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PROBLEMA

Le complessita legate

alla strategia

Tre domande fondamentali:

1. La vostra strategia e chiara?
2. E condivisa da tutti?

3. E ancora quella giusta?

Condivisione Configurazione

Gap di Allineamento Gap di Coerenza
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Gap di Esecuzione
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PROGETTO SR

Il progetto Strategy Revolution.
Un sistema Al-ba

Il progetto Strategy Revolution e un sistema Al-
based che capitalizza i risultati di anni di
ricerche in ambito della strategia d'impresa e
modelli di business.

La sua mission e aiutare le imprese a
comprendere e sviluppare facilmente la propria
strategia senza limiti.

Supporta le aziende nell'applicazione pratica di
tutti gli strumenti necessari per rappresentare la
propria strategia, verificarne la condivisione del
management e la coerenza della sua
configurazione, con proposte migliorative.

economico

Fornitori >

Processi >

Distribuzione >

Prodotti >

Clienti >

Mercato >

Societa >

Costi >

Strategla della produttivita Strategia della crescita
100% 100%
Ridurre i costi Incrementare i ricavi
Differenziazione Dominazione

57% 50%

Efficienza Efficacia
Eccellenza Dmm Leadership di prodotto Intimita con il cliente Leadership ecosistemica
45% 38% 36%

alith materi Ampiezza di gamma e
50% customizzazione 79%
Accessibil tha d isponibilita Qualita immateriali
78% o
ualita
Mercato
29%
Interpreti tecnologici di processo Interpreti tecnologici di prodotto
20% 29%

Interpreti socio-culturali
7%

Negoziazione Relazione
Capitale tangibile Capitale strutturale Capitale umano Capitale relazionale Capitale ambientale
7% 43% 93% 57% 0%
Interno Ests
Processi gestionali operativi Processi di sviluppo mercato Processi di sviluppo sociale
a3% 71% o%
Onda corta Onda lunga
Estensiva Selettiva, Esclusiva Diretta
o% 7% 71%
Push
Beni Servizi
98% 79% 16% I“
Risposta Proposta

ropos
Convenienza
4%
Usabilita A torealizzazione e
2% trascendenza 50%

Bisogni Aspirazioni
Massa Segmentato, Diversificato, Nicchia, su Misura Coda lunga/Multisided
50% 36% 40%
Standard Custom
(Ri)configurare loperativita per migliorare limpatto sociale — Supportare lo sviluppo dellecosistema locale
1% 36%
Inside out Outside in
Costi legati ai volumi Costi legati alla Costi di ricerca & Costi di formazione Costi di marketing e Costi per la gestione delle
dei prodotti 29% capacita 86% sviluppo 36% e sviluppo 71% comunicazione 43% relazioni 57%

Rigidita Flessibilita

Economy pricing Premium pricing
7% 79%

Price Making

Price Taking
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Il progetto Strategy Revolution.
Un sistema

Il progetto Strategy Revolution e un sistema Al-
based che capitalizza i risultati di anni di
ricerche in ambito della strategia d'impresa e
modelli di business.

La sua mission e aiutare le imprese a
comprendere e sviluppare facilmente la propria
strategia senza limiti.

Supporta le aziende nell'applicazione pratica di
tutti gli strumenti necessari per rappresentare la
propria strategia, verificarne la condivisione del
management e la coerenza della sua
configurazione, con proposte migliorative.

‘Commaodity

rvizi
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RAPPRESENTAZIONE DELLA STRATEGIA

Il modello della Experience Economy pifferenziatoin

Valore
A\ percepito
dal cliente

Differenziato

\ Commodity

Differenziato in

termini di
sensazioni

Customizzato

Indifferenziato |
\ Bene

termini di aspirazioni

Trasformazione

Esperienza

in termini funzionali K Servizio

Redditivita del prodotto

N

7

ASPIRAZIONI

BISOGNI

Fonte: Pine e Gilmore, 1999
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RAPPRESENTAZIONE DELLA STRATEGIA

La rappresentazione della
dimensione del Prodotto

Valori di importanza

- Rosso: bassa importanza.
- Giallo: media importanza
- Verde: alta importanza

Commodity Beni
Prodotti > 30% 98%

Risposta

Valori di allineamento
- Finoal 33%: basso allineamento.
- Dal 34% al 66%: medio allineamento

- Oltreil 66%: alto allineamento

Questo alto allineamento indica affidabilita
delle informazioni fornite dall'azienda su

questa variabile e un alto grado di accordo.

Servizi Esperienze Trasformazioni
79% 16% 25%

Il rosso indica che 'azienda
non offre commodity ai propri

Il verde indica che l'azienda offre ai
Mo clienti prodotti categorizzabili
clienti come beni, servizi e trasformazioni.

Proposta

Il giallo indica che l'azienda offre
parzialmente delle esperienze come
tipologia di prodotto
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L'Impronta Strategica

Come si interpreta

Facendo un’interpretazione verticale di questa
Impronta Strategica, esiste una disciplina del valore
su cui l'azienda risulta maggiormente focalizzata?

|'azienda sta perseguendo con buona coerenza la
Disciplina del Valore 'Eccellenza Operativa’. Cio
significa che la maggior parte delle varie opzioni
strategiche perseguite (in colore verde) sono tra di
loro ben compatibili, si rafforzano e non si annullano
a vicenda.

Strategie
economico >
finanziarie

Strategie
competitive

Discipline 5
del valore

Proposta >
divalore

Fornitori >

Risorse >
Processi >
Distribuzione >

Prodotti >

Clienti >

Mercato >
Societa >
Costi >

Pricing >

! | , * ,
. Strategia della produttivita .
100% '

l Ridurre i costi

[
v e v P Incrementare i ricavi .
L] I Ll
5 : l :
Efficienza Efficacia
L] . ]
! — . B ' B
45%

Chiusura > Apertura

.
.
l Quahlé rnaterlau

L]
e EEEEES e

A.ccesslbllﬁedlspon{hllﬂ.é ' Prestazioni
43%

. Quantita Qualita  *

Mercato
29% R
| e e (i e————
. ®

Ne902|a2|one Relazione ®

| S TR Capitale rulazlnr.ls. Capitale ambientale
| | e 57% | o%
o Interno - - Esterno

L] ] L]
| e | (O ] | rosaspgrese || e
[ ]
e Onda corta Onda lunga
I = Y T o -—

L]
Push Pull
'-_- '
l

Risposta Propusta

— :
Autorealizzazione e
trascendenza 50% .

Blsognl Asplrazmm

'}
I
Massa 3 ' Segmentato, Diversificato, Nicchia, sy h‘ur&
50% 36%
L] Ll
' Standard ! ! . Cuslom
Mp!nare lo sviluppo dellecosistema locale
. ' 36%
| Inside out 1 Qutside in

Costi per la gestione delle

Costi di ricerca & Costidi marketinge ~ *
s\dtuppc 36% comunicazione 43% ' relazioni 57%

.
| rigidita } Flessibilita
L) .
L]
i i L

' Price Taking

Price Maknng .
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INTERVENTI DI MIGLIORAMENTO

Business Model
Pattern

Da una ricerca approfondita su aziende di successo e
attraverso il Metodo Delphi, sono stati selezionati 80
Business Model Pattern (BMP) - partendo da oltre 200
proposte iniziali - mappati con l'Impronta Strategica per
consentire analisi e comparazioni quantitative.

Un algoritmo proprietario suggerisce, tra gli 80 BMP, |
pattern piu adatti all'lmpronta Strategica in esame, da
Cui vengono selezionati i pattern target. L'analisi dei gap
rispetto a questi individua le azioni necessarie per
un'implementazione ottimale, ridefinendo la strategia
aziendale in modo efficace e mirato.
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INTERVENTI DI MIGLIORAMENTO

Business Model Pattern

Calcolo affinita

In questo esempio di
Impronta Strategica sono
stati individuati 10 Business
Model Pattern, che
permettono un'ulteriore
spunto per le strategie di
miglioramento del modello
di business.

Strategie
economico >
finanziarie

Strategie N
competitive

Discipline

del valore

Proposta
divalore

Fornitori >

Risorse >

Processi >

Distribuzione >

Prodotti >

Clienti >

Mercato >

Societa >

Costi >

Pricing >

Impronta Strategica
Strategia della produttivita Strategia della crescita.
100% 100%

Ridurre i costi

Differenziazio e Dominazione
57% 50%

Efficienza Efficacia
operativa Leadership di prodotto Intimita con Il cliente Leadership ecosistemica
1% 45% 38% 36%

Chiusura Apertura
Qualita materiali Ampiezza di gamma &
50% customizzazione 79%

Accessibilita e disponibilita Prestaziani Qualita immateriall Valore ecosistemico
50% 43% 79% o%
Quantita Qualita

Morcato Interpreti socio-culturali
20% T
Interpreti tecnologici di processo Interpreti tecnologici di prodatto
20% 28%

Relazione
Capitale tangibile Capitale strutturale Capitale umano Capitale relazionale Capitale ambientale
™ 43% 3% 57% o%
Interno Esterno
Processi gestionali operativi Processi di sviluppo mercato Processi di sviluppo sociale
93% % 0%
Onda corta Onda lunga
Estensiva Selettva, Esclusiva Diretta
0% ™ 1%
Push Pull
Beni Servizi Esperienze Trasformazioni
8% 78% 16% 25%
Risposta Proposta
Convenienza Funzionalita
4% 20%
Usabilita Autorealizzazione e
1% trascendenza 50%
Bisogni Aspirazioni
Massa Segmentato, Diversificato. Nicchia, su Misura Coda lunga/Multisidod
50% 36% 40%
Standard Custom
(Rijconfig. per migliorare Supportare lo sviluppo dellecosistema locale
Ta% 6%
Inside out Outside in
Costi legati ai valumi Costilegati alla Costidi ricerca & Costi di formazione Costi di marketing & Casti per La gestione dells
2% PP @ sviluppo 72% comunicazione 43% relazioni 67%
Rigidita Flessibilita

Economy pricing Premium pricing
% 79%

Price Taking Price Making

Affinita | Business Model Pattern

99%
98%
96%
94%
92%
84%
79%
72%
65%

61%

Guaranteed availability
Layer player

Mass customization
Make more of it
Reverse innovation
Solution provider
Physical manufacturer
Virtualization

From push-to-pull

A-la-carte model

11
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INTERVENTI DI MIGLIORAMENTO

Coerenza Strategica

Nell'analisi della Coerenza Strategica si correggono
le incoerenze tra la Proposta di Valore, i fornitori e il
mercato (vedi Impronta della slide precedente).

Al fine di incrementare il livello di coerenza, per
esempio si suggerisce, di rafforzare la Proposta di
Valore includendo il perseguimento di un prezzo
competitivo, affidabilita, accessibilita e disponibilita,
per comunicare ai clienti in modo piu efficace il
valore che si puo loro erogare.

Strategie
economico
finanziarie

Strategie
competitive

Discipline
delvalore

Proposta
di valore

Fornitori >

Risorse >

Processi »

Distribuzione >

Prodotti >

Clienti >

Mercato >

Societa >

Costi >

Pricing >

Impronta Strategica

idurre i costi ¥ ¥ ¥ ncre ntare i ricavi
) . .
© Differen: Inr.\e
° | |
@ Eficienza Elﬁcacla
o
L Laadorship di prodotto Intimita :nn ilcliente Laar.hrshb ecosistemica
Chlusura l Apertura
Afficabilitay Qualm! materiali

== -

I I Qualita l

Quantita I
' o

, G- (=
' 29%

Capi?.a.les'.ru!tulala
' 43%
| Interno

C—.-"'m " C-F“Inz l

:
Dy e o T s

Esterno J

° Ondacorta Onda lunga

Push ll || I! Lll
.
D G EED =D - GEED

Rsposla Proposla
Autorealizzazione
I.rlsoendennsux
°

Aspirazioni

Segmentato, Diversificato. Nbocm.ln M.ura
36%

Sla dard S- Custom
_ i
Ins.ld out Outside in®
Costi di ricerca & Costi di marketing e . Costi pevl.agnsﬁmadall.s l
sviluppo 36% comunicazione 43% . ioni 57%

ng idita

\?-__
S SR S T
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INTERVENTI DI MIGLIORAMENTO

Business Model Pattern

Analisi dei gap

Impronta Strategica

Strategie ( Strategia della produttivita )
economico > e

finanziarie Ridurre | costi Incrementare | ricavi
. Differenziazione Dominazione
e > @& [ )
competitive 4
Efficienza Efficacia
o Eccellenza operativa Leadership di prodotto Intimita con il cliente
Discipline o ( = ) ( = )
delvalore
Chiusura Apertura
Affidabilita Qualita material Novith Lifestyle
7% 50% 7% 7%
Proposta
di valore Qualita immaterial Coinvolgimento e condivisione ore ecosistemico
79% o
Quantita Qualita
Mercato Imprese integrate nterpreti socio-culturali Attori ecosistemici
9% 29% % 4%
Fornitori > Interpreti tecnologici di processo nterpreti tecnol to Interpreti tecnologici di connessione
20% 29 %
Negoziazione Relazione
Capitale tangibile irale Capitale umano
Risorse » 7% a3%
Interno Esterno
Processi gestionali operativi Processi di sviluppo prodotto Pracessi di sviluppo mercato ocessi di sviluppo sociale
Processi » 3% 20% % 0%
corta >
Ester Selettiva. Esclusiva Diretta Immersiva Partecipativa
Distribuzione > Lot 222 L

Push

Commadity s
Prodotti > %

Risposta

Trasformazioni

Appartenenza e stima
43%

Clienti >

Proposta

Usabilita Sicurezza Estetica & creativita Canoscenza e comprensione
1% o% 50% 2%
Bisogni Aspirazioni
Massa Segmentato, Diversificato, Nicchia. su Misura Tribii Coda lunga/Multisided
Mercato > 50% 36% ag% 40%
Standard Custom
{Rijconfigurare loperativita per migliorare limpatto sociale {Ri)progettare prodotti e mercati per soddisfare bisogni sociali Support tema locals
Societa > o -
Inside out Outside in

g

Costilegali alla Costi di formazione Costi di marketing
capacith 86% suiluppo 36% & sviluppo 71% comunicaziona 43%

Rigidita

Premium pricing
7o%

Pricing >
Price Taking

Bundie pricing
2%

Price Making

A-La-Carte Model

Ridurre i costi Ir i ricavi

G e
Efficienza

Efficacia
feeelenzacpersiia _ _ s ceossiemes
Chiusura Apertura
i s ot e _ e
Accessibilita e disponibilita Prestazioni Al i < ivisi Vak
Quantita Qualita
Mercato Imprese integrate Interpreti socio-culturali Attori ecosistemici
Interpreti tecnologici i processo Interpreti tecnologici di prodotta Intarpreti tecnologici di connessione
Capitale tangibile Capitale strutturale Capitale umano Capitale relazionale Capitale ambientale
Interno Esterno

Processi gestionali operativi Processi di sviluppo prodotto Processi di sviluppo mercato Processi di sviluppo sociale
Onda corta Onda lunga
Estensiva Selettiva, Esclusiva Diretta Immersiva Partecipativa
Push Pull
commesity _ - Fepenenae Trestermazent
Risposta Proposta
. . - e
Usabilita Sicurezza Estetica e creativita c o
Bisogni
L= X
Standard Custom
R migliorare iale e i per soddisfare bisogni sociali Supportare lo sviluppo dellecosistema locale:
Inside out Outside in
Costi legati alla Casti di ricerca & Costi di formazione Costi per la gestione delle
capacita sviluppo e sviluppo relazioni
i Flessibilita

P e — S g

Price Making

Affinita
attuale

65%

13
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