindi 

quelle di mantenere L’“Insalata di farro con mopur e ananas grigliato” nel menu o di promuoverla 

fuori carta utilizzando altri dispositivi. 

Indipendentemente dalla scelta di continuare o meno a presentare “l’insalata di farro con mopur 

e ananas grigliato” nel menu è da considerare una revisione del piatto capace di abbassarne il 

food cost ed aumentarne la popolarità.  

Il principale elemento di costo del piatto è rappresentato dal “mopur” prodotto ottenuto mediante 

la lavorazione di glutine di frumento, farina di legumi, olio, acqua e lievito naturale. Il “mopur” 

potrebbe per esempio essere sostituito con ingredienti meno costosi e forse più conosciuti come 

per esempio il “saitan” al fine di diminuire il food cost del piatto.  È inoltre da considerare una 

revisione della descrizione del piatto in linea con quanto trattato nel punto 4.5.3. Nello specifico 

questo piatto potrebbe per esempio essere descritto nel seguente modo: “Salutare insalata 

vegana con (mopur), farro e ananas grigliato”. Altre azioni di miglioramento che si potrebbero 

intraprendere riguardano il monitoraggio del food cost mediante alcuni strumenti, procedure e 

documenti di gestione dei costi delle materie prime (vedi tabella 3). È inoltre ritenuta interessante 

una valutazione delle offerte simili proposte dalla concorrenza al fine d’appurare l’esistenza di 

eventuali spazi di miglioramento per aumentare il prezzo ridurre la quantità o ottimizzare la 

ricetta. 

Considerando le specificità del piatto che non rientra nell’offerta tipica del ristorante si potrebbe 

anche ritenere interessante una sua pubblicizzazione utilizzando dispositivi di vendita diversi dal 

menu in modo da evidenziarne l’unicità. Il piatto potrebbe per esempio essere presentato nella 

carta fuori menu con l’aggiunta di una foto e una descrizione accattivante che enfatizzi le sue 

caratteristiche (cfr. 4.5.3). 
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Risotto alla birra artigianale 

Il “Risotto alla birra artigianale” è un piatto particolare che ha poco in comune con le altre 

proposte del ristorante. 

Questo piatto è molto apprezzato e presenta un margine di contribuzione totale elevato (vedi 

tabelle 40, 44). Risulta inoltre pienamente in linea con le caratteristiche dell’offerta del ristorante 

(vedi tabelle 26, 27). Il “Risotto alla birra artigianale” ha un food cost “basso” e un margine di 

contribuzione unitario relativamente “basso” (vedi tabelle 28, 29, 40, 44). Questo significa che il 

prezzo di vendita è giudicabile relativamente “basso”. Anche in questo caso è ritenuta 

interessante un’analisi della quantità e qualità dell’offerta dei concorrenti per verificare e valutare 

le proposte simili con lo scopo di alzare i prezzi. La particolarità del piatto che abbina l’offerta di 

birra artigianale del ristorante ad un riso di alta qualità rende comunque considerabile un 

aumento del prezzo di vendita. Questa strategia potrebbe essere perseguita aumentato 

leggermente il prezzo di vendita utilizzando un “prezzo psicologico” al fine di mitigare l’effetto di 

questo incremento sulla domanda (cfr. 4.2.). Si potrebbe poi pensare a scomporre l’offerta 

offrendo la possibilità al cliente di scegliere la birra che più lo aggrada da abbinare al risotto. In 

questo caso si potrebbe mantenere il prezzo del piatto come quello attuale, prevedendo però un 

supplemento che rispecchi il costo della singola birra. L’aumento del margine di contribuzione 

unitario potrebbe anche essere perseguito aggiungendo alcuni ingredienti con un “basso” costo 

alla ricetta che permettano però di “giustificare” un incremento di prezzo. In particolare si 

potrebbe testare l’apprezzamento delle nuove varianti identificate per questa ricetta esponendole 

per un breve periodo su dispositivi di vendita diversi dal menu al fine d’evidenziare quale sia la 

proposta più redditizia per il ristorante. È infine considerabile l’implementazione e la creazione di 

nuovi processi e documenti che garantiscano un controllo sui costi e sulla qualità del piatto (vedi 

tabella 3). 

 

Fideuà ai frutti di mare 

La “Fideuà ai frutti di mare” è un piatto della cucina spagnola a base di frutti di mare e pasta. 

Questo piatto è proposto per un minimo di due persone ad un prezzo di 25 franchi. 

 La “Fideuà ai frutti di mare” è “poco” venduta ma ha un “alto” margine di contribuzione unitario in 

quanto il costo delle materie prime usate nella sua preparazione è “basso” (vedi tabelle 40, 44).  

Le azioni di miglioramento possibili in questo caso vertono sulla promozione del piatto (vedi 

tabella 35). Una delle opzioni in tal senso consiste nello spostamento della posizione del piatto 

all’interno del menu utilizzando alcune delle informazioni trattate nel punto 4.5 in riferimento agli 

studi sull’ eyes tracking (vedi figure 1, 2, 3). In linea con quanto scritto nel punto 4.5 sono anche 

da considerare misure atte ad aumentare la visibilità e l’attrattività di questa proposta all’interno 

del menu per esempio mediante l’evidenziazione e/o revisione della sua descrizione. Nello 

specifico la popolarità della “Fideuà ai frutti di mare” potrebbe forse anche essere aumentata 

dividendo il piatto in porzioni singole.    
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Insalata tiepida di gamberoni e cozze 

L’ “Insalata tiepida di gamberoni e cozze” è piatto a base di pesce che si abbina bene all’offerta 

del ristorante e alla stagione estiva. 

Questo piatto ha un “basso” food cost e un “alto” margine di contribuzione unitario ma viene 

venduto poco (vedi tabelle 40, 44). Anche in questo caso le strategie di ottimizzazione 

riguardano la promozione del piatto (vedi commento relativo alla Fideuà ai frutti di mare). Nello 

specifico considerando le caratteristiche del piatto si potrebbe anche pensare ad uno suo 

spostamento nella categoria antipasti riducendo la quantità di ingredienti ed evidenziandone la 

descrizione.  

 

Carpaccio di canguro 

Il “Carpaccio di canguro” è un piatto originale proposto dal ristorante Alla Foce che si adatta 

bene alla stagione estiva. 

Il numero di vendite e il margine di contribuzione unitario di questo piatto sono da ritenersi 

complessivamente “bassi” (vedi tabelle 28, 40). Sono quindi da considerare un’eliminazione o 

una revisione di questa proposta (vedi tabella 39). Nello specifico la completa eliminazione di 

questo piatto va ritenuta esagerata ma la proposta va però rivista. Se si volesse mantenere 

comunque la ricetta invariata si potrebbero implementare e creare dei processi e dei documenti 

atti a monitorare il food cost del piatto e la sua presentazione prevedendo una Checklist di food 

control (vedi tabella 3). Sono inoltre da considerare lo spostamento e l’evidenziazione di questa 

proposta all’interno del menu al fine d’aumentarne la visibilità e quindi le vendite (vedi punto 4.5). 

In particolare questo piatto potrebbe essere posizionato in corrispondenza del punto focale su 

cui si concentra la prima attenzione dei consumatori durante la lettera del menu (vedi figure 1, 2, 

3). Osservando le specificità del piatto non “linea” con le proposte tipiche inserite nella categoria 

dei secondi si potrebbe anche pensare a un suo spostamento nella categoria antipasti 

riducendone la quantità. In questo caso la determinazione/formazione del nuovo prezzo di 

vendita dovrebbe considerare il minor utilizzo di materie prime e potrebbe essere basata su una 

delle tecniche trattate nel punto 4.2.3 basate sul food cost. (vedi tabella 4). Un ulteriore spazio di 

miglioramento possibile riguarda la modifica della ricetta utilizzando per esempio un carpaccio di 

manzo al fine di ridurre il food cost e aumentare le vendite. È in tutti casi consigliabile una 

valutazione di nuovi fornitori e delle offerte simili della concorrenza al fine di verificare eventuali 

spazi di miglioramento. 

 

 

Secreto iberico alla piastra con patate 

Il “Secreto iberico alla piastra” è piatto della cucina spagnola a base di carne di maiale e patate 

alla piastra. 

Questo piatto è “molto” apprezzato e presenta un “buon” margine di contribuzione unitario 

malgrado “l’alto” food cost (vedi tabelle 28, 29, 40, 44) Le strategie di miglioramento in questo 

caso riguardano quindi la riduzione del food cost perseguibile diminuendo i costi delle materie 

prime o aumentando il prezzo. A tale scopo si potrebbero utilizzare degli strumenti volti alla 

gestione dei costi come quelli presentati nel punto 4.1 o ridurre la quantità di ingredienti. Nello 

specifico la creazione e l’utilizzo di strumenti, procedure e documenti (vedi tabella 3) atti a 
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monitorare i costi delle materie prime permetterebbe anche di mantenere un certo standard 

d’offerta in termini di quantità, qualità e presentazione. 

L’aumento del prezzo di vendita potrebbe essere perseguito aumentando la percezione di qualità 

della clientela verso questa proposta descrivendo il piatto per esempio nel seguente modo 

“Secreto iberico alla piastra con patate: tenerissima carne di maiale svizzero alla piastra con 

patate selezionate” 

Anche in questo caso sarebbe inoltre auspicabile un’indagine delle offerte di vari fornitori e dei 

piatti simili dalla concorrenza al fine di verificare l’esistenza di eventuali spazi di manovra per 

incrementate il prezzo o ridurre il costo delle materie prime.  

 

Medaglioni di canguro con prugne e riso selvatico 

 I “Medaglioni di canguro con prugne e riso selvatico” sono un secondo piatto originale 

relativamente “poco” venduto con un food cost “basso” e un margine di contribuzione totale e 

unitario “alto” (vedi tabelle 28, 29, 40, 44). 

Sono quindi da ritenere utili strategie volte ad aumentare la visibilità del piatto per esempio 

riposizionandolo o promuovendolo diversamente all’interno del menu (cfr. 4.5.). Nello specifico si 

potrebbe per esempio spostare il piatto nei primi posti della categoria evidenziando la sua 

descrizione. In questo modo la posizione del piatto si troverebbe in corrispondenza con il punto 

su cui si concentra la prima attenzione del cliente durante la lettera del menu (vedi figura 1, 2, 3). 

È inoltre considerabile un leggero abbassamento dei prezzi o un leggero aumento della quantità 

a fini promozionali.  

 

Conclusioni e spunti di riflessione 

Il ristorante Alla Foce è stato inaugurato circa un anno fa, i dati forniti dalla titolare basati su sue 

stime sono quindi da contestualizzare alla recente apertura. La titolare ritiene infatti che ci possa 

essere una crescita dell’attività nei prossimi anni.  

Il ristorante persegue chiaramente un vantaggio di differenziazione come si può evincere dalle 

caratteristiche della sua offerta, composta essenzialmente da piatti della cucina spagnola e da 

circa 100 birre artigianali serviti in una splendida location (vedi tabelle 26, 27).  

La bellissima posizione del ristorante rappresenta sicuramente un valore aggiunto per alcuni clienti 

ma potrebbe essere ritenuta da altri come scomoda (vedi descrizione ristorate). Il segmento di 

mercato servito dal ristorante è quindi da ritenersi limitato dalla sua posizione che comporta anche 

nette oscillazioni stagionali della domanda (vedi tabella 27).  

La differenziazione dell’offerta è comunque un’ottima strategia per evitare la crescente rivalità fra 

le imprese del settore dovuta alla riduzione della domanda (vedi punto 2). Il ristorante dovrebbe 

quindi puntare a valorizzare e promuovere la sua particolare offerta mediante campagne di 

marketing online e/o offline. In particolare dovrebbe essere aumentata la presenza online su siti 

come Facebook e TripAdvisor al fine di attrare nuova clientela e presentare nuove offerte. In parte 

il ristorante persegue già questa strategia partecipando a progetti promozionali come “Buona 

forchetta” (vedi tabella 27). 
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Ritenuta l’originalità dall’offerta sono tuttavia da evitare strategie che puntano ad un vantaggio di 

costo che risulterebbero non in linea con l’offerta differenziata del ristorate. Una proposta 

particolare come quella presentata dal “Ristorante Alla Foce” dovrebbe infatti essere 

commercializzata con un “premium price5” al fine di valorizzarne l’offerta (cfr. 4.2.2.). 

Si potrebbe inoltre ritenere interessante un leggero ampliamento dell’offerta al fine di ingrandire il 

mercato inserendo per esempio nel menu alcuni piatti tipici della cucina lombardo-ticinese cucinati 

con ingredienti locali. Queste nuove proposte risponderebbero ad alcuni “trend” di consumo (vedi 

tabella 1) e permetterebbero di avere maggiore visibilità grazie alla possibilità di partecipare a 

rassegne gastronomiche come “Saporinlibertà” o iniziative come “Ticino a tavola” (cfr. 3.4.). 

In riferimento a quanto scritto nel punto 4.5 e al menu nel suo complesso è da ritenersi auspicabile 

una revisione parziale di questo strumento di vendita. È per esempio considerabile vista la 

composizione della domanda rappresentata da un 30% di turisti una presentazione dei piatti in più 

lingue. Anche il materiale e il design utilizzati per il menu potrebbero essere rivisti in linea con 

quanto scritto nei punti 4.5.1 e 4.5.3 in riferimento ai supporti e all’indicazione del prezzo. Nello 

specifico si potrebbe per esempio utilizzare un design e un materiale che ricordi il business del 

ristorante (mare/spagna). Sono inoltre considerabili alcuni aspetti di marketing trattati nel punto 

4.5.3 legati alla disposizione del prezzo dopo la descrizione del piatto in modo da distogliere 

l’attenzione del consumatore dall’aspetto monetario. In riferimento ai prezzi di vendita andrebbero 

anche valutate, formalizzate e attuate strategie per la determinazione/formazione dei prezzi basate 

su una reportistica accurata (vedi punti 4.1 e 4.2). È inoltre consigliabile una valutazione delle 

proposte presentate nel menu in linea con quanto scritto nei commenti riferiti ai singoli piatti. 

Queste considerazioni permettono di ritenere opportuno una parziale modifica delle proposte del 

menu esponendo alcuni piatti “originali” relativamente “poco” venduti come per esempio “il 

gazpacho andaluz”, “il carpaccio di canguro”, “l’insalata tiepida di gamberoni e cozze” su altri 

dispositivi di vendita o in altre categorie al fine di aumentare la loro visibilità/vendite. Nello specifico 

si potrebbe anche pensare a nuovi “criteri” di suddivisone del menu, come per esempio: piatti 

freddi, piatti a base di carne, piatti vegetariani, piatti a base di pesce. Questa strategia 

permetterebbe magari di distribuire meglio il numero di vendite tra categorie indirizzando i 

consumatori verso piatti con un alto margine di contribuzione unitario. Attualmente infatti il numero 

di vendite medio degli antipasti (piatti con un basso margine di contribuzione unitario) è quasi 

doppio rispetto alla media di popolarità di primi e secondi (vedi tabella 43). Se si volesse 

mantenere l’attuale composizione del menu si potrebbe per esempio inserire gli “antipasti” in fondo 

alla pagina al fine di diminuirne la visibilità a favore di piatti con un margine di contribuzione 

unitario più elevato (primi e secondi). 

Se invece alla luce di quanto presentato in questa analisi si ritenesse opportuno una modifica del 

menu si potrebbe per esempio considerare un menu diviso nelle seguenti classi “Specialità 

spagnole, Piatti della casa e Piatti vegetariani e biologici”. Tutte queste categorie di piatti 

verrebbero divise in antipasti, primi e secondi inserendo 2/3 proposte per classe. La categoria 

“Specialità spagnole” dove verrebbero inseriti i migliori antipasti dell’attuale menu, alcuni primi con 

l’aggiunta delle “Paella” e alcuni secondi permetterebbe di mantenere l’attuale clientela. “I piatti 
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della casa” dove verrebbe inserito sicuramente il “Risotto alla birra artigianale” dovrebbero 

permettere di ampliare la clientela attirando anche consumatori interessati a pietanze “tradizionali” 

ma anche particolari (vedi risotto alla birra). Nello specifico in questa categoria si potrebbero 

inserire per esempio l’affettato nostrano e un filetto di pollo al pepe della valle Maggia. Nei “Piatti 

vegetariani e (biologici)” andrebbero per esempio inserite proposte come “L’insalata di farro con 

mopur e ananas grigliato”. Quest’ultima categoria permetterebbe forse di ampliare la clientela 

(vegetariani e vegani) seguendo un trend individuato nell’analisi Pest (vedi tabelle 1). I vegani e i 

vegetariani potrebbero essere clienti interessanti per il ristorante essendo solitamente molto 

sensibili alla tematica della salute. Probabilmente questa categoria di consumatori apprezzerebbe 

la passeggiata obbligatoria per arrivare al ristorante. 

La redditività del ristorante potrebbe anche essere aumentata creando ed implementato documenti 

e procedure ufficiali per il monitoraggio dei costi della merce, della quantità e qualità dei piatti (vedi 

tabella 3).  

Le azioni di miglioramento proposte sui singoli piatti e quanto scritto in questa conclusione 

vogliono solo essere uno spunto di riflessione su aspetti relativamente importanti, che potrebbero 

aiutare il management e il personale del “Ristorante Alla Foce” nella definizione delle strategie di 

vendita.  
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6. Conclusione 

Le caratteristiche del “Grotto piccolo vigneto” e del “Ristorante Alla foce” hanno reso possibile 

procedere con un’analisi incrociata applicando sia il metodo di Pavesic che quello di Kasavana e 

Smith a due contesti differenti, ovvero alle classi del menù e all’intera carta del ristorante. 

I risultati dei due metodi di menù sales analysis presentavano spesso delle differenze dovute alla 

considerazione di contesti d’analisi differenti e/o alla valutazione di variabili differenti. Le definizioni 

dei piatti risultanti dall’applicazione della tecnica di Pavesic alle classi e alla carta dei due ristoranti 

selezionati non hanno subito sostanziali modifiche. I ristoranti, infatti, utilizzano il metodo del 

fattore per formare il prezzo di vendita che garantisce una certa uniformità del valore del food cost 

fra le singole proposte del menu. È inoltre da considerare che i valori dei margini di contribuzione 

totali dei singoli piatti sono da ritenersi eterogenei, poiché presentano valori estremi (alti o bassi) in 

entrambi i ristoranti. Questo dato sembra confermare il principio “80/20” enunciato da Pareto e 

viene anche provato dai risultati della tecnica di Kasavana e Smith, che evidenzia una netta 

variabilità fra i numeri delle vendite dei singoli piatti. Questo secondo metodo valuta i ristoranti di 

alto livello dove i valori nominali dei margini di contribuzione unitari sono “elevati”, e il numero di 

vendite è relativamente “limitato”. In questo genere d’attività ci si concentra quindi sul numero di 

vendite e sul valore nominale del margine di contribuzione unitario. Il confronto dei risultati, derivati 

dall’applicazione di questa seconda tecnica alla carta e alle classi del menù dei due ristoranti 

selezionati, evidenzia alcuni mutamenti nelle definizioni dei piatti. Questi cambiamenti sono spesso 

dovuti alle variazioni dei margini di contribuzione unitari medi fra le classi del menù dei due 

ristoranti. L’applicazione della tecnica di Kasavana e Smith sull’intera carta è quindi da 

contestualizzare ai fini dell’analisi tenendo in considerazione come le classi del menù dei due 

ristoranti presentano valori del margine di contribuzione unitario medio molto variabili fra loro. La 

valutazione della popolarità e del margine di contribuzione unitario dei singoli piatti proposta da 

questa seconda tecnica, tuttavia, aumenta il grado informativo dei risultati del metodo di Pavesic. 

Per esempio, per quanto riguarda le “campanelle al pomodoro” del “Grotto piccolo vigneto”, 

definite da Pavesic come Sleepers, si potrebbe ritenere interessante valutare anche il “basso” 

margine di contribuzione unitario di questo piatto, e quindi decidere se e come apportare delle 

modifiche a questa proposta volte ad aumentarlo. Considerando infatti le caratteristiche di fruizione 

dei servizi di ristorazione, e l’attuale situazione di questo comparto, caratterizzati da un numero di 

acquisti limitato per consumatore e da una domanda in diminuzione, potrebbe essere ritenuto per 

esempio opportuno presentare unicamente piatti con un margine di contribuzione unitario sopra un 

certo livello “soglia” da quantificare. In riferimento alle proposte del “Ristorante Alla Foce” si 

possono effettuare considerazioni simili per quanto riguarda il “Tris di tapas” piatto definito da 

Pavesic come Prime. Questa proposta ha infatti un” basso” food cost e un “alto” margine di 

contribuzione totale ma presenta un margine di contribuzione unitario “basso”, e quindi la vendita 

di un singolo piatto di questa proposta contribuisce in maniera relativamente scarsa alla copertura 

dei costi fissi del ristorante. La medesima considerazione appena espressa in riferimento al “Tris di 

tapas” potrebbe essere fatta su quasi tutte le proposte degli antipasti del ristorante che come già 

accennato presentano “un’elevata” popolarità e un “basso” margine di contribuzione unitario. 

Queste riflessioni possono essere effettuate solamente incrociando i risultati dei due metodi 

utilizzati, analisi incrociata che permette di ragionare su alcuni aspetti che sarebbero altrimenti 

trascurati se venisse applicata solo una delle due tecniche (vedi tabella). È quindi consigliabile 
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applicare anche in futuro questi due metodi, qualora si volesse analizzare il menu di questi due 

ristoranti al fine di migliorarne la redditività. 

Le riflessioni sul menu del “Grotto piccolo vigneto” e del ristorante “Alla foce” presentate nei punti 

precedenti sono dunque basate sull’incrocio dei risultati di queste due tecniche, e contestualizzati 

alle caratteristiche del settore della ristorazione luganese e dei ristoranti selezionati. Questi 

commenti permettono di evidenziare alcuni margini di miglioramento comuni ad entrambi i menu 

analizzati. Alcuni esempi di riflessioni applicabili ad entrambi i ristoranti riguardano aspetti 

gestionali legati a procedure e documenti di controllo dei costi delle materie prime e di formazione 

del prezzo di vendita.  Nello specifico andrebbero definiti in maniera chiara degli standard utili ai 

due ristoranti per monitorare i costi delle materie prime e la qualità dei piatti serviti. 

Si potrebbe inoltre prevedere l’utilizzo di tecniche di formazione/determinazione del prezzo di 

vendita più accurate. In particolare si potrebbe valutare l’utilizzo di tecniche di formazione del 

prezzo di vendita basate sui costi come per esempio il Metodo Texas Restaurant Association. 

Questa tecnica che considera tutti i costi sostenuti dal ristorante, e una quota di profitto per ogni 

categoria del menù dovrebbe permettere di formare prezzi di vendita più accurati. Risulta inoltre 

interessante per entrambi i ristoranti allineare l’offerta ai prezzi e alle quantità della concorrenza 

laddove esistano margini per migliorare la redditività. 

Altri spunti di riflessione comuni al menu del “Grotto piccolo vigneto” e del “Ristorante Alla foce” 

riguardano la descrizione dei piatti e la presentazione del menu. Ad esempio entrambe le attività 

potrebbero prendere in considerazione una traduzione della carta dei due ristoranti in più lingue, 

oltre ad alcune azioni volte al miglioramento delle descrizioni dei piatti e al distoglimento 

dell’attenzione dei consumatori dagli aspetti monetari.  

I commenti personali effettuati sui due ristoranti sono invece basati sulla situazione del settore 

della ristorazione tradizionale luganese e sulla posizione competitiva dei ristoranti selezionati. 

Analizzando le caratteristiche dell’offerta del “Grotto piccolo vigneto” e del “Ristorante Alla foce” 

(prezzo, qualità, clientela, struttura, collaborazioni) che ne definiscono la posizione competitiva, si 

può ritenere che queste attività siano orientate verso un segmento specifico di mercato (nicchia di 

mercato).  La strategia di queste imprese dovrebbe quindi essere volta alla ricerca, alla creazione 

e al mantenimento di nicchie di mercato difendibili, per facilitare il raggiungimento dei volumi 

d’affari sufficienti a garantire l’economicità dell’impresa.  Per perseguire questi obiettivi le risorse e 

le competenze dei due ristoranti dovrebbero essere focalizzate verso lo sviluppo di prodotti e 

servizi volti al soddisfacimento delle esigenze della clientela del segmento di mercato selezionato. 

L’attenzione verso la prospettiva del cliente, che rappresenta il centro focale dell’organizzazione, è 

quindi fondamentale per mantenere i volumi di vendita o eventualmente per aumentarli.  

Nello specifico, in riferimento al “Grotto piccolo vigneto”, attivo in una nicchia di mercato 

relativamente grande, dove esiste un’offerta e una domanda relativamente ampie, che permettono 

di considerare una strategia atta ad aumentare il grado di differenziazione di alcuni prodotti 

proposti, al fine di sfuggire dalla crescente rivalità fra le imprese presenti nella nicchia. Il ristorante 

in questione persegue già parzialmente questa strategia partecipando a progetti e rassegne 

gastronomiche come “Ticino a tavola” e “Saporinlibertà”. È tuttavia auspicabile un’ulteriore 

differenziazione dell’offerta del ristorante che sia in linea con quanto scritto nel commento specifico 

al ristorante, al fine di rispondere ad alcuni trend di consumo individuati nell’analisi Pest e 
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aumentare eventualmente i prezzi di vendita. La valutazione di questa proposta strategica 

dovrebbe essere accompagnata da un’accurata analisi della domanda volta a testarne l’elasticità 

rispetto il prezzo di vendita e il volume. 

Il “Ristorante Alla Foce” è invece attivo in un segmento di mercato relativamente ristretto dove 

esiste un’offerta e una domanda relativamente ridotta, che permettono di considerare delle 

strategie volte “all’invasione” di nuove nicchie di mercato con lo scopo di aumentare le vendite e i 

profitti del ristorante. Nello specifico, come scritto nei commenti al menu del ristorante potrebbe 

essere valutato l’inserimento di nuovi piatti e nuove categorie, con lo scopo di rispondere ad alcuni 

trend di consumo individuati nell’analisi Pest. Anche questa proposta strategica dovrebbe essere 

valutata svolgendo un’approfondita analisi della domanda al fine di evidenziare la disponibilità a 

pagare dei consumatori e la dimensione della domanda stessa. 

Gli spunti di riflessione riassunti in questa conclusione, e quelli presentati nei punti precedenti 

riferiti ai singoli piatti del menù dei due ristoranti e alla loro carta, cercano anche di considerare 

l’evoluzione del settore della ristorazione luganese, evoluzione contraddistinta da una riduzione 

della domanda e da un conseguente aumento della rivalità. Questo trend negativo persistente in 

questo comparto rende ancora più necessarie strategie volte alla valorizzazione dell’offerta. La 

riduzione del prezzo di vendita risulterebbe, infatti, un’opzione probabilmente perdente, poiché 

potrebbe innescare reazioni della concorrenza riducendo ulteriormente i margini del settore. 

Questa misura risulterebbe inoltre poco efficace considerando la concorrenza dell’offerta di oltre 

confine. Le considerazioni appena espresse sulla posizione competitiva dei due ristoranti e sul 

settore della ristorazione, evidenziano dunque la necessità da parte di questi ristoranti di 

valorizzare/diversificare l’offerta, al fine d’attenuare l’intensità della concorrenza. Il perseguimento 

di questa strategia dovrebbe essere basato su un processo di miglioramento continuo che abbia 

come centro focale la clientela. Il “Grotto piccolo vigneto” e il “Ristorante Alla Foce” dovrebbero 

infatti riuscire ad anticipare le esigenze della clientela, proponendo dei piatti in grado di 

soddisfarle. L’apprendimento e la verifica di nuovi concetti, nove teorie e nuove prospettive è 

quindi molto importante per garantire l’economicità dell’impresa. Una possibilità di miglioramento 

che potrebbe essere sviluppata maggiormente dal “Grotto piccolo vigneto”, come già anticipato nel 

capitolo 5.1.5, concerne l’utilizzo delle materie prime del territorio. Il ristorante “Alla Foce” potrebbe 

invece verificare se e come considerare le materie prime locali nella produzione dei sui piatti. In 

quest’ottica sono inoltre da considerare l’utilizzo di ricette e ingredienti che rispondano a nuove 

necessità alimentari. Nello specifico, potrebbe risultare per esempio interessante per entrambi i 

ristoranti considerare la fornitura di alcuni piatti con ingredienti biologici/salutari. 

Tutti i commenti di questo elaborato sono da considerare come spunti di riflessione utili a verificare 

possibili nuove strategie. La verifica di queste strategie dovrebbe tuttavia essere preceduta da una 

definizione delle priorità d’intervento. Sono infatti stati individuati dei margini di miglioramento su 

tutte le proposte dei ristoranti senza però valutarne la priorità d’intervento. 
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Allegato 1 - Traccia delle informazioni raccolte intervistando la gerente del “Grotto piccolo vigneto” 

Informazioni generali sull’attività (cucina, capienza, fornitori e altro) 

 Il grotto è stato inaugurato più di 16 anni fa. 

 L’attività si può ritenere a conduzione famigliare, infatti, nel grotto lavorano tutti i 

componenti della famiglia Randini. 

 I piatti offerti provengono da ricette della cucina Lombardo-Ticinese. 

 La pasta viene di sovente preparata in casa. 

 Il grotto dispone di 52 coperti all’interno e di una 50 di posti a sedere esterni. 

 Il signor Randini è professore alla scuola alberghiera 

 I principali fornitori sono: Terrani, Prodega, Agriturismo Ciocca e Gbc. 

 La titolare ha delle difficoltà a reperire materie prime a Km 0 poiché il numero di aziende 

agricole nel luganese è esiguo. 

 La titolare non conosceva Cibyo. 

 È utilizzato il metodo del fattore per determinare il prezzo di vendita delle proposte del 

menu. 

 Non esistono strumenti e procedure ufficiali per controllare/ridurre il costo delle materie 

prime.   

 L’attività del grotto subisce delle forti riduzioni in inverno (-70%) 

 
Informazioni sulla clientela, sulla concorrenza e sul marketing  

 La clientela è composta da un 50% di famiglie ticinesi e da un 50% di turisti (svizzeri 

tedeschi, tedeschi e russi). 

 Grazie alle conoscenze del signor Randini sono stati stretti dei buoni rapporti con molti 

Hotel prestigiosi (Splendide, Villa Castagnola e Hotel Lido Seegarden). 

 Potrebbero essere considerati concorrenti diretti il “Grotto Cavic e il Grotto Teresa” 

 Il ristorante partecipa alla rassegna gastronomica “Saporinlibertà” (costo 500 CHF) 

 Il ristorante partecipa anche al progetto “Ticino a tavola” 
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Allegato 2 - Ricostruzione della carta del “Grotto piccolo vigneto” 

Le proposte del “Grotto piccolo vigneto” vengono descritte ed esposte nel seguente modo: 

 

Antipasti 

 

FOIS GRAS “MAISON” (CALDO)        Prezzo.- 

 

AFFETTATO NOSTRANO         Prezzo.- 

SALAMETTO DI MAILE         Prezzo.- 

FORMAGGIO MATURO 

INSALATA MISTA DI STAGIONE / VERDE       Prezzo.- 

PLAN DI FORMAGGIO CON RIDUZIONE DI VINO ROSSO E CASTAGNE  Prezzo.- 

Piatti caldi 

RAVIOLI DEL GROTTO AL BURRO E SALVIA      Prezzo.- 

 

BRUSCHETTA AI FUNGHI PORCINI        Prezzo.- 

 

CAMPANELLE AL POMODORO        Prezzo.- 

 

POLENTA E GORGONZOLA        Prezzo.- 

 

POLENTA E FUNGHI PORCINI        Prezzo.- 

 

ENTRECÔTE DI MANZO         Prezzo.- 

 

PUNTINE DI MAIALE AL FORNO CON SALSA ALLA CIPOLLE    Prezzo.- 

 

GALLETTO RUSPANTE AL FORNO       Prezzo.- 

 

FILETTINI DI ORATA ALLA MEDITERRANEA      Prezzo.- 
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Allegato 3 - Traccia delle informazioni raccolte intervistando la gerente del “Ristorante Alla Foce” 

Informazioni generali sull’attività (cucina, capienza del grotto, fornitori e altro) 

 Il ristorante è stato inaugurato da circa un anno. 

 La prevalenza dei piatti offerti proviene da ricette tipiche dalla cucina spagnola. 

 Il ristorante dispone di 50 coperti all’interno e di una 30 di posti a sedere esterni. 

 I fornitori principali sono: SE.LO.A, Rapelli, Ti pesca, Pescheria, Prodega e Gruenenfelder. 

 È utilizzato il metodo del fattore per determinare il prezzo di vendita dei piatti del menu. 

 Non esistono strumenti e procedure ufficiali per controllare/ridurre il costo delle materie 

prime.   

 L’attività subisce delle forti riduzioni in inverno (-80%). 

 Il ristorante dispone di un ampia offerta di birre artigianali (+ di 100 birre). 

 La gerente ritiene che l’impossibilità di raggiungere il ristorante in auto limiti l’afflusso di 

clientela al ristorante. 

 La signora Yobe teme inoltre le conseguenze dell’iniziativa “Prima i nostri” che potrebbe 

crearle delle difficoltà nel reperire mano d’opera e quindi causare un aumento dei costi. 

 Il piatto forte del ristorante è sicuramente la Paella che viene venduta su una carta fuori 

menù. 

 Il ristorante organizza di sovente buffet e altri eventi per gruppi di persone. 

 La relazione con il circolo velico che si situa nelle vicinanze è a detta della titolare buona. 

 

 
Informazioni sulla clientela, sulla concorrenza e sul marketing  

 La clientela è composta da un 70% di famiglie del luogo (molte di orige spagnola) e da un 

30% di turisti (svizzeri tedeschi, tedeschi, russi e arabi). 

 Potrebbero essere considerato un “semi” concorrente diretto il ristorante “El toro”. 

 Il ristorante partecipa al progetto promozionale “Buona Forchetta”. 
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Allegato 4 - Menu del “Ristorante Alla Foce” 
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Allegato 5 - Scheda dei metadati 

Modulo “Tesi di Bachelor” (Responsabile: D. Lunati), 

Semestre primaverile 2015/2016 
 

SCHEDA – PROGETTO TESI DI BACHELOR 

 

 

Generalità e contatti studente e relatore 

 Nome Cognome E-mail indirizzo 

Studente Yuri Wismer yuri.wismer@student.supsi.ch 

 

Quartiere Paù 6950 Capriasca 

Relatore Stefano Scagnolari Stefano.scagnolari@supsi.ch - - - 

 

 

La scelta del tema di tesi 

Breve descrizione della genesi dell’idea e delle motivazioni che l’hanno sostenuta (es. interessi 
professionali, problemi da risolvere, motivo per cui si svolge il lavoro, …). 

Il settore della ristorazione è un settore complesso ed in continua evoluzione. Nella maggior parte 
dei casi, tanti attori, spesso di piccole dimensioni, cercano di rispondere al meglio alle esigenze 
della clientela facendo delle scelte strategiche che ne determinano il successo o l’insuccesso. 
Lavorando all'interno di questo settore ed essendo anche un buon frequentatore di ristoranti, mi 
ha sempre affascinato cercare di capire quali siano le dinamiche che lo governano. Inoltre, nel 
corso dei miei studi, mi sono spesso chiesto se le imprese che si occupano di ristorazione 
applichino o meno i concetti studiati in classe e se, nelle loro strategie di vendita, considerino un 
approccio scientifico. 
Per queste ragioni, dopo aver consultato la letteratura scientifica riguardante il management della 
ristorazione, ho deciso di approfondire i temi legati al management della ristorazione e, con il 
consenso di alcuni titolari di ristoranti, d’analizzare le dinamiche alla base delle scelte riguardanti i 
piatti inseriti nei loro menù. Infine, svolgere concretamente una valutazione dei menù di diversi 
ristoranti mi sembra un buon tema per la mia tesi perché arricchisce la mia formazione 
permettendomi di lavorare ad una applicazione concreta di alcune delle teorie studiate in classe. 

 

La Consulenza 

Indicare il/i docenti con il/i quale/i avete discusso la vostra scheda e i suggerimenti/problemi principali 
emersi dal colloquio. Se lo studente ha discusso solamente con il proprio relatore, lasciare in bianco. 
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Particolarità 

Spazio per esprimere eventuali aspetti da conoscere e da considerare per meglio comprendere il progetto 
di tesi e la sua fattibilità. Se non ci sono particolari degni di nota, lasciare in bianco. 

Avendo in previsione di svolgere un lavoro che comprende sia una parte teorica che una empirica, 
mi sono dovuto preoccupare di trovare i soggetti da analizzare. 
Per questo motivo, ho contattato numerosi ristoranti e sono riuscito ad ottenere la disponibilità di 
alcuni dei titolari. Questi mi hanno confermato la disponibilità a fornirmi i dati necessari allo 
svolgimento del lavoro empirico. Spero quindi di non avere problemi legati alla reperibilità dei dati. 

 

 

Titolo provvisorio (ma anche no…) 

La formulazione del titolo, anche se suscettibile di continue modifiche, richiede uno sforzo di chiarezza, di 
sintesi e di capacità di generare interesse.  

Management della ristorazione e menu engineering: esempi di applicazioni al contesto ticinese per 
migliorare la redditività dei piatti tipici. 

La focalizzazione del tema 

Prima di giungere alla formulazione della domanda di ricerca (obiettivi) è necessario inquadrare bene la 
situazione iniziale dalla quale nasce il lavoro. In questa sezione deve trasparire una chiara visione del 
contesto generale e delle problematiche che si vogliono affrontare. A prescindere dal tema di tesi è molto 
importante fare riferimento alla letteratura esistente in materia o ai concetti teorici rilevanti per la tesi. 

Seguendo quanto descritto da Dell’Orso e Gnemmi nel loro testo, l’attività di ristorazione è 
caratterizzata da una capienza o capacità d’offerta relativamente fissa, da prodotti altamente 
deperibili, da una domanda variabile e sensibile al prezzo. Inoltre, secondo gli autori, se alle 
caratteristiche sopracitate si aggiunge anche la forte concorrenza esistente in tale settore, diventa 
facilmente intuibile l’importanza di una gestione accurata, basata su approcci scientifici volti a 
perseguire l’economicità dell’impresa. 
In tal senso, l’analisi del menù propone un approccio scientifico che garantisce un supporto alle 
diverse decisioni riguardanti i piatti del menù. Nella letteratura dedicata a questo tema vengono 
citati tre metodi di valutazione del menù (Miller, Pavesic e Kasavana-Smith). Infine, una volta 
effettuata una corretta valutazione del menù, una delle decisioni strategiche più rilevanti è quella 
legata alla formazione dei prezzi delle diverse portate. 
Come emerge anche dalle diverse attività ed iniziative intraprese da Gastroticino, uno degli aspetti 
più interessanti legati alla ristorazione cantonale è quello legato all'utilizzo di prodotti agroalimentari 
del territorio.  Per questo motivo, cercherò di investigare se è possibile, grazie alle moderne 
tecniche d’analisi e management della ristorazioni, rendere maggiormente profittevoli i piatti della 
tradizione (o quelli preparati con ingredienti provenienti dal territorio). 
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Obiettivi (la domanda di ricerca) 

Formulare in modo chiaro la domanda di ricerca che si vuole indagare. 
Indicare quindi l’obiettivo generale del lavoro seguito da una serie di obiettivi specifici (e verificabili) che il 
lavoro intende raggiungere 

La domanda di ricerca a cui voglio rispondere ed è la seguente: "Come possono essere utili le 
moderne tecniche di management della ristorazione alle imprese ticinesi?". 
Nello specifico, questa domanda di ricerca può essere articolata in più punti: 
1-"Quale approccio teorico è più adatto a valutare i piatti attualmente inseriti nei menù dei ristoranti 
ticinesi selezionati?" 
2-"Dove è possibile intervenire grazie a dei metodi più avanzati per migliorare le strategie di prezzo 
attualmente implementate dai ristoranti ticinesi considerati?" 
3-"Quale metodo per la formazione dei prezzi potrebbe essere sfruttato dai ristoranti ticinesi per 
migliorare la redditività dei piatti tipici ticinesi o che utilizzano maggiormente ingredienti provenienti 
dal territorio?" 
Uno degli obiettivi del mio lavoro sarà quello di identificare il metodo di valutazione del menù più 
adeguato tra quelli proposti dalla letteratura (Miller, Pavesic e Kasavana-Smith) per ciascuna delle 
strutture che hanno dato la loro disponibilità a collaborare. Una volta valutati i menù cercherò, 
dove saranno emerse delle lacune, di suggerire il corretto metodo per la 
formazione/determinazione dei prezzi delle diverse portate presenti nei menù. 
Per rispondere a queste domande e raggiungere gli obiettivi generali descritti in precedenza dovrò 
pervenire ad alcuni obiettivi più specifici quali: 
- Descrivere i tre metodi che permettono una valutazione economica dei piatti inseriti nei menù dei 
ristoranti 
-Descrivere i metodi teorici atti a formare i prezzi 
- Descrivere i ristoranti selezionati e l’ambiente in cui operano mediante un’analisi del settore e 
della concorrenza 
- Applicare i tre metodi d’analisi dividendo i piatti del menù in categorie omogenee dal punto di 
vista delle variabili scelte (food cost, la popolarità dei piatti e il margine di contribuzione) 
- Effettuare un’analisi di sensibilità sulle variabili di classificazione al fine di evidenziare opportunità 
o criticità da valutare 
- Osservare e capire le differenze che emergono con l’applicazione dei tre metodi e concludere 
quale di questi sia il più adatto a valutare il menù dei ristoranti selezionati 
- Proporre alcune misure volte a migliorare il menù dei ristoranti selezionati. 
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Metodologia 

In questa sezione lo studente deve sforzarsi di spiegare COME intende raggiungere il proprio scopo. 
Occorre quindi descrivere quali strumenti si utilizzeranno e perché si ritiene siano adeguati per raggiungere 
gli obiettivi prefissati. 

Le semplici dichiarazioni di seguire un approccio quantitativo o qualitativo non sono sufficienti, perché non 
aiutano a comprendere attraverso quali fasi e passaggi si riuscirà ad indagare la domanda di ricerca.  

Per raggiungere gli scopi descritti nelle sezioni precedenti seguirò un approccio qualitativo per 
quanto riguarda l’indagine relativa alla letteratura esistente sui diversi metodi e tecniche legate al 
management della ristorazione e un approccio più quantitativo nella fase di implementazione di 
tali tecniche al contesto ticinese e alle strutture considerate. 
Una volta portata a termine la parte relativa alla ricerca bibliografica, dovrò concentrarmi nella 
raccolta di informazioni atte a definire il settore in cui operano i ristoranti scelti, ponendo 
particolare attenzione alle specificità del loro business. 
Per implementare le tecniche più avanzate presenti nella letteratura avrò poi bisogno di ottenere 
dai ristoranti numerose informazioni quali ad esempio: il costo delle materie prime per piatto, il 
margine di contribuzione per piatto, il numero di vendite per piatto, ecc. 

Analisi delle risorse bibliografiche iniziali 

In questa sezione occorre riportare un elenco ragionato di fonti, debitamente commentate in funzione del 
contributo atteso rispetto alla propria tesi. 

Libri sul management della ristorazione:  
Dell’Orso, D. & Gnemmi, E. (2011). Management Della Ristorazione. Parma: ALMA. 
Franco, Luise. (2013). Food Cost. Lodi: Biblioteca Culinari S.r.l 
 
Fonti elettroniche: 
GastroTicino. (s.d). Homepage. Sito di GastroTicino. Recuperato il 03.11.2016, da 
http://www.gastroticino.ch 

Fattibilità 

In questa sezione si deve discutere la disponibilità delle risorse necessarie alla buona riuscita (ex-ante) della 
tesi. In particolare bisogna riflettere: sulla disponibilità di dati e/o informazioni sufficiente e sulla concreta 
possibilità di accesso alla documentazione, sul livello di complessità e/o di ampiezza del tema in rapporto al 
tempo a disposizione. Individuare gli ostacoli è il primo passo, necessario, ma non sufficiente. 

Discutere la fattibilità significa infatti individuare anche le strategie per affrontare gli ostacoli in modo da 
potersi ragionevolmente attendere il raggiungimento di tutti gli obiettivi prefissati. 

La fattibilità della parte empirica della mia tesi è legata alla disponibilità delle informazioni relative 
ai ristoranti che si sono dichiarati interessati al mio lavoro. 
Al fine di ottenere tutte le informazioni necessarie, dovrò essere in grado d’instaurare un buon 
rapporto con i ristoratori.  Dovrò motivare il management del ristorante presentando i vantaggi 
derivanti da un’accurata analisi del menù. Sarà quindi fondamentale in quest’ottica la mia 
preparazione sull'argomento che permetterà di svolgere ogni incontro con il ristoratore in maniera 
efficace ed efficiente 
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Pianificazione delle attività 

Si richiede una breve descrizione del piano di lavoro. Si tratta di spiegare a grandi linee le fasi che 
caratterizzeranno lo svolgimento della tesi: quali attività, in quale ordine e con quale metodo. 

In aggiunta alla pianificazione “concettuale” delle attività è necessario definire una linea del tempo e riflettere 
accuratamente sulla tempistica e le interconnessioni delle singole attività (es. diagramma di Gantt). 

 
 

 

Milestone 1: Consegna scheda tesi 

Milestone 2: Definizione quadro teorico 

Milestone 3: Descrizione ristoranti e settore 

Milestone 4: Applicazione dei metodi di valutazione del menù 

Milestone 5: Analisi di sensibilità 

Milestone 6: Conclusioni 

Milestone 7: Stampa e rilegatura 
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Struttura della tesi 

Prima ancora che nasca la tesi, deve esserci un’idea preliminare di come organizzare gli argomenti e i 
contenuti per raggiungere gli obiettivi, secondo un piano di comunicazione efficace. Concretamente si 
tratta di pensare ad un indice, NECESSARIAMENTE provvisorio, che permetta di capire  la sequenza 
logica degli argomenti (capitoli) e dei contenuti (paragrafi). 

L’indice è uno strumento dinamico (lavorare continuamente sull’indice mentre la tesi avanza) che ci 
permette di riflettere, PRIMA di scrivere, su quali contenuti inserire nella tesi e su come organizzarli. 

1. Introduzione 

 

     - Presentazione del problema che intendo analizzare 

     - Motivazione della scelta del tema 

 

  2.  Descrizione del settore della ristorazione 

 

     - Descrizione del settore della ristorazione in Ticino 

     - L'importanza di lavorare con le materie prime del territorio 

 

  3.  Descrizione delle tecniche di management della ristorazione e del menù engineering 

 

     - Descrizione dei metodi di analisi del menù 

     - Descrizione dei metodi di formazione dei prezzi 

 

  4.  L'applicazione empirica 

 

     - Descrizione dei ristoranti selezionati 

     - Piatti selezionati per l'analisi 

     - Motivazione / Food Cost / Popolarità / Margine di contribuzione 

 

  5.  Applicazione dei metodi d’analisi del menù 

     - Metodo Miller / Metodo Pavesic / Metodo Kasavana e Smith 

     - Analisi e test di sensibilità per i tre metodi 

 

  6.  Risultati ed indicazioni specifiche per i ristoranti analizzati 

 

  7.  Conclusioni e spunti di riflessione 



 

Analisi menu   121 
 

 
 

Allegato 5 - Condivisione dei diritti d’autore 
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