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Approccio Classico alla Strategia Competitiva

Fonte: Porter (1980: Introduction ςōŀǎŜŘ ƻƴ ǿƻǊƪ ōȅ !ƴŘǊŜǿǎ ϧ /ƘǊƛǎǘŜƴǎŜƴ όΩтлǎύύ



La Strategia Competitiva secondo Porter

ω ά¢ƘŜessenceof formulatingcompetitivestrategyis relating a companyto
its environmentέ(Porter,1980)

ω ά¢ƘŜgoal of competitivestrategyfor a businessunit in an industry is to
find a position in the industrywhere the companycanbest defend itself
against these competitive forces or can influence them in its ŦŀǾƻǊέ
(Porter,1980)

ω ά/ƻƳǇŜǘƛǘƛǾŜStrategyis the searchfor a favorable competitive position
in an industry the fundamental arena in which competition ƻŎŎǳǊǎέ
(Porter,1985)

Attrattività 
del Settore

Posizionamento 
Relativo



/ƻǎΩŝ ƛƭ ǾŀƴǘŀƎƎƛƻ ŎƻƳǇŜǘƛǘƛǾƻ

ω Il vantaggio competitivo è il risultato di una strategia che
conduceƭΩƛƳǇǊŜǎŀad occuparee mantenere una posizione
favorevolenel mercatoin cui opera

ωTale posizione le consente di ottenere una redditività
stabilmentemaggiorerispettoallamediadei suoicompetitor.

Concorrenza Sostenibilità

relatività durata



[ΩƻǊƛƎƛƴŜ ŘŜƭ ǾŀƴǘŀƎƎƛƻ ŎƻƳǇŜǘƛǘƛǾƻ

Strategia volta a creare il vantaggio competitivo

Capacità di individuare e sfruttare opportunità
innovative migliori dei concorrenti

Capacità di attribuire ai clienti un valore 
superiore di quello fornito dai concorrenti

Risorse e competenze 
critiche

Strategic, organizative
and environmental fit

Posizionamento 
distintivo

Eccellenza 
operativa

Vantaggio competitivo inteso come redditività
superiore alla media dei concorrenti

Fonte: Fontana & Caroli2003 



..capacità di individuare e sfruttare opportunità..

FONTI ESTERNE DI CAMBIAMENTO
üDomanda del consumatore
üPrezzi
üTecnologia

FONTI INTERNE 
DI 

CAMBIAMENTO

[ΩŜǘŜǊƻƎŜƴŜƛǘŁ 
delle risorse 

tra le imprese 
conduce a 

risultati differenti

Alcune imprese 
sono capaci di 
rispondere più 
rapidamente al 
cambiamento

Alcune imprese 
hanno capacità 

creative e 
innovative 
superiori

Fonte: Grant, 1991



Risorse e Competenze Critiche

ω[ΩƛƳǇǊŜǎŀΣ sulla base del suo patrimonio di 
risorse e competenze, può:

ςgenerare/anticiparei cambiamenti

ωINNOVAZIONE:
ςVantaggio di Prima Mossa 

ςreagireai cambiamenti

ωIMITAZIONE:
ςAsimmetrie Informative

ςFlessibilità



Strategic Fit

ω άCƻǊa Strategyto be successful,it must be consistentwith the characteristicsof
ŦƛǊƳΩǎexternal environment and the characteristics of ŦƛǊƳΩǎinternal
ŜƴǾƛǊƻƴƳŜƴǘέ(Grant,1991)

ω Il successoŘŜƭƭΩƛƳǇǊŜǎŀnon derivatantoŘŀƭƭΩŜŎŎŜƭƭŜƴȊŀconcuiessasvolgesingole
attività, quanto, soprattutto dalla coerenzacomplessivacon cui sonoattuate tali
attività relativealla realizzazionedi unacertaofferta, in relazioneallaposizionedi
mercatochesivuoletale offerta vadaadoccupare

Fonte: Porter (1980:Introduction)



ΧŎŀǇŀŎƛǘŁ Řƛ ŀǘǘǊƛōǳƛǊŜ ŀƛ ŎƭƛŜƴǘƛ ǳƴ ǾŀƭƻǊŜ ǎǳǇŜǊƛƻǊŜΦΦ

ωάLƭvantaggiocompetitivonascefondamentalmentedal valore
cheǳƴΩŀȊƛŜƴŘŀè in gradodi creareper I suoi acquirenti, che
forniscarisultati superiori alla spesasostenutaŘŀƭƭΩƛƳǇǊŜǎŀ
per crearlo. Il valoreè quellochegli acquirentisonodispostia
pagare: un valore superiorederiva dunqueŘŀƭƭΩƻŦŦǊƛǊŜprezzi
più bassi della concorrenzaper vantaggi equivalenti o dal
fornire vantaggi unici che controbilancino
abbondamentementeun prezzopiùŀƭǘƻέ(Porter,1985)

Vantaggio di 
Costo

Vantaggio di 
Differenziazione



ω[ΩŀǊŜŀtotale del rettangoloè il beneficiopercepito

ωSesi toglie dal rettangolo il costoC,ƭΩŀǊŜŀresiduarappresentail valorecreato,
dato dallasommadel surplusdel consumatoree del profitto del produttore

B

Surplus del consumatore

(B-P)

Profitto del produttore

(P-C)

Costo

C

P

C

V

VALORE 
CREATO

Suddiviso tra 
produttore e 
consumatore

Le componenti del valore creato (1/2)



- PREZZO MONETARIO 
DEL PRODOTTO (P)

+ BENEFICIO PERCEPITO 
LORDO

- COSTI  COLLEGATI 
![[Ω¦¢L[L½½h
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DI TRANSAZIONE

= BENEFICIO PERCEPITO 
(B)

= SURPLUS DEL 
CONSUMATORE (B-P)

ωIl beneficiopercepitoB è ugualeal beneficiopercepito lordo meno i costi di
utilizzodel prodotto e i costidi acquistoe transazione

ωIl surplusdel consumatoreè pari al beneficiopercepitoBmenoil prezzoP

Le componenti del valore creato (2/2)



P (Prezzo)

Q (Qualità)

Mercedes, auto giapponesi 1994

auto giapponesi 1988

Surplus del 
consumatore più 

elevato

Curva di indifferenza 1994

Curva di indifferenza 1985

Surplus del 
consumatore 

più basso

Mercedes, 
1985

ωLexuse Infiniti entrano nel mercatodelle auto del lussoalla fine degli anniΩ80, con pari
qualitàe prezzoinferiore rispetto a Mercedes
ωMercedesabbassai prezzi,Lexuse Infiniti li alzano
ωIl mercatogiungeadunanuovaparitàdel surplusdel consumatore

Il Grafico del Valore



Come si crea Valore?

ωάLa catena del valore definisce il contributo delle
singole attività aziendali alla definizione e allo
sviluppo di un sistemadi offerta in grado di creare
valore per il mercato ed è supportata dalla
tecnologiaimpiegatainŀȊƛŜƴŘŀέ(Porter,1985)

ωLaCatenadel Valorefornisceuna rappresentazione
schematica delle attività svolte ŘŀƭƭΩƛƳǇǊŜǎŀ,
evidenziandoneil valorecreato ed i costi sopportati
per la creazionedi tale valore



La Catena del Valore

ATTIVITÀ INFRASTRUTTURALI

APPROVVIGIONAMENTI

GESTIONE DELLE RISORSE UMANE

SVILUPPO DELLA TECNOLOGIA

LOGISTICA 
IN  

ENTRATA

LOGISTICA 
IN USCITA

ATTIVITÀ 
OPERATIVE

MARKETING E 
VENDITE

SERVIZI

Attività 
Secondarie

Attività Primarie



Le Attività della Catena del Valore (1/2)

ωLeattività primarie:

ςSono le attività impegnate nella creazione fisica del
prodotto, nel suo trasferimento al compratore e
ƴŜƭƭΩŀǎǎƛǎǘŜƴȊŀpost-vendita

ςSonostrettamentecollegateconil processooperativo

ωLeattività di supporto:

ςSostengonole attività primarie,maallo stessotempo sono
generatricidi valore



Le Attività della Catena del Valore (2/2)

ω Tutte le attività (primarie e di supporto) forniscono un
contributo alla formazione del vantaggiocompetitivo che
puòessere:
1. Diretto, attività direttamente impegnatea crearevaloreper il cliente

(es. progettazionedel prodotto, montaggio,pubblicità)

2. Indiretto, attività che rendono possibilesvolgerele attività di tipo
diretto su base continuativa (es.manutenzione, programmazione
dellaproduzione,ecc.)

3. Di assicurazionedella qualità, attività che assicuranola qualità di
altre attività (es. collaudo,monitoraggio,ecc.)



Contributo alla creazione di valore

Processo di 

disaggregazione 

delle attività:

ATTIVITÀ INFRASTRUTTURALI

APPROVVIGIONAMENTI

GESTIONE DELLE RISORSE UMANE

SVILUPPO DELLA TECNOLOGIA

LOGISTICA 
IN  

ENTRATA

LOGISTICA 
IN USCITA

ATTIVITÀ 
OPERATIVE

MARKETING E 
VENDITE

SERVIZI

t¦..[L/L¢!Ω
POLITICA 

DEI PREZZI

GESTIONE 
FORZA 

VENDITA
PROMOZIONE

CANALI 
DISTRIBUTIVI



Logistica in Entrata

ωGestione fisica degli 
input produttivi :
ςRicevimento

ςMagazzinaggio

ςMovimentazione

ςGestione del magazzino

ςControllo delle scorte

ςProgrammazione dei 
vettori 

ςRestituzione delle merci 
ai fornitori



Attività Operative

ωTrasformazione degli 
input e creazione del 
prodotto:

ςLavorazione

ςAssemblaggio

ςImballaggio

ςManutenzione dei 
macchinari



Logistica in Uscita

ωFlusso delle consegne dei
prodotti finiti
(ai distributori o
direttamente al compratore
finale):
ςMagazzinaggiodei prodotti

finiti

ςGestione dei vettori di
consegna

ςGestionescadenzarioordini

ςEvasioneordini



Marketing e Vendite

ωAspetto negoziale del 
processo operativo:

ςPubblicità

ςGestione forza vendita

ςOfferte

ςSelezione dei canali di 
distribuzione

ςGestione rapporti con i 
canali di distribuzione

ςPolitica dei prezzi



Servizi Post-vendita

ωServizi per mantenere 
o migliorare il valore 
del prodotto nel 
tempo:

ςInstallazioni

ςCollaudi

ςCorsi di formazione

ςFornitura dei ricambi

ςAssistenza/Garanzie



Attività di Supporto

ωApprovvigionamenti: procedura per ƭΩŀŎǉǳƛǎǘƻdi materie
prime, di forniture ed altri beni di consumo, di beni
patrimoniali

ωSviluppo della tecnologia: know-how, procedure e input
tecnologicinecessariin ogniattività dellacatenadel valore

ωGestione delle risorse umane: selezione, promozione e
assunzione,valutazione, programmazionedelle carriere e
rapporti coni sindacati

ωAttività infrastrutturali : direzione generale, pianificazione,
finanza,contabilità,ufficio legalee controllodellaqualità



Esempio ςCatena del valore

Fonte: Porter, 1985




