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"L'annuncio della serie 60" ha detto I'ing. Carlo
Peretti nel suo intervento al VIl convegno
marketing "conclude per la HIS un periodo
caratterizzato dal consolidamento della larga
base di clienti acquisita con la fusione e dalla
concentrazione e potenziamento delle linee di
elaboratori esistenti, e apre una nuova fase di
sviluppo caratterizzata dall'introduzione di nuovi
strumenti hardware e software tali da costituire
una piattaforma evolutiva solida, un valido
supporto al crescere delle esigenze degli
utilizzatori e, per converso, all'allargamento
della base mondiale dei clienti Honeywell"

Questo incontro -tra le for-
ze del marketing costitui-
sce ormai un elemento di
continuita nella tradizione
aziendale: quest’anno, in
particolare, alla continui-
td si aggiunge la novita, e
si tratta di una novita di
grande rilievo quale &
quella rappresentata dal-
I’annuncio, a livello mon-
diale, della nuova linea di
prodotti Honeywell.
Continuita e novita costi-
tuiscono quindi il riferi-
mento sostanziale di que-
sto convegno, durante il
quale, a mio avviso, do-
vranno essere dibattuti
due ordini fondamentali di
problemi:

—da un lato  dobbiamo
valutare se i nostri pro-
grammi, le nostre strut-
ture organizzative, il
nostro livello di profes-
sionalita, risultano ade-
guati a quelli che sono
gli obiettivi di sviluppo
che ci poniamo;

— d’altro lato, in rapporto

a quello che & 1’evento
centrale caratterizzante
questo convegno, cioé
Pannuncio della nuova
linea di prodotti Honey-
well, dobbiamo cercare
di verificare se il "pro-
getto di sviluppo” che
intendiamo darci si col-
loca correttamente nel-
I’ambito  delle nostre

strutture e nella dinami-

ca del mercato.
In altri termini, dobbiamo
cercare di valutare la no-
stra capacita di continua-
re nello sviluppo passa-
to, indipendentemente dal-
I”annuncio della nuova li-
nea, e di arricchire ulte-
riormente la nostra cresci-
ta in funzione degli an-
nunci che verranno qui
proposti. Anche per quan-
to mi riguarda, cerchero di
collocare questo mio bre-
ve intervento su tali due
linee di considerazioni,
sperando di poter fornire
qualche elemento di cono-
scenza che possa risulta-
re utile alla discussione
che verra proposta in que-
sta sede.
Riferendomi al momento
della verifica, e quindi ai
risultati raggiunti dalla
azienda, ritengo doveroso
esprimere a voi tutti le
mie congratulazioni per i
risultati che avete conse-
guito nel 1973.
Il fatturato realizzato nel

1973 ha infatti avuto -un
incremento del 13% rispet-
to al 1972.

Siamo cresciuti anche co-
me numero fino a raggiun-
gere, al 31.12.73, la cifra
di 3658 dipendenti, con
uno sviluppo del 12% ri-
spetto al 1972.

Gli ordini netti in Italia
hanno registrato un incre-
mento del 30% in rapporto
al 1972 e le consegne net-
te, un incremento del 21%
sempre rispetto- al 1972.
Il complesso di questi ri-
sultati consente di inseri-
re definitivamente la no-
stra azienda nel ristretto
numero delle grandi impre-
se italiane.

Ma anche la qualitd che é
dietro a queste cifre &
confortante.

Abbiamo infatti continuato
nell’ azione di sviluppo
sul mercato dei medi e
grandi sistemi ed abbiamo
ulteriormente rafforzato la
nostra posizione nel mer-
cato EDP, raggiungendo
alla fine del 1973 unaquo-

Signiticativo e stato I'intervento di Dragutin
Govosdenovic direttore generale della Progres
Informatica e nostro agente per la Jugoslavia, che ha
ravvisato nella nuova serie 60 un elaboratore
particolarmente rispondente alla realta del mercalo

jugoslavo.

ta di-mercato in numero di
sistemi del 34%.

Assume “infine un-rilievo':
preciso il fatto che questi
risultati sono stati da noi
acquisiti in un contesto
socioeconomico . che ha
manifestato sintomi non
indifferenti di tensione e
di deterioramento.

Va infatti ricordato che
nel 1973, pur se il reddito
nazionale e la produzione
industriale hanno espres-
so sviluppi soddisfacenti,
il complesso di altri indi-
catori ha manifestato an-
damenti négativi. Mi rife-
risco, in particolare, al-
’accentuarsi del processo
inflazionistico e al peg-
gioramento della bilancia
commerciale. Di fronte a
questa realta esterna, se
possiamo _ guardare con
soddisfazione ai risultati
da noi conseguiti, dobbia-
mo" anche porci il proble-~
ma del futuro in termini di
consapevole cautela.

[1 problema inflazionistico
tende infatti a vanificarei
risultati che si ottengono
dal lato ‘dei ricavi attra-
verso una’'eccessiva pres-
sione’ sui costi e rende
pit onerose le nostre im-
portazioni dalle nostre
consociate.

Anche perquanto riguarda
la domanda interna EDP,
infine, se da un lato é ve-
ro che il mercato presenta
ancora margini di poten—
zialitda molto ampi, € an-
che vero, d’altro lato, che
questa potenzialita puod
concretamente manifestar-
si soltanto se la capacita
di spesa delle imprese
non viene ad essere pre-
giudicata.

Dobbiamo quindi, -~ come
dicevo, guardare alle pro-
spettive di breve e medio
termine con una particola-
re attenzione, per. dimen-
sionare  correttamente la
nostra azione e i nostri
sforzi a quella che é la
realtd circostante.
Dobbiamo ciog farci -tutti
carico, nella attivita quo-
tidiana, delle responsabi-
litd che abbiamo, come
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cittadini e come profes-
sionisti, di contribuire al
riequilibrio ed allo svi-
luppo del sistema econo-
mico e sociale di cui fac-
ciamo parte.

A questo proposito, vorrei
rilevare quanto ormai vie-
ne considerato come un
dato acquisito nel dibat-
tito mondiale sulle econo-
mie industriali: riusciran-
no ad emergere ed a con-
tinuare il loro sviluppo
economico e sociale sol-
tanto quei paesi in grado
di presentarsi sul mercato
mondiale con prodotti e
servizi altamente innova-
tori; ad elevato contenuto
di ricerche e sviluppo, ca-
paci di sostenere lo svi-
luppo di una occupazione
qualificata.

Noi, come azienda, rap-
presentiamo una di queste

=

realta In un panorama na-
zionale -sostanzialmente
dissimile. " Dobbiamo per-
cio tutti operare per difen-
dere e sviluppare questa
nostra realtd, che costi-
tuisce anche un patrimo-
nio del paese.

Vorrei evitare, a .questo
proposito, ogni possibile
fraintendimento: quanto af-
fermato non auspica uno
snaturamento dei problemi
e dei contenuti del rap-
porto di lavoro; implica
semplicemente |’esigenza
di difendere la produttivi-
ta e lefficienza della
azienda, come presuppo-
sto necessario al suo svi-
luppo.

1l dibattito e la critica de-
vono servire a rimuovere
le cause di distorsione
perché Dattivita profes-
sionale di ciascuno di voi

.ste decisioni

possa trovare svolgimento
in un clima di serenita e
di consapevolezza.
Questa problematica di or-
dine generale si connette
anche al nostro status di
azienda che opera all’in-
terno di un gruppo multi-
nazionale, dove le deci-
sioni strategiche sono il
risultato del contributo di
tutte le divisioni del
gruppo.

E’ ovvio che la nostra ca-

pacitd, in quanto HISI, di-

incidere realmente su que-
¢ stretta-
mente correlata ai risulta-
ti che riusciamo a realiz-
zare, quindi alla nostra
efficienza.

Dobbiamo continuamente
migliorare la nostra orga-
nizzazione e le nostre

‘strutture.

A questo proposito ritengo

A pochi giorni dalla da-
ta dell'annuncio in tutto
il mondo della serie Ho-
~neywell 60, si é tenuto
a Riva del Garda il VI
convegno delle forze
marketing.

[ 'amb. Capomazza, pre-
sidente della nostra So-
cieta, ha aperto i lavori
e nel suo intervento si
@ riferito soprattutto al
nuovo importante even-
to dell’annuncio della
linea 60, che con la pro-
gettazione e la produ-
zione del livello 62 ve-
de protagonisti tra i piu
importanti gli uomini
della Hisitalia.

"In un settore” egli ha

detto '"dove altri ven-
dono quanto & stato
progettato e prodotto

in altri paesi, assume
una importanza altamen-
te significativa il con-
tributo dato al paese
dalla nostra azienda,
che da sola senza po-
ter contare su alcun
aiuto finanziario pubbli-
co si impegna nella ri-
cerca scientifica, inve-
‘stendo quasi il 9% del
proprio fatturato”.

Mr. Al Rudell, vice pre-
sident della HIS, par-
lando delia nuova linea,
ha detto come questo
rappresenti il comple-
tamento dell'operazione
di fusione tra i settori
EDP della Honeywell e
della General Electric.
La nuova linea infatti
é il risultato di un'azio-
ne di progettazione che
si & sviluppata su ba-
se multinazionale impe-
gnando per diversi anni
le migliori capacita tec-
nico -scientifiche delle

varie aziende che com-
pongono la Honeywell
Information Systems. E
tra queste, ha detto Mr.
Rudell, la HISI rappre-
senta il pit valido grup-
po.

Dopo gli interventi dei
dirigenti della nostra
Societa, le due giornate
del convegno sono sta-
te dedicate alla discus-
sione del tema "La pia-
nificazione  dell'orga-
nizzazione commerciale
come Strumento per una
sempre maggior profes-
sionalita”. | partecipan-
ti sono stati suddivisi
in 11 gruppi e le con-
clusioni emerse dai se-
parati  dibattiti sono
state riferite nel conve-
gno dai singoli modera-
tori: dr. Marradi, ing.
Rajna, dr. Rettore, sig.
Guidotti, ing. Costa,
ing. Zanni, dr. Rivera,
ing. Dolazza, ing. Pin-
to, ing. Podesta e ing.
Neri.

Durante il convegno é
stata distribuita una no-
stra nuova pubblicazio-
ne, dal titolo "Quaderni
di informatica”.

La rivista che avra pe-
riodicita quadrimestrale
si pone I’ obiettivo di ag-
giornare una audience
selezionata sulle tecno-
logie e sulle applica-
zioni degli elaboratori
elettronici con un lin-
guaggio rigoroso ma ac-
cessibile anche ai non
specialisti. Essa infi-
ne, rappresenta uno stru-
mento di immagine e
quindi un ulteriore mez-
zo a supporto del -mar-
keting.

L’amb. Benedetto
Capomazza, presidente
della nostra Societa.

che nel corso del 1973 sia
proseguita I’ azione diretta
a realizzare una piu ade-
guata delega a tutte le
funzioni aziendali, a mi-
gliorare la definizione de-
gli obiettivi proposti alle
singole ' funzioni, mentre
abbiamo anche realizzato
alcune trasformazioni or-
ganizzative dirette a mi-
gliorare la nostra efficien-
za. Mi riferisco in partico-
lare alla decisione di con-
centrare in una sola dire-
zione tutte le attivita di
marketing  dell’azienda,
con I’obiettivo di unifica-~
re tutte le funzioni di sup-
porto e programmazione e
di realizzare un migliore
interscambio di competen-
ze e di esperienze.

Oggi, infatti, la respon-
sabilitd della Direzione
Centrale Marketing inve-

ste sia il mercato italiano
che i mercati diretti, sia
infine, la promozione e il
supporto su mercati indi-
retti, quelli- cioé gestiti
direttamente dalle nostre
consociate.

Questa
trova un’ulferiore spiega-
zione nell’annuncio della
nuova linea di prodotti in
quanto consente una ulte-
riore concentrazione del
know-how relativo.

Sono cosi pervenuto a
quello che appunto rappre-
senta il secondo motivo
di questo incontro e cioé
I’elemento di novita.

In questi giomni infatti la
Honeywell annuncia, a li-
vello mondiale, la sua
nuova linea di prodotti.
Questo evento ci consente
di affermare che I’opera-
zione di fusione tra la

Honeywell e la. General
Electric, iniziata nel 1970
sul piano delle strutture
organizzative, si conclude
oggi a livello prodotti con
la nascita di una nuova
linea compatibile e com-
pleta.

La nuova serie di prodotti
si qualifica come serie 60
e si articola su tre livel-
li: il livello 62, la cui re-
sponsabilita di sviluppo
rignarda la HISI; il livello
64, di responsabilita CHB;
il livello 66, di competen-
za NAO.

Lanuova linea di prodot-
ti, nella prospettiva glo-
bale della Honeywell, rap-

presenta percio il mezzo

pitt appropriato per garan-

tire il futuro sviluppo del- .

I’azienda. Per fornirvi una
dimensione di quello che
& I’ obiettivo della Honey-

riorganizzazione .

well con la nuova linea
di prodotti, basti pensare
che i ricavi previsti per il
ciclo di vita della serie
60 (in pratica dal 1974 al
1987) ammontano ad oltre
10.000 miliardi di lire ita-
liane attuali. Nell’ambito
di questo grande impegno
mondiale, il livello 62 rap-
presenta il contributo spe-
cifico della nostra azien-
da all’attivita di ricerca e
di sviluppo attuata dalla
Honeywell.

1l livello 62 ¢ il risultato
dell’attivitd quinquenna-
le della nostra Direzione
Progetti e Studi in parti-
colare, e della Direzione
Centrale Tecnica in gene-
rale.

Oggi sono qui tra noi al-
cuni colleghi di Pregnana
e di Caluso: desidero ap~
proffittare dell’occasione

per rivolgere loro, in nome
delle forze di marketing,
un plauso ed un ringrazia-
mento.

Non dimentichiamo infatti,
e mi ricollego ad alcune
mie precedenti considera-
zioni, che Pregnana costi-
tuisce oggi 'unica realta
italiana in grado di pro-
gettare e costruire elabo-
ratori elettronici gestio-
nali, costituendo quindi lo
unico patrimonio di know-
how capace di rappresen-
tare - concretamente !'Ita-
lia nel contesto europeo e
mondiale. »
La realizzazione del mo-
dello 62 rappresenta la
continuita di una nostra
valida tradizione nel cam-
po dei sistemi medio-pic-
coli.

Vorrei infatti ricordare che
la linea G 100 ha rappre-



L’intervento

dell’ing. Ludovico Fezzi

Questo convegno della Di-
rezione Commerciale si
colloca a pochi giorni dal-
la data dell’annuncio in
tutto il mondo della nuova
linea di prodotti Honey-
well: la serie 60.

Giudico questo avveni-
mento come il pit impor-
tante nella storia pur ric-
ca della nostra azienda.
Avere una serie di pro-

“con le tecniche pii avan-

sentato un successo della

HISI nel mondo e che nel

campo dei sistemi medio-

piccoli nessun altro pro-
dotto europeo pud vanta-
re una diffusione compara-
bile a quella della linea

G 100 (circa 3500 sistemi).

Per valutare correttamen-

te le nostre responsabili-

ta, in rapporto al livello

62, vorrei ricordare che,

in quanto world-wide mis-

sion assignee, abbiamo la

responsabilita di:

— Interpretare I’esigenza
del mercato mondiale
nell’area dei piccoli si~
stemi.

—~ Integrare ’esigenza di
mercato con la dinami-
ca della tecnologia per
realizzare un prodotto
competitivo.

— Diffondere in tutte le
nostre consociate il
know-how tecnico e ap-
plicativo del sistema.

A questo impegno, si ag-
giunga quello che abbiamo
sostenuto e che continue-
remo a sostenere nel cam-
po della ricerca e svilup-
po.
La nostra azienda, vale la
pena di ricordarlo, impe-
gna in questa area circa il
9% del proprio fatturato, il
che rappresenta, ancora
una volta, una situazione
di particolare rilievo ri-
spetto al contesto nazio-
nale.
Non si tratta, come si ve-
de, di responsabilita di
scarsa importanza. Pos-
siamo affrontarle serena-
mente e precostituire le
condizioni di un piu rapi-
do sviluppo aziendale sol-
tanto se opereremo, tutti
quanti, in modo professio-
nale, consapevole, crea-
tivo.

dotti integrata, concepita

zate, che si affianca alla
corrente linea di prodotti
ancora ampiamente compe-
titiva, dd a noi del mar-
keting una nuova incisivi-
td commerciale, una piu
ampia capacita di svilup-
po, un riferimento per ia
nostra  evoluzione dei
prossimi anni. Contempo-
rancamente richiede a noi
una maggiore responsabi-
lita sia nel gestire il pa-
trimonio dell’azienda, pa-
trimonio di uomini, di
know-how, di parco instal-
lato, sia nei confronti dei
clienti per una loro cre-
scita secondo le reali ne-
cessita.

Nel suo intervento, 1'ing.
Peretti, ha puntualizzato
due questioni di partico-
lare rilievo: 'esigenza di
sviluppare la nostra effi-
cienza, come prerequisito
indispensabile alla cre-
scita aziendale, e la rile-
vanza del nostro impegno,
nell’ambito della Honey-
well, per il successo del-
la nuova linea di prodotti,
e del livello 62 in parti-
colare, che ci vede prota-
gonisti a livello mondiale.
Tali due questioni riassu-
mono la sostanza della
nostra responsabilita in
quanto marketing:

L'ing. L. Fezzi, direttore
centrale marketing,
durante il suo intervento.

11 24 aprile, giorno
dell’annuncio della nuova
linea, e apparsa su tutti i
piu importanti quotidiani,
la pagina pubblicitaria,
"I'altra Italia”.

— Crescere in termini eco-
nomici (come fatturato,
come ordini, come con-
segne), sviluppando la
produttivita della nostra
struttura, per poter ef-
ficacemente contrastare
la pressione dei costi.

— Affermare, sui mercati
di nostra responsabili-
ta, la validita della nuo-
va linea, realizzando
risultati conformi agli
obiettivi che ci vengono
posti. '

Il tutto, deve da noi es-
sere perseguito attraverso
un modello di comporta-
mento, che tenga conto di
una realtd socioeconomica
in rapida trasformazione,
delle dinamiche specifiche
del mercato degli elabora-
tori, della presenza di una
concorrenza potente e ag-
gressiva.

Dobbiamo percid operare

Mr. Manavi, direttore generale di Isiran, distributore

dei nostri prodotti per I'lran.

sulla realta in modo " pro-
grammato, cioé in termini
consapevoli e finalizzati,
evitando di subire passi-
vamente i fenomeni che
nascono nell’ambiente che
ci circonda.

Perché cio sia possibile,

in termini concreti e non

velleitari, € necessario
sviluppare e migliorare le
nostre capacita;

- anzitutto la capacita di
prendere coscienza dei
fenomeni che sottostan-
no alla dinamica del
mercato;

—quindi la capacita di in-
dividuare obiettivi arti-
“colati di marketing, cor-
relati alla dinamica del
mercato e di realizzare
strutture organizzative,
congruenti al consegui-
mento di tali obiettivi;

- infine la capacita di
obiettivare al consegui-
mento di questi risultati
Pattivita di ciascuno di
noi, sviluppando quindi
una migliore pianifica-
zione di tutte le attivita
di marketing.

In rapporto a tali proble-

mi, questo mio intervento

si propone le seguenti fi-

nalita:

— puntualizzare la situa-
zione nella quale cicol-
lochiamo  attualmente;

— definire le linee di svi-
luppo che la direzione
del marketing intende
perseguire nel prossimo
futuro;

— sollecitare la vostra ri-
flessione e il vostro in~
tervento ecritico.

Vorrei ribadire e rafforza-

re questo ultimo punto,

perché sono perfettamente
consapevole che nessuna
capacita di analisi, e nes-
sun modello organizzati-

vo, per quanto validi in
via d’ipotesi, risultano so-
stanzialmente utili, se
non sono condivisi ed ac-
cettati da chi, in concre-
to, nella prassi quotidia-
na, deve gestirli e realiz-
zarli.

Sarebbe d’altronde illuso-
rio presumere di poter de-
finire e realizzare una po-
litica di marketing, pre-
scindendo dal Vostro con-
tributo, e dalla vostra
esperienza; una tale poli-
tica, risulterebbe, infatti,
del tutto astratta, e quin-
di, in ultima analisi, so-
stanzialmente  insignifi-
cante.

Non mi soffermo invece su
quelli che sono i risultati
specifici da noi consegui-
ti nel corso del 1973, per-
ché essi sono gia stati
esposti per grandi linee
dall’ing. Peretti, e perché
saranno pii in dettaglio
analizzati, dopo di me,
dall’ing. Cimino.

A questo proposito, desi-
dero soltanto avanzare due
considerazioni: anzitutto
unire a quello dell’ing.
Peretti, il mio personale
compiacimento, e quindi
sottolineare che incremen-
ti del 30% negli ordini, e
del 21% nelle consegne,
costituiscono gia una te-
stimonianza del fatto che
ci stiamo muovendo lungo
una linea valida, in termi-
ni di organizzazione delle
strutture, di pianificazio-
ne dell’attivita, di defini-
zione degli obiettivi, di
impegno individuale e di
gruppo.

Su queste premesse di or-
dine generale, mi sembra
opportuno affrontare, piu
in dettaglio, 'esame dei
vari problemi sollevati in
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precedenza.

Dicevo che operiamo in un
ambiente, e in un mercato,
in rapida evoluzione.
Parte di queste trasforma-
zioni, in atto o potenzia-
li, nascono sia dalla at-
tuale congiuntura econo-
mica, sia dal complesso
dei problemi strutturali,
che caratterizzano, da
molto tempo, il sistema
economico italiano.

L’ attuale deterioramento
della bilancia commercia-
le italiana, non nasce in-
fatti soltanto da problemi,
pur rilevanti, quali 1’au-
mento del costo delle ma-
terie prime, ma anche dal-
le caratteristiche di fragi-
lita e di frantumazione del
nostro sistema industria-
le, distributivo, ammini-
strativo.

Da -queste occasioni di
mercato, derivano peré an-
che conseguenze precise
per le case costruttrici di
elaboratori: - miglioramen-
to del livello di professio-
nalita delle forze commer-
ciali e sistemistiche, piu
precisa puntualizzazione
del supporto applicativo e
di prodotto.

Che un tale fenomeno sia
gia in atto, risulta anche
dalla accelerazione della
domanda che si € manife-
stata nel corso del 1973.
Le nostre stime, rilevano,
appunto per il 1973, una
crescita del parco nazio-
nale del 18% in numero di
sistemi, e del 20% circa
in valore.

Sulla possibilita che una
tale _ dinamica permanga
nel prossimo futuro, sono

gono ampie, anche se ci
si riferisce al segmento
delle imprese gia mecca-
nizzate, dove restano par-
ticolarmente consistenti
le aree applicative ancora
da sviluppare.

D’altronde, in altri settori
di mercato, dove il livello
di maturitd e gia partico-
larmente elevato, quali il
settore bancario, la do-
manda, lontana dal mani-
festare sintomi di satura-
zione, tende continuamen-
te ad evolvere verso solu-
zioni applicative piu avan-
zate e piu sofisticate.

E’ su queste occasioni di
mercato che abbiamo de-
finito la nostra strategia
di marketing per il prossi-
mo triennio (1974-1976),
articolando i nostri obiet-
tivi commerciali, in fun-

Mr. AlRudell, Vice president della Honeywell Information Systems.

Da questa reaita, e dalle

esigenze di concorrenzia- -

lita del sistema, nasce la
necessitd quindi di nuovi
investimenti verso mezzi,
capaci di sviluppare l’ef-
ficienza delle imprese.

Anche il settore terziario,
ed in particolare la Pub-
blica Amministrazione, sta

maturando sempre pii, la -

necessita di razionaliz-
zare strutture e comporta-
menti.

Da queste tendenze, na-
scono nuove e pill ampie
occasioni di mercato per
gli elaboratori elettronici,
intesi’ non come momento
di consumo opulento, ma
in quanto infrastrutture,
capaci di canalizzare tut-
ta la struttura organizzati-
va, verso modelli piu ra-
zionali.

senz’altro ‘ottimista.
Anche volendo prescinde-
re dalle tendenze che ho
in precedenza richiamato,
resta la constatazione,
che quello italiano, & un
mercato ancora relativa-
mente poco sviluppato, in
rapporto alla situazione di
altre economie industria-
lizzate.

Una stima di prima ap-
prossimazione, del rappor-
to tra parco installato e
reddito nazionale lordo, ci
vede ancora distanti da
paesi quali Germania,
Francia, Inghilterra.

Non a caso, sempre secon-
do le nostre stime, a meta
del 1973, meno del 30%
delle industrie manifattu-
riere italiane era mecca-
nizzata.

Ma 1€ potenzialitd perman-

zione delle linee di pro-
dotto di cui disponiamo,
delle esigenze tipiche de-
gli utenti nei vari segmen-
ti di mercato, delle poten-
zialitd specifiche delle
singole aree.

Prima di esaminare piu in
dettaglio questo aspetto,
devo puntualizzare che la
presenza della nuova li-
nea non modifica nel mo-
do pit assoluto la respon-
sabilita che abbiamo di
vendere e consegnare la
corrente linea di prodotiti,
che, anzi, sara ulterior-
mente arricchita, = gia nel
corso del 1974, con nuovi
annunci.

E cio proprio per le ragio-
ni da me esposte in pre-
messa e per le direttive di
ordine generale che deri-
vano dall’intervento del-

Ping. Peretti. [’ esigenza
di perseguire lo sviluppo
in termini di economicita,
implica I'esigenza che la
corrente linea di prodotti
abbia la funzione di finan-
ziare gli investimenti di
marketing della nuova li-
nea.
La politica da attuare &,
percio, quella di prolun-
gare la vita della corren-
te linea, sviluppando una
strategia di crescita nel-
P’ambito della linea stes-
sa. La nuova linea sard
offerta in modo alternati-
vo e aggressivo, soprat-
tutto in quelle aree di
mercato dove oggi regi-
striamo una situazione di
relativa debolezza, al fi-
ne di migliorare la nostra
posizione.
Passando a considerare,
in maggior dettaglio, la
definizione dei nostri
obiettivi, analizziamo an-
zitutto il mercato aperto,
cioé il mercato potenziale
dei nuovi utilizzatori: la
nostra stima di questo
settore & di circa 8000
utenti  potenziali, che
dovrebbero  teoricamente
meccanizzarsi nell’arco di
un decennio.
Tale segmento di mercato
€ caratterizzato, in pre-
valenza, da esigenze non
molto avanzate: .
— capacita di spesa limi-
tata;
— esigenze applicative
poco sofisticate;
— bassi volumi di dati;
- orientamento alla tran-
sazione.
In questo ambito la fascia
che presenta esigenze ap-
plicative piu consistenti,
riguarda prevalentemente
parte del settore indu-
striale e di quello banca-
rio. Tale fascia elevata
presenta esigenze sostan-
zialmente simili a quelle
che esprime gran parte
dell’attuale parco di pic-
coli utenti, e cioe:
— livelli applicativi in
sviluppo;
— prospettive di trasmis-
sione dati;
— buone capacita di inve-
stimento nell’ EDP.
Il mercato potenziale dei
medi e grandi sistemi, €
invece rappresentato es-
senzialmente dalla parte
pid matura del parco at-
tuale e da settori partico-
lari, quale quello della
Pubblica Amministrazio-
ne.
Per quanto ci riguarda, il
riferimento deve essere
condotto  soprattutto in
rapporto al nostro parco
ed al mercato aperto, in
quanto I’azione sulla con-

correnza deve essere con-

cepita in termini selettivi

e non generalizzati.

Attualmente, la nostra di-

namica, mentre risulta

adeguata a quella del mer-
cato, per quasi tutti i set-
tori (ed in alcuni - come
ad esempio quello banca-
rio - evolve anche in ter-
mini piu accentuati), ma-
nifesta invece una situa-
zione non completamente
soddisfacente per il seg-
mento industriale, che pe-

raltro incide per oltre il

35% sul totale.

Di conseguenza, la stra-

tegia di prodotto che dob-

biamo sviluppare, pud co-
si essere sintetizzata:

— La linea 100 resta il si-
stema che deve essere
venduto nel settore del-
le banche, dell’ammini-
strazione, del commer-
cio e della piccola in-
dustria.

— La linea 50 deve sotto-
stare ad una strategia
commerciale che porti
alla sua offerta solo do-
ve ci sia, da parte del
cliente potenziale, la
esigenza di trattamentc
di transazioni.

— La linea 2000 deve con-
tinuare ad essere ven-

duta  aggressivamente
sul mercato della pub-
blica amministrazione

centrale e locale.

- Il livello 62 deve esse-
re venduto in modo ag-
gressivo sul mercato
~aperto e sulla concor-
renza principalmente nei
settori delle assicura-
zioni e dell’industria,
specie con riferimento
agli utenti la cui capa-
cita di spesa, e le cui
prospettive di sviluppo,
pongono il livello 62 in
condizioni di vantaggio
rispetto alla linea 100.
L’allargamento progres-
sivo dei settori di azio-
ne del livello 62 verra
attuato a partire dal
1975.

-1 livello 64 deve es-
sere venduto in modo
selettivo sul parco 100,
per produrre appunto il
nuovo parco di medio-
grandi sistemi. Solo a
partire dal 1975, il li-
vello 64 potra essere
utilizzato in modo ag-
gressivo sulla concor-
renza, e su quelle fran-
ge di mercato aperto che
lo giustifichino.

— 11 livello 66 infine, rap-
presentando la conti-
nuazione e [’arricchi-

mento della linea 6000,

deve operare aggressi-
vamente su tutto lo
spettro di mercato, per



proseguire in quell’azio-
ne che ha gia prodotto
un notevole successo
della nostra azienda.

In particolare, I’azione
commerciale sul livello
66, deve operare sulla
concorrenza, sulla pub-
blica amministrazione,
sulle nuove applicazio-
ni della grande indu-
stria e della finanza, e
quindi sul nostro parco,
anche di linea 100, in
quanto comporta un sal-
to qualitativo dell’uten-
te.

Per poter realizzare 1'in-
sieme degliobhiettivi enun-
ciati, Vaccento deve es-
sere posto sulla politi-
ca organizzativa, e sulle
strutture che devono ge-
stire tale politica.
In linea generale, gli
obiettivi proposti, e che
saranno articolati piu in
dettaglio a livello di Di-
rezione Vendite, sono con-
seguibili nella misura in
cui svilupperemo, in modo
pit adeguato, un approc-
cio applicativo e selettivo
nell’azione commerciale,
e nella misura in cui sa-
premo, per conseguenza,
privilegiare la formazione
del know-how applicativo
delle forze sistemistiche
e commerciali.
Da un tale processo potra,
e dovra rafforzarsi, una
immagine reale della HI-
Sltalia, quale azienda ca-
pace di stimolare lo svi-
luppo razionale del parco,
e comunque delle neces-
sita latenti dell’utenza,
concorrendo in modo au-
tentico alla soluzione dei
problemi della clientela.
A questo proposito, & es-
senziale puntualizzare che
un tale processo, per es-
sere in concreto attuato,
deve trovare nelle Dire-
zioni Vendite il momento
cruciale del trasferimento
alla linea. Trasferimento
non in termini meccanici,
ma creativi.

Per poter portare avanti

questo discorso, durante

il 1973, abbiamo attuato

una politica organizzati-

va, che si ¢ tradotta in
precise decisioni:

- La creazione dei "Parc
Specialist”, proprio per
realizzare il fattore, at-
to a perseguire, una pit
sistematica politica di
sviluppo del nostro par-
co.

— La creazione, nell’am-
bito delle Direzioni
Vendite, dei Servizi Si-
stemi e Applicazioni,
proprio per consentire
una migliore gestione,
ed un piu ampio svilup-

po del know-how siste-
mistico, ed anche per
ridurre i rischi di di-
spersione, o di utilizzo
contingente, dello stes-
so know-how.

— La prosecuzione del no-
stro investimento nelle
strutture della scuola.
A questo proposito, vor-
rei ricordare, che nel-
I’arco degli ultimi due
anni, gli investimenti da
noi dedicati alla scuola
si sono raddoppiati.

— La creazione del ”Field
Support Center”, per
conseguire una raziona-
lizzazione del processo
di avviamento dei pic-
coli sistemi.

- La costituzione nello
ambito della Direzione
Servizi Marketing di un
Servizio Marketing Pro-
dotti, scisso dal suppor-
to, per realizzare una
migliore gestione del
know-how di prodotto,
ed una pid valida defi-
nizione della pianifica-
zione di marketing.

- La costituzione, sem-
pre della Direzione Ser-
vizi Marketing, del Ser-
vizio Prodotti Avanzati,
come nucleo di spinta
.per il raggiungimento
degli obiettivi relativi
al livello 62. A tale pro-
posito, vorrei richiama-
re la vostra attenzione
sul fatto, che per il li-
vello 62, la nostra re-
sponsabilitd, non €& li-
mitata ai mercati diret-
ti, ma investe anche il
supporto promozionale,
commerciale e tecnico,
nei confronti delle no-
stre consociate.

— L’inserimento nella Di-

rezione Centrale Mar-
keting delle attivita in
precedenza facenti ca-
po alla Direzione Espor-
tazione,
Da questa decisione é
nata ’esigenza di una
piu rilevante colloca-
zione della Direzione
Commerciale e delle Di-
rezioni Vendite. Il Di-
rettore  Commerciale &
stato perciéo nominato
Condirettore Centrale e
membro del Comitato di
Direzione dell’azienda;
ai Direttori Vendite e
stato attribuito il livel-
lo di Direttori di Sezio-
ne.

Nella soluzione orga-

nizzativa attuata, la re-

sponsabilita commercia-
le, per i mercati diretti

(Iran, Jugoslavia, Libia,

Israele) ¢ stata inseri-

ta nell’ambito della Di-

rezione  Commerciale,

creando la sesta Dire-

zione Vendite.

Vorrei, in questa sede,
manifestare ai colleghi
della Direzione Vendite
Estero il nostro benve-
nuto.

Mi sembra opportuno sot-
tolineare che il complesso
delle decisioni attuate ha,
tra D’altro, D’obiettivo di
realizzare una pil ampia
integrazione delle strut-
ture centrali, nei confron-
ti della Direzione Com-
merciale.

In particolare, la chiari-
ficazione degli obiettivi
funzionali della Direzione
Servizi Marketing, del Ser-
vizio Studi e Pianifica-
zione e del Servizio Di-
stribuzione Prodotti, ten-
de " a precostituire 1’ele-
mento perche la Direzione
Commerciale, e le Dire-
zioni Vendite, possano
operare con una migliore
strumentazione e quindi in
termini di maggiore razio-
nalita.

Un ulteriore problema, che
in questi mesi stiamo av-
viando a soluzione, é quel-
lo del rafforzamento delle
risorse della Direzione
Assistenza Tecnica, al fi-
ne di realizzare un piu
tempestivo servizio nei
confronti dell’utenza.
Ritengo necessario sotto-
lineare, per fornirvi una
dimensione reale del pro-
blema, che nel corso del
1973, la Direzione Assi-
stenza Tecnica ¢ stata
pesanfemente investita, a
livello aziendale ed inter-
nazionale, dei problemi ri-
guardanti il livello 62. In-
fatti nei confronti di tale
prodotto ha sviluppato una
ampia attivita di addestra-
mento e di supporto, for-
nendo una preziosa colla-
borazione anche ai nostri
colleghi della Direzione
Centrale Tecnica.
Concludendo, vorrei rile-
vare che il processo di
evoluzione e di maturazio-
ne che abbiamo vissuto,
trova oggi una manifesta-
zione di particolare rilie-
vo proprio nell’annuncio
della nuova linea.

La disponibilita di una
nuova linea compatibile,
il mantenimento a livello
competitivo della linea
corrente, 1l maturare della
nostra consapevolezza in
rapporto a noi stessi ed
al mercato, lo sviluppo
della nostra struttura or-
ganizzativa, costituisco-
no i fattori fondamentali
capaci di garantire le pia
ampie prospettive di svi-
luppo dell’azienda e di
tutti coloro che, come voi,
concorrono atale crescita.

L'intervento

dell‘ing. Michele Cimino

Questa nostra tradizione
di riunirci annualmente mi
consente di rivolgermi a
tutta Dorganizzazione per
fornire un consuntivo del-
Pattivita svolta e per

guardare insieme con voi
al prossimo futuro.

Quest’anno in particolare
abbiamo due motivi in piu
da verificare e discutere
in questa riunione: 1’an-
nuncio della nuova linea

nelle filiali, dove insie-
me abbiamo piu volte di-
scusso, alla scuola, dove
spesso ho cercato di ri-
spondere alle vostre do-
mande.

Desidero che queste oc-
casioni di incontro au-
mentino perché ogni volta
& stato per me, estrema-
mente importante cono-
scere la vostra opinione.

. L’ing. M. Cimino, Condirettore Centrale Commerciale.

Al convegno per la prima volta, erano presenti, i colleghi
della Direzione Vendite Estero, che in seguito alla
ristrutturazione organizzativa della Direzione centrale
Marketing, fanno parte della Direzione Commerciale.

di prodotti e I’esame della
nuova struttura organizza-
tiva della Direzione Com-
merciale.

Questi due motivi saranno
da me ora esaminati nel
contesto del mio rappor-
to. Tuttavia desidero pri-
ma iniziare partendo dalla
mia introduzione al Con-
vegno dell’anno scorso.
L’anno scorso il mio pri-
mo argomento trattato fu
la nostra reciproca cono-
scenza: penso che questo
problema si possa consi-
derare risolto perché mol-
tissime sono state le no-
stre occasioni di incontro:

Quest’anno al nostro con-
vegno partecipano per la
prima volta, come facenti
parte della Direzione Com-
merciale, i nostri colleghi
della Direzione Vendite
Estero al quale va il no-
stro piu caldo benvenuto e
la nostra volonta di porta-
re nelle attivita sui mer-
cati diretti le nostre mi-
gliori capacita tecniche,
organizzative ed umane
per ottenere insieme molti
successi.

1l secondo argomento fu il
ruolo della HISltalia sul
mercato: il discorso que-
st’anno & piu interessante
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perché abbiamo alle spal-
le il 1973 e perché ci ac-
cingiamo ad annunciare la
nuova linea di prodotti.
11 1973 ha confermato che
la Hisitalia é una presen-
za certa sul mercato, una
grande azienda che ha
raggiunto i suoi obiettivi,
che ha visto attraverso la
rispondenza della cliente-
la, la conferma della vali-
dita delle nostre imposta-
zioni in termini di prodotti
offerti, di assistenza, di
servizi e soprattutto di or-
ganizzazione.

Anche se molto resta da
fare in ognuno dei setto-
ri che ho citato, abbiamo
avuto la forza nel 1973 di
portare avanti quanto ci
eravamo imposti, gettando
le basi per ’attivita per il
1974.

A questo nostro successo,

"1l centro di Pregnana” ha detto I’ing. S. Fubini, responsabile della Direzione Centrale

perché ci aveva consenti-
to di raggiungere elevati
livelli di presenza su tutti
i settori di mercato: oggi
dobbiamo essere orgoglio-
si anche perché facciamo
parte di una societa che &
in grado di rinnovarsi an-
che sul piano dei prodotti
secondo le piu alte esi-
genze del mercato EDP.
Questa nuova disponibili-
ta ci dd la possibilita di
rinnovare la nostra carica
tecnica nei confronti del
mercato e della concorren-
za e quindi di poter prose-
guire con i nostri piani di
sviluppo senza alcun com-
plesso verso nessuno.

Un’azienda che annuncia
una nuova linea di prodot-
ti non puo che porsi nuovi
obbiettivi di rafforzamen-
to, di penetrazione e quin-
di rilanciare la sfida per

tutte - le - sue
esigenze.
Questo significa che dob-
biamo proseguire nel lavo-
ro intrapreso di dare alla
struttura della Direzione
Commerciale quella capa-
citd operativa in grado di
supportare quanto richie-
sto dal mercato e di defi-
nire sempre meglio i ruo-
li e i rapporti con tutto il
resto dell’ organizzazione
per il miglioramento glo-
bale di quello che possia-
mo offrire al cliente.
Ritengo che la nostra ope-
ra di rinnovamento del-
la Direzione Commercia-
le iniziata sin dall’apri-
le scorso abbia gia fat-
to molti passi avanti: in
questi giorni ne parlere-
mo perché desidererei che
questo convegno si chiu-
desse con delle precise

specifiche

Tecnica, "dove € stato progettato I’hardware e il software del livello 62, ha vissuto
anni di lavoro intensissimo e stimolante, ed ha costituito un punto di incontro per i
ricercatori provenienti da tutte le parti del mondo. A questa operazione su scala
internazionale ha partecipato non solo il laboratorio di Pregnana, ma tutte le
componenti dell’azienda, dalla pianificazione alla produzione al marketing. nel quadro di uno sforzo unitario per la realizzazione dei nuoviprodotti,
In particolare € da sottolineare I'attivita svolta dalla fabbrica di Caluso che si & attrezzata per le nuove tecnologie di produzione e nuove
metodologie di collaudo parallelamente allo svilupparsi de! progetto.
Nella foto, da sinistra: dr. M. Rossi, ing. S. Fubini, ing. E. Stanghellini, dr. G. Cecchini, ing. D. Cesa Bianchi e dr. G. Torriani.

si aggiunge oggi la dispo-
nibilita della serie 60 nei
livelli 62, 64, 66.

Ma per il momento vorrei
che vedeste questi annun-~
ci come la conferma che
la nostra Societa & piu for-
te di prima, che si vuole
caratterizzare sempre piu
come una grande azienda
che ha la capacita di lan-
ciare una nuova linea di
prodotti.

L’anno scorso vi dissi
che dovevamo essere or-
gogliosi per il lavoro fatto
nel passato nelle filiali

un sempre maggiore suc-
cesso che significa una
presenza piu qualificata,
piu professionale sul mer-
cato.

Ma se la nostra societa ha
fatto questi passi dal feb-
braio 1973 all’aprile del
1974 anche i nostri clienti
si sono evoluti e sempre
pit viene richiesto dal
mercato un fornitore pit
attento e preparato, che
disponga insieme ai pro-
dotti, nuovi ed avanzati,
di una capacita ad offrire
un servizio completo per

valutazioni sulla strada
intrapresa per poter me-
glio percorrerla.

Per verificare questo di-
scorso di rinnovamento
desidero ancora tornare al
mio discorso di Firenze:
ci eravamo proposti degli
obiettivi commerciali pre-
cisi e ci eravamo impe-
gnati a trovare una piu
adeguata struttura orga-
nizzativa che risolvesse
alcuni problemi che da
tempo non avevano una
risposta precisa.

Sugli obiettivi vi era sta-

ta una concordanza di ve-
dute mentre nei workshop
era emersa una sostanzia-
le critica alla Direzione
Commerciale che non ave-
va di fatto proposto in
quella sede una sua visio-
ne organizzativa precisa.
Quest’anno la Direzione
Commerciale ha argomenti
precisi da proporvi: vi par-
lerd io oggi e domani i Di-
rettori Vendite sugli obiet-
tivi e le strategie di ven-
dite, su quello gia fatto
e su quello da fare per
ognuno dei nostri prodotti;
vi parlerd io oggl cercan-
do di riassumervi il mo-
dello organizzativo in atto
e che rappresenta molto
lavoro fatto insieme nel
1973 e nei primi mesi del
1974 e su questo modello
chiedo la vostra collabora-
zione per poterlo poi spin-

vamo proposti di allargare
la base dei nostri clien-
ti: ci siamo riusciti; nel
1973 il numero di nuove
referenze é stato notevo-
le, qualificato a conferma
della nostra capacita di
crescita in questo settore,
nonostante alcune diffi-
colta esterne.

Abbiamo ingrandito, come
si voleva, in termini crea-
tivi e innovativi la fascia
dei medi e grandi clienti e
abbiamo ottenuto signifi-
cativi e concreti risultati.
[l dato piu importante che
emerge da questi risultati
& che tutta 1’organizzazio-
ne ha recepito gli obietti-
vi aziendali e si e impe-
gnata per raggiungerli.
Anche questo & un segno
della maturitd della no-
stra organizzazione com-
merciale.

Uno scorcio della sala-congresso a Riva del Garda.

gere fino in fondo.

La Direzione Commerciale
¢ totalmente impegnata su
questo modello di svilup-
po che riguarda tutti gli
aspetti della nostra attivi-
ta ed € su questo che io
chiedo il vostro impegno,
la vostra collaboraziene
perché diventi un impegno
reciproco il che vorra dire
che dovremo subito dopo
iniziare insieme il lavoro
per ulteriormente miglio-
rarlo.

Per quanto riguarda gli
obiettivi nel 1973 ci era-

Sul terzo obiettivo del-
I’anno scorso riguardan-
te il nostro parco clienti
anche se 1 risultati sono
stati buoni non abbiamo
operato secondo quanto ci
eravamo prefissi.

L’ operazione park specia-
list nel 1973 é rimasta li-
mitata alla sola Filiale di
Torino e solo nel 1974
siamo partiti su base al-
largata per cui possiamo
dire che una chiara poli-
tica del parco € ormai un
obiettivo del 1974. Questo
discorso andra continuato



nel corso - dell’anno - per
estenderlo numericamente
e per qualificare la prepa-
razione dei park specia-
list.

Il quarto obiettivo nel
1973 prevedeva una siste-
mazione qualitativa e or-
ganizzativa della funzio-
ne di assistenza sistemi-
stica.

Su quest’area abbiamo la-
vorato molto nel 1973 e
il -Servizio Coordinamento
Attivita Commerciale e Si-
stemistica ha posto le ba-
si per una piG completa
conoscenza attraverso ri-
levazioni della nostra at-
tivita all’interno e allo
esterno -che sono servite
all’avvio di un pit con-
creto piano di attivita nel
1974.

I lavoro di riorganizza-
zione che enunciammo a

Firenze e che & stato di-
scusso, esaminato in altre
riunioni operative, ha por-
tato al seguente modello
organizzativo e funzionale
della Direzione Commer-
ciale per il 1974:
~ la filiale rimane il car-
dine della nostra strut-
tura e il centro di re-
sponsabilita tra la HISI
e il cliente. Oggi sono
18 le filiali che operano
nel settore dei calcola-
tori in Italia.
Alle due operanti nel
settore del Time Shar-
ing si sono affianca-
te due filiali progetti,
quella di Roma, gia esi-
stente, ed una seconda
a Milano.
Con le 4 organizzazioni
operanti in Iran ed in
Jugoslavia sui merca-
ti nuovi e su OEM e li-
- cenze sono 26 le filiali
che oggi rappresentano

la nostra organizzazio-
ne commerciale.

La filiale deve assolve-
re sempre piu una fun-
zione di marketing: da
un lato deve essere piu
coinvolta nella defini-
zione degli obiettivi e
delle strategie relative
alla sua zona di compe-
tenza come interpreta-
zione degli obiettivi e
delle strategie generali;
dall’altro deve poter ac-
quisire maggiori capa-
cita di autonomia, ge-
stione e selettivita di
azione.

Per questo fanno ca-
po alla filiale gli uffi-
ci commerciali che, a
differenza del passato,
non sono pit identifica-
ti dalla funzione deile
persone che compongo-
no 'ufficio (commercia-

li o system) ma dagli
obiettivi di mercato che
gli sono stati affidati.
A questi uffici parte-
cipano percid sia fun-
zionari commerciali che

park specialist e sy-

stem.

A questi uffici abbiamo
dato anche una respon-
sabilita completa di ge-
stione e riteniamo che
sia un preciso impegno
del 1974 dare un con-
creto, effettivo contenu-
to a questo nuovo livel-
lo strutturale.

I Servizi Sistemi e Ap-
plicazioni, uno per Di-
rezione Vendite, novi-
ta assoluta rispetto al
1973, rappresentano la
risposta alla necessi-
ta di concentrare la no-
stra capacita di assi-
stenza a livello dei me-
di e grandi clienti per
adeguarla alle crescen-

ti - necessita ‘derivanti
dai risultati commercia-
i raggiunti nel 1973 e
da quelli che poniamo
per il 1974. In questi
Servizi sono stati con-
centrati i mezzi che ab-
biamo messo a disposi-
zione di ogni Direzione
Vendite per completare
la nostra capacita di
assistenza sistemistica
sul piccoli sistemi, e
cioe 1 field support cen-
ters.

Nel 1973 abbiamo aper-
to il F.8.C. di Mila-
no, che rappresenta un
grosso sforzo organiz-
zativo e finanziario e
che si é affiancato a
quello di Torino, aperto
gia nel 1972 e che ver-
ra notevolmente amplia-
to nel prossimo mese di
maggio con una nuova

rezione Commerciale. Jo
sono particolarmente si-
curo che 1 miei diret-
ti collaboratori coopere-
ranno con me, come han-
no fatto brillantemente
nel 1973, per realizzare
questa politica.

Ogni Direttore Vendite
avra, piu che in passa-
to, la funzione di opera-
re per specifici settori,
nei quali rappresentera
tutta la Direzione Com-
merciale.

Questo ulteriore proces-
so di delega comince-
ra gia domani, quan-
do ognuno dei miei
collaboratori presente-
ra i programmi 1974 e
su questi continuera a
svolgere un’opera di
controllo per conto del-
la Direzione Commer-
ciale per tutto il 1974.

7
ti (mezzi e risorse) ne-
cessari per raggiungere
1 risultati richiesti.

Per fare questo € ne-
cessario che la Direzio-
ne Commerciale cono-
sca i fenomeni che av-
vengono sul mercato e
li riceva attraverso la
linea, perché e la li-
nea che deve rilevarli,
analizzarli e quindi pro-
durre delle sintesi che
consentano a piu alto
livello corrette scelte
generali.

In questa funzione sa-
ro coadiuvato dal Servi-
zio Organizzazione Pia-
nificazione Commercia-
le, che riferisce diret-
tamente alla Direzione
Commerciale.

In questi giorni é stato
avviato il primo gruppo
di sistemi organizzativi

"I problemi legati alla politica gestionale del personale, hanno tali e tante .
interrelazioni e sfumature, che effettuare, un bilancio in termini di consuntivo globale
O strutturare correnti linee programmatiche nello spazio di un intervento risulta
difficile. Il naturale esplicarsi della funzione che rappresento”, ha detto il dr. S. Di
Paola, responsabile della direzione centrale relazioni col personale " é il dialogo con
interlocutori individuali o il dibattito con gruppi ristretti, dove & possibile chiarire
analiticamente eventuali dubbi o interpretazioni”.

Nel suo intervento il dr. Di Paola ha anche parlato dei rapporti sindacali "noi abbiamo
scelto da tempo il confronto civile e costruttivo con il sindacato. E tale scelta
intendiamo difendere contro il rischio di tendenze politicamente immature che portano
avanti istanze, certamente non sindacali, ma di tipo fazioso”.

Sul tema della professionalita il dr. Di Paola ha detto: "attraverso Jla sistematica
analisi della struttura organizzativa e dei reali contenuti dei ruoli nelle singole
posizioni, I'obiettivo programmatico della Direzione del Personale & quello di rendere
pid oggettivi i meccanismi di selezione e di valorizzazione della professionalita al
fine di fornire reali garanzie di mobilita sia economica che dij carriera, a tutti coloro
che concorrono, come specialisti e come capi, al conseguimento degli obiettivi
aziendali”.

apposita sede.

La presenza del Servi-
zio Sistemi ed Applica-
zioni in ogni Direzione
Vendite, compresa quel-
la delle Vendite Este-
ro, deve garantire quel-
la efficace azione uni-
taria che sola pu6 con-
sentire la migliore uti-
lizzazione delle risor-
se, sia verso i clienti
che verso ’interno.

Il lavoro di questi Ser-
vizi é in via di concreto
collaudo in questa pri~
ma parte dell’anno. Ri-
tengo che la costituzio-
ne di questi Servizi non
abbia solo risolto una
esigenza tecnica ma an-
che abbia permesso alla
funzione sistemistica di
esprimersi nei momen-
ti decisionali, con voce
paritetica e complemen-
tare a quella della fun-
zione commerciale.

La Direzione Vendite si
accinge quindi a svol-
gere un nuovo ruolo:
integrare tutte le ri-
sorse disponibili per
il raggiungimento degli
obiettivi di tutta la Di-

Nella misura in cui la
Direzione Vendite rea-
lizzera Dobiettivo di
fornire alla Direzione
Commerciale 1’interpre-
tazione pit viva del-
le esigenze di merca-
to della propria zona,
dell’utilizzazione delle
sue risorse e dell’uti-~
lizzo dei servizi della
societd, potra diventa-
re quella Sezione ope-
rativa di cui la nostra
struttura ha bisogno per
raggiungere i risultati
del 1974.

La Direzione Commer-
ciale, anche in virtu
della nuova collocazio-
ne aziendale, che le
consente di portare nel
Comitato Direttivo della
Societa la voce diretta
del field, ha sempre piti
il compito di guidare le

direzioni Vendite nel- |

la corretta applicazio-
ne delle strategie com-
merciali, nel quadro di
quelle piu generali del-
la Societd, di pianifi-
care la politica com-
merciale e quindi di
predisporre gli strumen-

relativi alla conoscenza
e metodologia di gestio-
ne dei fenomeni com-
merciali, sistemistici e
di gestione dei F.S.C.
delle filiali.
Si & cercato di fornire
a ogni collaboratore del-
la Direzione Commerciale
uno strumento facile, effi-
cace per se e per la strut-
tura, che consenta di ave-
re le informazioni neces-
sarie sull’attivita commer-
ciale (visite, trattative,
previsioni affari, conclu-
sioni) e sull’assistenza
sistemistica. L’ assisten-
za sistemistica, come ve-
dremo poi, dovra essere
data in un certo modo con
I'attuale struttura e i ca-
nali specialistici previsti.
Per garantime la dispo-
nibilita e Vefficacia al
cliente ne é richiesta la
relativa pianificazione.
In particolare, in regi-
me bundled e unbundled,
attraverso la conoscenza
della utilizzazione dei si-
stemi installati in field
vogliamo verificare 1’effi-
cacia di queste regole in
termini di servizi offerti

i
§
i
|



8

al cliente. .

Sono impostazioni sempli-
ci, certamente da molti di
voi gia fatte fino ad og-
gi, e che abbiamo voluto
sistematizzare per poter
avere delle informazioni
aggregabili a livello di
Filiale, Direzione Vendite
e Direzione Commerciale.
Vi chiedo di utilizzare
questi strumenti e di sug-
gerire eventuali migliora-
menti, in quanto ripongo
in essi una notevole im-
portanza come strumenti
conoscitivi dei fenomeni
di marketing per poter in
futuro valutare con dati
oggettivi 1 fenomeni di
marketing che ci interes-
sano.

Penso che ogni raziona-
lizzazione del nostro la-
voro debba essere ben ac-
cetta, ma non dovremo per
questo perdere le nostre
doti di creativita, fonti
della nostra forza commer-
ciale.

Nel quadro degli impegni
della Direzione Commer-
" ciale & in corso di conclu-
sione un altro programma:
quello relativo alla crea-
zione dei supporti gestio-
nali di filiale. Penso che
non ci sia stato incontro,
a tutti i livelli, nel quale
non si sia parlato della
necessitd di migliorare la
attivita amministrativa ge-
stionale delle filiali e lo
scambio di informazioni
tra il centro e la periferia
ed inoltre supportare mag-
giormente il field per evi-
* tare il dirottamento di for-
ze dalle attivita fonda-
mentali.

In maniera precisa questi
fenomeni sono emersi nel-
lo studio delle attivita
della Direzione Commer-
ciale che & stato svilup-
pato ’anno scorso.

Stiamo lavorando su que-
sta area e sono sicuro che
il 1974 rappresentera 1’av-
vio alla soluzione di que-
sto vitale problema della
nostra struttura.

Come sempre procederemo
per gradi: nel 1974 saran-
no realizzati gli uffici di

Torino, Milano e Roma‘e a
poco a poco seguiranno le
altre filiali.

1l crescente sviluppo del-
le filiali in funzione del
successo commerciale ri-
chiede ormai la soluzione
di questo problema orga-
nizzativo; & questo comun-
que uno degli argomenti di
cui parlerete domani nei
workshop di lavoro.

Nella Direzione Commer-
ciale collaborano ancora
con me il Servizio Rappre-
sentanza, che mi assiste
nella gestione di alcune
essenziali attivitd opera-
tive, e il Servizio Rappor-
ti Clienti Nazionali, che
ha il compito di stabilire
un nuovo tipo di rapporti
commerciali tra la HISI ed
alcuni gruppi operanti a
livello nazionale.

Se questa ¢ dunque la Di-
rezione Commerciale 1974,
che si struttura in 6 Di-
rezione Vendite, le linee
principali che intende se-
guire sono:

o coinvolgimento dei ca-
pia tutti i livelli. Cre-
do non sia sufficiente
aver disegnato una buo-
na struttura per averla
funzionante; il risulta-
to dell’utilizzo di una
struttura & connesso al-
Puso che di essa ne
sanno fare 1 capi. Sui
capi dovremo fare mol-
to, coinvolgendo tutte
le funzioni aziendali ma
soprattutto la Direzio-
ne del Personale, dalla
quale ci aspettiamo un
grosso aiuto per questo
obiettivo.

E’ un’area sulla quale
dovremo operare molto
e conto sulla collabora-
zione di tutti.
Realizzare una effettiva
delega di potere: anche
in questo settore esiste
la teoria, che ¢é facile,
e la pratica, che é dif-
ficile.

E’ un obiettivo priorita-
rio e difficile da conse-
guire per la nostra natu-
ra ma € anche compito
di chi la deve ricevere
operare seriamente e ci-

Alla fine di ogni giornata, erano state organizzate gare

sportive e ricreative.

Nuoto, tennis, corsa, bowling e bridge, hanno impegnato

molti partecipanti.

| premiati sono stati: Fabris, Guidotti, Peretti, Rietti;
Genova, Gheri, Marchisio, Proni; Caciolli, Ippolito, Pera,
Valenti, per la gara di nuoto a staffetta stile libero:

Giardini-Visotti; Cortis-Pastres, per il tennis - Radovan,

Campese, Dell’Orto, per la corsa - Clarke-Ferrario,

Borgna-Guerrini per il bowling - Bastia, Fabbri, Pastore,

Proni-Lucano, Zanella, Bernoffi, Costa per il bridge.
Nella foto: Proni riceve il premio da Senzasono.

L'ing. Peretti, I'amb. Capomazza, I'ing. Fubini ( di spalle), insieme a mr. Manavi,
managing director ISIRAN, distributore dei nostri prodotti in Iran.

vilmente per ottenerla.
Conoscere 1 fenomeni,
lavorare su informazioni
omogenee, decidere ra-
pidamente, possibilmen-
te una volta sola, senza
ridiscutere le cose, fare
riunioni semplici e pro-
duttive, sintetizzare le
richieste. In altre paro-
le, aumentare la produt-
tivita sia di chi deve
decidere, sia di chi de-
ve comprendere le scel-
te fatte.

Ma anche una struttura co-
s1 gestita con chiari con-
tenuti e definizione dei
ruoli potrebbe non funzio-
nare se non avesse obiet-
tivi precisi.

Mi sembra giunto il mo-
mento di definire questi
obiettivi per il 1974:

1°) Raggiungere i livelli

di ordini, consegne,
ricavi e costi per il
mercato italiano e i
mercati diretti e per
tutte le attivita del-
la Direzione Commer-
ciale.

20) Rispettare le strate-
gie di vendita fissate
per gli attuali prodotti
e per I’introduzione dei
nuovi prodotti.

3¢) Consolidare la struttu-
ra, definendo sempre
meglio i compiti e i
ruoli e valorizzando il
contenuto professiona-
le delle persone.

Attraverso questo lavoro

desidero realizzare que-

gli aumenti di produttivi-
ta necessari per essere
sempre una societa avan-
zata non solo nei prodotti
ma anche nell’organizza-

zione, nei contenuti e nel-
la professionalita dei suoi
uomini.

Tutti questi obiettivi vi
sono gid noti perche vi
sono gia stati assegnati
da tempo e sono ora ag-
giornati per effetto dei
nuovi annunci.
Permettetemi di fare qui
alcune considerazioni.

L.a prima considerazione
riguarda ovviamente la
molteplicita degli obietti-
vi stessi, la loro stretta
interconnessione: questo
fatto richiede essenzial-
mente una grande capaci-
ta selettiva e doti corag-
giose per saper scegliere.
Quello che dobbiamo im-
porci € un adeguamen-
to corretto alle strategie
aziendali piuttosto che un
continuo esercizio su co-



me modificarle a quello

che riteniamo sia il no- |

stro obiettivo particolare.
E questo vale naturalmen-
tea tutti i livelli della
struttura. ’

Saper comprendere, saper
utilizzare le strategie si-
gnifica anche farle vivere
e contribuire a migliorarle
facendone qualcosa di vi-
vo e non delle banali co-
municazioni tra la Dire-
zione e le Filiali.

Per quanto riguarda gli or-
dini ci aspettiamo un con-
tinuo progredire per setto-
re merceologico e per li-
nea. In particolare voglia-
mo un grosso sforzo di pe-
netrazione del livello 62,
specie nel settore indu-
stria.

Dobbiamo allargare la no-
stra presenza sul merca-
to dei medi e dei grandi
sistemi, selezionando lo
sforzo sulla concorrenza.
Ma io desidero richiamare
la vostra attenzione sul
problema del nostro parco
clienti: ¢ importante in
qualita, valore.

Dobbiamo investire sulla
politica dei park specia-
list. Abbiamo fatto 70 park
specialist nel 1974 per
avviare una decisa politi-
ca commerciale.

La prima operazione da
fare a livello cliente &
di stabilire. o ristabili-
re, o migliorare un rap-
porto completo con la HI-
SI a livello commerciale
e a livello sistemistico.
Dobbiamo aiutare il clien-
te a sistemare il livello

di meccanizzazione cui &
giunto, cercando di piani-
ficare la sua formazione,

il suo sviluppo EDP e di
potenziarne le applicazio-
ni per abituarlo a chieder-
ciun servizio che poi do-
vremo essere capaci di
vendergli nella misura in
cul sara un buon efficien-
te servizio.

I park specialists, ai qua-
li va il mio augurio per un
proficuo lavoro nel 1974,
dovranno aiutarci a valo-
rizzarne il ruolo, a miglio-
rame le prestazioni, a far-
ne una attivitd ambita da
molti, perche tra le pit in-
novative da noi realizzate
in questi ultimi anni.

I/ attenzione della Dire-
zione Commerciale sara
particolare per questa fun-
zione, che potra avere
sviluppi interessanti nel-
la misura in cui costituira
realmente Punica vera in-
terfaccia HISI - cliente.
Al settore EDP il 1974 af-
fianchera le attivita delle
filiali progetti di Roma e
Milano; ci aspettiamo mol-
to da questa attivitd, per
quelli che saranno gli svi-
luppi negli anni prossimi;
stiamo lavorando per per-
fezionare gli obiettivi, le
strategie, le tattiche di
applicazione.
L’affiancamento di queste
attivita all’altro Servizio
che noi gia oggi offriamo,
quello del Time Sharing,
vuol significare una no-
stra volonta di portare
avanti una politica di ser-
vizi, con prezzi separati
per tipo di servizio che
offriamo.

E’ questa una politica
che seguiremo progressi-
vamente e sulla quale an-
dremo avanti via via che

Padovan e Campese, primi classificati ex-aequo nella gara di corsa.

saremo pronti ad offrire
un servizio completo, ef-
ficiente e quindi fattura-
bile. Proseguiremo nella
vendita dei packages ap-
plicativi e di tutti i prin-
cipali prodotti accessori.
Per tornare al Time Shar-
ing gli annunci che udrete
domani completano la po-
tenzialitd di questo pro-
dotto, che deve essere
considerato sempre pia
come parte integrante del-
le nostre attivita di ven-
dita.

Per quanto riguarda le at-
tivita connesse con i mer-
cati al di fuori dell’Italia,
nel 1974 dovremo consoli-

~dare la nostra presenza

nel mercato dell’Iran in
stretta collaborazione con
i nostri amici dell’HIS
Iran e con quanti, risie-
dendo nell’Iran, collabora-
no al successo della Ho-
neywell in questo settore.
Noi riteniamo di poter da-
re-un valido contributo al-

La coppia Giardini-Visotti
vincitrice del torneo di
tennis

I'installazione dei molti
sistemi 6000 1a venduti e
trasferire I’esperienza ma-
turata in questi ultimi an-
ni in grosse installazioni
in'[talia.

Nella Jugoslavia dovremo
potenziare i rapporti con
la societa Progres che ci
rappresenta  affinché  si
possa dare nuovo slan-
cio alla presenza della
HIS Italia per contrastare
la concorrenza in questo
mercato cosi a noi vicino.
Potenzieremo le attivita
di vendita OEM, cioé a al-
tri fabbricanti di calcola-
tori e di vendita del know-
how all’estero.
Particolare attenzione ver-
ra da noi dedicata a tut-
te le opportunita serie e
proficue che si presente-
ranno nei mercati del Me-
dio Oriente per portare un
contributo di valide espe-
rienze nello sviluppo dei

_paesi di quell’area geo-

grafica.

Molto impegnativa sara la
nostra attivitd nel set-
tore delle consegne nel
1974: dobbiamo procedere
al massimo delle installa-
zione delle attuali linee
di prodotto per evitare
grossi impatti sui ricavi
dell’anno per effetto del-
I’annuncio dei nuovi pro-
dotti.

In maniera selettiva deci-
deremo dove vorremo -con-
segnare un nuovo prodotto
dove esiste un ordine per
un attuale prodotto. Que-
sto sara fatto responsabil-
mente dall’organizzazione
commerciale: una corretta
pianificazione delle con-
segne & strettamente lega-~
ta alle risorse sistemisti-
che.

Continueremo in maniera
pili rigida ’applicazione

degli standard di assi-
stenza sistemistica per-
cheé desideriamo che I'ap-
porto gratuito da dare ad
ogni cliente sia stretta-
mente commisurato ai co-
stidel prodotto da noi ven-
duto; per conseguenza sa-
ranno definiti i criteri per
fornire assistenza variabi-
le a seconda del tipo di
prodotto e soprattutto in
funzione del tipo di orga-
nizzazione che abbiamo in
quel determinato mercato.

E’ infatti assolutamen-
te necessario iniziare la
fatturazione al cliente di
tutta 'assistenza fornita
a qualungue titolo oltre
lo standard stabilito per
quella linea di prodotto._

L’obiettivo che dobbiamo
porci e duplice: mettere il
cliente in condizioni di
poter procedere da solo
(con 1'aiuto della scuola
e del F.S5.C.) e d’altra
parte prepararci a fornire -
a pagamento anche questo
servizio.

Sara fondamentale 1’azio-
ne per fare in modo che il
cliente investa in organiz-~
zazione ed uomini, a fian-
co della spesa dell’hard-
ware; solo cosi potremo ga-
rantirci che ci sard una
effettiva meccanizzazione
e che il cliente possa cre-
scere con noi in maniera
soddisfacente.

L’ organizzazione - delle
consegne e la pianifica-
zione dell’assistenza si-
stemistica condizionano i
nostri ricavi ed i nostri
costi.

Sono due voci importanti:
vorrei che .anche voi vi
abituaste a pensare a co-
sti e ricavi come vi & fa-
miliare parlare di ordini e
di punti.
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Per quanto riguarda i ri-
cavi nel 1974 dovremo pro-
seguire nello sforzo di
aumentare le vendite e i
full payout lease rispetto
alle locazione e dovremo
aumentare i canoni dei
prodotti nella misura che
stiamo comunicando ai
clienti, aumenti che deb-
bono essere rigidamente
applicati mano a mano che
scadono i contratti.

Per quanto riguarda i co-
sti mi sembra che sia evi-
dente la necessitd di fa-
re- uno sforzo per portare
avanti le spese produtti-
ve gestendo con maggio-
re oculatezza i cospicui
mezzi a disposizione, con
scelte coordinate agli
obiettivi da raggiungere
ed eliminando le spese
inutili.

Il piano incentivo di que-
st’anno si caratterizza
sempre piu come uno stru-
mento di supporto della
Direzione Commerciale per
la realizzazione di una
politica di vendita e quin-
di sard strettamente con-
nesso con quella che sono
le strategie del 1975.

Il successo del 1974 de-
ve essere un successo ar-
ticolato per obiettivi di
linea e di prodotto.

E’ bene a questo punto
riparlare della nuova linea
di prodotti.

La serie 60 nei livelli 62,
64, 66, deve essere da
voi considerata come una
grossa occasione profes-
sionale per migliorare la
nostra presenza sul mer-
cato.

Penso che sia veramente
una opportunitd unica per
ognuno di noi partecipare
a questo importante mo-
mento della vita azien-
dale.

E’ una nuova linea che
deve vivificare la nostra
competitivita, aumentare
la nostra aggressivita e
darci maggiore sicurezza

-nel futuro.

Da domani vedrete instal-
lato e funzionante qui a
Riva del Garda un model-
lo del livello 62: anche
questo € un altro segno
dell’importanza che diamo
a questo prodotto che por-
tera nel mondo la prova
della nostra capacitd rea-
lizzativa.

Sul piano tecnico questa
sard per tutti la prima oc-
casione di incontro con la
nuova linea, anche se al-
cuni di voi in realta nelle
settimane scorse hanno
gia iniziato a seguire dei
corsi. Durante il convegno
non verranno date infor-
mazioni tecniche sul pro-

dotto, se si eccettuano le
dimostrazioni che potrete
vedere girare sulla mac-
china: al vostro ritorno in
filiale riceverete tutte le
informazioni tecniche con
I’aiuto di videotapes ap-
positamente preparati, e
comincera il lavoro di pre-
parazione di tutti.

Tocca a noi ora comple-
tare il lavoro fatto a mon-
te dai tecnici (e domani
mattina sentirete diretta-
mente i principali respon-
sabili della DCT) venden-
do la nuova linea, venden-
do bene, insieme agli at-
tuali prodotti per raggiun-
gere 1 nostri obiettivi di
ordini.

Dovremo anche installar-
la e superare con fermez-
za le difficolta che incon-
treremo.

Acquisiremo cosi un pid
completo know-how, indi-
spensabile per affrontare
gli impegni che la nuova
linea comporta non solo a
livello italiano ma a livel-
lo mondiale.

Come vedrete domani, que-
st’anno sara data maggio-
re enfasi alla integrazio-
ne delle strategie di pro-
dotto con le strategie per
settore merceologico.

E’ un fatto significativo,
che testimonia la volonta
di seguire la evoluzione
del mercato sempre pii
orientato alle applicazio-
ni. In questo settore del-
le applicazioni un valido
contributo sard dato’ dai
Servizi Sistemi e Applica-
zioni che dovranno coope-
rare con i Servizi Centrali
(Supporto e Scuola) per
ottimizzare i mezzi a di-
sposizione; & indispensa-
bile progredire in questa
area se vogliamo, come
vogliamo, portare avanti
una politica di prezzo se-
parato.

Sul terzo obiettivo genera-
le, e ciog sulla struttura,
abbiamo gia visto gli im-
pegni 1974. ‘Dovremo ope-
rare tutti per realizzarli,
per dare significato e vita
agli strumenti che via via
predisporremo.

Una particolare cura sara
data anche alla migliore
sistemazione logistica di
tutte le sedi periferiche
della Direzione Commer-
ciale: abbiamo definito
nel 73 1 nuovi locali di
Bari, Cagliari, Parma. Ab-
biamo ampliato Torino,
Bologna e Milano.

Nel 1974 proseguiremo e
dovremo dare un’adeguata
sistemazione alle nostre
sedi di Roma.

Obiettivi, strategie e strut-
tura sono termini che ho

usato spesso in questo di-
scorso: possono restare
termini vuoti nella misura
in cui non parliamo degli
uomini che li gestiscono e
1i condizionano.

Parlare di uomini .vuol di-
re anche parlare di risor-
se, di conoscenze e di mo-
tivazione. ‘

Sono tre aspetti sui quali
dobbiamo aumentare i li-
velli a cui siano arrivati:
dobbiamo aumentare so-
prattutto la qualita.

Sono fermamente convinto
che il puro numerico au-
mento delle risorse non
risolve i nostri problemi
se non abbiamo risolto i
problemi di un corretto in-
serimento. Il principale
problema resta di far fare
ad ognuno di noi il proprio
mestiere: &€ 'unica strada
per aumentare effettiva-
mente la produttivita e per

aumentare le risorse. -
Per conoscenze dovremo
proseguire nei piani di
formazione individuali, og-
gi pit facilmente coordi-
nabili in quanto esistono
obiettivi singoli e di grup-
po e quindi ogni capo do-
vra fare un maggiore sfor-
zo per avere i suoi colla-
boratori pit preparati. E’
questo un nuovo impegno
che chiediamo ai capi e
che li aiutera anche a di-
ventare effettivamente piu
capi.

Sulla motivazione sono
convinto che il successo
conseguito nel 73, i pia-
ni precisi che abbiamo per
il ’74, la nuova linea di
prodotti che oggi annun-
ciamo siano gid buoni mo-
tivi per volere far parte
di questa organizzazione.
L’altro motivo principale
& Popportunita che abbia-

mo tutti di incidere sulla
realtd di questa azienda,
di contribuire in maniera
determinante alla sua cre-
scita.

Ogni tanto qualcuno cam-
bia azienda:e di soddisfa-
zione sapere che quasi
tutti vanno a ricoprire po-
sti qualificati. E’ una con-
ferma che nella nostra te-
matica cosi complessa
siamo in grado di produrre
dei buoni professionisti a
tutti i livelli.

In questo mio intervento
ho cercato di riassumere
tutti i problemi sui quali
mi sono impegnato e sui
quali da oggi, conoscen-
doli, anche voi siete im-
pegnati con me.
L’impegno comune a por-
tare avanti una politica
commerciale é il primo
elemento che ci dara cer-
tezza di successo.

Un elaboratore del livello 62. Interamente progettato nel Centro di Ricerca e
progettazione di Pregnana Milanese e costruito nello stabilimento di Caluso il livello
62 comprende due modelli (62/40 e 62/60) di elaboratori elettronici destinati agli
utilizzatori piccoli e medio-piccoli ma dotati, a simiglianza degli altri livelli della
serie, di tutte le caratteristiche operative piQ avanzate, dalla multiprogrammazione al
collegamento a terminali e a una ”interfaccia utente” realizzata attraverso un sistema
operativo (il GCOS livello 62) derivato da quello dei grandi sistemi della linea

Honeywel! 6000.

| sistemi del livello 62 sono firmwarizzati e ad architettura compatta (i governi delle
unitd periferiche e della trasmissione dati sono integrati nell’Unita Centrale) e
dispongono di una vasta gamma di unita periferiche, fra cui una unita di lettura e
registrazione di nastrocassette.
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