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Attrattivita del settore I -
— Strategia di

In quali settori corporate
dovremmo operare?

Tasso di profitto
superiore al livello
competitivo

Come facciamo i soldi?

Vantaggio
competitivo Strategia di
business

Come dobblamo
competere’?
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Approccio Classico alla Strategia Competitiva

I C ] | Industry
-,ompr«lﬂ} Opportunities
Strengths - »1 and Threats
_ and (Economic and
Weaknesses Technical)
T iy !

Factors . Factors
Internal C{;mpeutwe External
to the trategy to the
Company Company
Y L 4
Personal Broader
f‘;;]uf-s | Societal
M e Key Expectations

Implementers
Fonte: Porter (1980: Introductiond 8 SR 2y 6 2 NJ I VY RNE |
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La Strategla Competitiva secondo Porter

w G ¢ KESencef formulatingcompetitivestrategyis relating a companyto
its environmente (Porter,1980

w a ¢ gl of competitive strategyfor a businessunit in an industry is to
find a position in the industry where the companycan best defend itself
against these competitive forces or can influence them in its T @2 N
(Porter,1980

w 0/ 2 Y LISStrategyisdh® searchfor a favorable competitive posjtion
In an industry the fundamental arena in which competition 2 O O dzNJ

(Porter,1985

Attrattivita Posizionamento
del Settore Relativo
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w Il vantaggio competitivo e il risultato di una strategia che
conduceft QA Y laiNdscaipgaree mantenere una posizione
favorevolenel mercatoin cuiopera

w Tale posizione le consente di ottenere una redditivita
stabilmentemaggiorerispetto allamediadei suoicompetitor.

rely Wﬁ
Concorrenza Sostenibilita
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Risorse e competenze Strategic, organizative
critiche and environmental fit

Strategia volta a creare il vantaggio competitivo

Capacita di individuare e sfruttare opportunita
innovative migliori dei concorrenti

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

Posizionamento Eccellenza
distintivo operativa

S

Vantaggio competitivo inteso come redditivi

superiore alla media dei concorrenti

Fonte: Fontana &aroli2003
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..capacita di individuare e sfruttare opportunita..

FONTI INTERNE
Dl

FONTI ESTERNE DI CAMBIAME

U Domanda del consumatore

U Prezzi
U Tecnologia

CAMBIAMENTO

Y\ '

[ QS SN2 B §\ABundiimprese Alcune imprese

delle risorse sono capaci di hanno capacita
tra le imprese rispondere piu creative e
conduce a rapidamente al innovative
risultati differenti cambiamento superiori

Fonte: Grant, 1991
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Risorse e Competenze Critiche

w[ QA Y LS Base Hel suo patrimonio di
risorse e competenzeuo:

C generare/anticiparel cambiamenti

wWINNOVAZIONE:
¢ Vantaggio di Prima Mossa

C reagireal cambiamenti
wIMITAZIONE:

¢ Asimmetrie Informative
¢ Flessibilita
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Strategic Fit

w & C A Stiategyto be successfulit must be consistentwith the characteristicof
T A NJeXbetinal environment and the characteristics of F A NXNhfe@nal
SY @A NP (GMas,yo9%

w llsuccessiR St f Q hondawd@artoR I £ f QS Cob&ifeds&Sublhesingole
attivita, quanto, soprattutto dalla coerenzacomplessivacon cui sono attuate tali

attivita relative allarealizzazionali una certa offerta, in relazionealla posizionedi
mercatochesivuoletale offerta vadaad occupare

Environmental Fit
Do the goals and policies exploit industry opportunities?

Do the goals and policies deal with industry threats (including the risk of com-
petitive response) to the degree possible with available resources?

Does the timing of the goals and policies reflect the ability of the environment
to absorb the actions?

Arethe goals and policies responsive to broader societal concerns?

Resource Fit

Do the goals and policies match the resources available to the company relative
to competitors?

Does the timing of the goals and policies reflect the organization's ability to
change?

Fonte: Porter (1980:Introduction)
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w O Wantaggiocompetitivonascefondamentalmentedal valore
chedzy QI | &irSgyaBddi creareper | suoiacquirenti, che
forniscarisultati superiori alla spesasostenutaR I f f QA Y
per crearlo. Il valoree quellochegliacquirentisonodispostia
pagare un valore superiorederivadunqueR I f f QpeeZFzF N
piu bassidella concorrenzaper vantaggiequivalenti o dal
fornire vantaggi unici che controbilancino
abbondamentementein prezzopit | { ({Pdrier,1985

Vantaggio di Vantaggio di
Costo Differenziazione




———
U\/ISZ_% i |

/

Le componenti del valore creato (1/2)

Surplus del consumatore

- (B-P)
Profitto del produttore
(P-C)

Costo

Suddiviso tra
produttore e
consumatore

VALORE
CREATO

w[ QI tbidBe-del rettangoloé il beneficiopercepito

wSesitoglie dal rettangoloil costoC,f Q | réslltarappresentail valore creato,

dato dallasommadel surplusdel consumatoree del profitto del produttore
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Le componenti del valore creato (2/2)

+ BENEFICIO PERCEPITO
LORDO

-COSTI COLLEGATI = BENEFICIO PERCEPITO
I T T Q] ¢L[ L ¥%¥h (B)

-l h{¢L 50 Y/viL{e¢eh 9 = SURPLUS DEL
DI TRANSAZIONE CONSUMATORE-FB

- PREZZO MONETARIO
DEL PRODOTTO (P)

wll beneficiopercepito B e ugualeal beneficiopercepitolordo menoi costidi
utilizzodel prodotto e i costidi acquistoe transazione

wll surplusdel consumatoree pari al beneficiopercepitoB menoil prezzoP
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Il Grafico del Valore

Surplus del
4 consumatore T
P (Prezzo) pill basso Curva di indifferenza 1985

Mercedes, Curva di indifferenza 1994
\ 1985

Mercedes, auto giapponesi 1994

I auto giapponesi 1988

\ Surplus del

consumatore piu
elevato

o
»

Q (Qualita)

w Lexuse Infiniti entrano nel mercato delle auto del lussoalla fine deglianni @0, con pari
gualitae prezzoinferiore rispetto a Mercedes

w Mercedesabbassa prezzi,Lexuse Infiniti li alzano
w Il mercatogiungead unanuovaparitadel surplusdel consumatore




Come si crea Valore?

w dLa catena del valore definisceil contributo delle
singole attivita aziendali alla definizione e allo
sviluppo di un sistemadi offerta in grado di creare
valore per il mercato ed e supportata dalla
tecnologiaimpiegatain 1 A S{PditerA4985

w LaCatenadel Valorefornisceuna rappresentazione
schematica delle attivita svolte RI £ £ QA Y
evidenziandonal valore creato ed | costi sopportati
perlacreazionedi tale valore
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La Catena del Valore

- \
ATTIVITA INFRASTRUTTURALI
At GESTIEONE DELLEIE RISORSE EUMANE \4_77
: : %
Secondarie SVILUPPO DELLA TECNOLOGIA i %
| <
APPROVVIGIONAMENTI
-
LOCI5l|\|ST|CA ATTIVITA _ LOGISTICAIMARKETING ESERVIZl §$
ENTRATA OPERATIVE IN USCITA| VENDITE §)
~
— M
——

Attivita Primarie
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Le Attivita della Catena del Valore (1/2)

w Leattivita primarie:

¢ Sono le attivita impegnate nella creazione fisica del
prodotto, nel suo trasferimento al compratore e
VSt Ql acstvendits v I |

¢ Sonostrettamentecollegateconil processoperativo

w Leattivita di supporto:

¢ Sostengonde attivita primarie, maallo stessotempo sono
generatricidi valore
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Le Attivita della Catena del Valore (2/2)

w Tutte le attivita (primarie e di supporto) forniscono un
contributo alla formazione del vantaggio competitivo che
puo essere

1. Diretto, attivita direttamenteimpegnatea crearevaloreper il cliente
(es progettazionedel prodotto, montaggio pubblicita)

2. Indiretto, attivita che rendono possibilesvolgerele attivita di tipo
diretto su base continuativa (esmanutenzione, programmazione
dellaproduzioneecc)

3. Di assicurazionedella qualita, attivita che assicuranola qualita di
altre attivita (es collaudo,monitoraggio.ecc)
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Contributo alla creazione di valore

Processo di
disaggregazion
delle attivita:

/

ATTIVITA INFRASTRUTTURALI

E

GESTIONE DELLE RISORSE UMANE

SVILUPPO DELLA TECNOLOGIA
APPROVVIGIONAMENTI '

LOGISTICA
IN
ENTRATA

ATTIVITA
OPERATIVHE

LOGISTICA
IN USCITA

MARKETING
VENDITE

E

GESTIONE
L EORZA
VENDITA

POLITICA
DEI PREZZ|

PROMOZIONE

CANALI
DISTRIBUTIV




Logistica in Entrata

w Gestione fisica degli
Input produttivi:
¢ Ricevimento
¢ Magazzinaggio
¢ Movimentazione
¢ Gestione del magazzino
¢ Controllo delle scorte

¢ Programmazione dei
vettori

¢ Restituzione delle merci
al fornitori




Attivita Operative

w Trasformazione degli
Input e creazione del
prodotto:

¢ Lavorazione
¢ Assemblaggio
¢ Imballaggio

¢ Manutenzione dei
macchinari
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Logistica in Uscita

w Flusso delle consegnedel
prodotti finiti
(ai distributori 0
direttamente al compratore
finale).
¢ Magazzinaggiodei prodotti

finiti
¢ Gestione dei vettori di
consegna
¢ Gestionescadenzariardini
¢ Evasioneordini
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Marketing e Vendite

w Aspetto negoziale del
processo operativo
¢ Pubblicita
¢ Gestione forza vendita
¢ Offerte

¢ Selezione dei canali di
distribuzione

¢ Gestione rapporti con |
canali di distribuzione

¢ Politica dei prezzi




Servizi Posivendita

w Servizi per mantenere
o migliorare il valore
del prodotto nel

& europ

t m : a3 R e - ILE |
Smpo — __assistance | o0
¢ Installazioni —_—

¢ Collaudi

¢ Corsi di formazione
¢ Fornitura dei ricambi
¢ Assistenza/Garanzie




Attivita di Supporto

w Approvvigionamenti procedura per £ Q O |jdilzhateiie?
prime, di forniture ed altri beni di consumo, di beni
patrimoniali

w Sviluppo della tecnologia know-how, procedure e input
tecnologicinecessarin ogniattivita dellacatenadel valore

w Gestione delle risorse umane selezione, promozione e
assunzione,valutazione, programmazionedelle carriere e
rapporticoni sindacati

w Attivita infrastrutturali: direzione generale, pianificazione,
finanza,contabilita,ufficio legalee controllodellagualita



HUMAN RESQURCE
MANAGEMENT

TECHNOLOGY
DEVELOPMENT

PROCUREMENT

Esempiog Catena del valore

FIRM INFRASTRUCTURE

Recruiting

Training

Recruiting

Recruiting,

Design

of
Automated
System

Camponent Machine
Design Design

Design of Testing
Assembly Line . Procedures

Energy
Management

Informalion
System
Development

Market
Research

Sales
Aids &
Technical
Literature

Service
Manuals
and Procedures

Transportation
Services

Inbound
Material
Handling

Inbound
Inspection

Parts
Picking &
Delivery

INBOUND LOGISTICS

Materials Other Parts
Energy Supplies

Electricalf
Electronic Parts

Component
Fabrication

Assembly

Fine Tuning
& Testing

Maintenance

Facilities
Qperation

OPERATIONS

Computer
Services

Transportation
Services

Order
Processing

Shipping

OUTBOUND
LOGISTICS

Media
Agency
Services

Supplies

Travel &
Subsistence

Advertising

Promotion

Sales Force

MARKETING
& SALES

Spare Partg

Travel &
Subsistence

- ——— i — — ————— ] —— - o= ]

Service Reps

Spare Parts
Systems

SERVICE

Fonte: Porter, 1985






