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IL PERCORSO

Dalla strategia attuale a una
strategia rafforzata

Jo

Fase 01
Ricerca e analisi

Rileviamo la strategia
percepita oggi dai
membri del
management e
ricostruiamo il profilo
strategico attuale.

Fase 02

Allineamento e
strategia attuale

Misuriamo le
divergenze interne,
facciamo emergere le
diverse interpretazioni
e interveniamo
eliminando ogni gap.

Fase 03
Strategie TO-BE

Sviluppiamo insieme
nuove direzioni
strategiche coerenti
con il contesto e gli
obiettivi aziendalli

della strategia attuale.

Fase 04

Coerenza del
Business Model

Rendiamo business e
profit model davvero
coerenti con le nuove
strategie, con anche
l'uso della libreria di
BM pattern.

8"
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Fase 05
Esecuzione

Traduciamo la huova
Impronta Strategica in
priorita, interventi
correttivi e piano
d'azione.
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IL CASO

RYANAIR

Analizzata insieme a 37 commercialisti, in un percorso formativo sul metodo Strategy Revolution.
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37 questionari

Universita
Ca'Foscari
Venezia
Spinoff

Strategie
Economico-
Finanziarie

Strategi:
Competitive

Discipline
del Valore

Proposta di
Valore

Fornitori

Risorse

Distribuzione

Prodotto

Clienti

Mercato

Societa

Struttura
dei Costi

Modello di
Pricing

53%

49%

a%

2%

4%

56 %

64%

33%

Impronta Strategica
complessiva

Strategia della crescita
34%

Ridurre i costi Incrementare i ricavi
= S
8%
Efficienza Efficacia
Leadership di Prodotto — Leadership Ecosistemica
44% 34%
Chiusura Apertura
Affidabilita Qualita materiali Novita Amplezza di gamma Life style
42% 36% 35% 41% 38%
Prestazioni Qualita immateriall Valore ecosistemico
44% 47% 34%
Quantita Qualita
Mercato Imprese integrate Interpreti socio-culturali
44% 35% 41%
di P di di
32% e 38%
t iazione i
Capitale umano Capitale relazionale
- - 32% 32% "s'?f;;!""
Interho Esterno
_ s g‘m s g
34 42% 32%
Onda Corta onda Lunga
mm Immersiva Partecipativa
34% 43% 39%
Push Pull
Commodity Esperienze Trasformazioni
40% 32% 35%
Risposta Proposta

Sicurezza C pi
36% 33%

Bisogni
Standard Custom
(Rl)ennﬁguram% Uoperativita (Ri)progettare pﬂ;édﬂll e mercati Sviluppo del.l‘em;lshma (locale)
35 33 32
Inside Out Outside In
Legatia
Legati al volumi Legatiaricercae ¢ masione o Legatl alla gestione delle relazioni
1% "i::';;’sp" svilupo 2%
33%

Rigidita F ibilita
Price taking Price making
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Allineamento Strategico
complessivo

Indice di Allineamento Strategico Tutta l'azienda v

Ryanair presenta un discreto livello di condivisione della strategia.

A livello complessivo, emerge un Allineamento Strategico di Ryanair pari
al 46%. Questo risultato rappresenta un livello medio di accordo, con
margini significativi per migliorare la coesione strategica interna. Le
46% possibili cause potrebbero essere una discreta approssimazione della
strategia aziendale, influenzata da comunicazione intermittente o
interpretazioni divergenti su alcune priorita. Ulteriori approfondimenti e
miglioramenti potrebbero contribuire a garantire una strategia piu fedele
alla realta aziendale e condivisa tra tutti i livelli.
X Clicca per ingrandire

(@ Cos'e l'indice di Allineamento Strategico?

37 questionari
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Allineamento strategico
dimensione del Prodotto

Valori di importanza

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

Valori di allineamento

- Finoal33%: basso allineamento.

- Dal34% al 66%: medio allineamento
- Oltreil 66%: alto allineamento

@ Prodotto = Ambiguita Strategica
Il tuo prodotto € piu una risposta o una proposta? DL

Ryanair 2 presenta un livello di allineamento strategico medio della dimensione prodotto.

La Dimensione Prodotto di Ryanair 2 mostra un un Allineamento Strategico pari al 44%. Questo punteggio riflette un livello di accordo parziale, indicando la
necessita di affinare il focus e la comprensione condivisa delle caratteristiche chiave dei prodotti. Le possibili cause potrebbero includere una
comunicazione non uniforme sulle priorita di prodotto o una visione frammentata delle esigenze del mercato e degli obiettivi aziendali. Laumento

dellallineamento porterebbe anche a una piu forte collaborazione tra i dipartimenti, migliorando il risultato finale e l'adattabilita ai cambiamenti di
mercato.

Commodity Beni Servizi Esperienze Trasformazioni
40% 50% 61% 32% 35%

Risposta

Proposta
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Dimensione prodotti allineata

Valori di importanza Valori di allineamento

- Rosso: bassa importanza. - Finoal 33%: basso allineamento.

- Giallo: media importanza - Dal 34% al 66%: medio allineamento
- Verde: alta importanza - Oltreil 66%: alto allineamento

@ Prodotto = Ambiguita Strategica
IL tuo prodotto € pill una risposta o una proposta? s

Ryanair 2 presenta un livello di allineamento strategico medio della dimensione prodotto.

La Dimensione Prodotto di Ryanair 2 mostra un un Allineamento Strategico pari al 44%. Questo punteggio riflette un livello di accordo parziale, indicando la
necessita di affinare il focus e la comprensione condivisa delle caratteristiche chiave dei prodotti. Le possibili cause potrebbero includere una
comunicazione non uniforme sulle priorita di prodotto o una visione frammentata delle esigenze del mercato e degli obiettivi aziendali. Laumento
dellallineamento porterebbe anche a una piu forte collaborazione tra i dipartimenti, migliorando il risultato finale e l'adattabilita ai cambiamenti di

mercato.
Commodity Servizi Esperienze Trasformazioni
40% 61% 32% 35%
Risposta € > Proposta
Commodity Servizi Trasformazioni
Risposta € > Proposta
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Strategie
Economico-
Finanziarie

Strategie
Competitive

Discipline
del Valore

Proposta di
Valore

Fornitori

Risorse

Distribuzione

Prodotto

Clienti

Mercato

Societa

Struttura
dei Costi

Modello di
Pricing

53%

s0%

49%

43%

4z%

44%

56 %

3%

Universita
Ca Foscari
Venezia
venisia  Spinoff

Impronta Strategica
iniziale

Strategla della crescita
34%
Ridurre i costi eiricavi
Dominazione
38%
Efficienza Efficacia
Leadership di Prodotto Leadership Ecosistemica
44% 34%
Chiusura Apertura
Affidabilita Qualita materiall Novita Ampiezza di gamma Life style
42% 36% 35% 4% 38%
Prestazioni ‘Qualita immateriall Valore ecosistemico
44% 47% 34%
Quantita Qualita
Mercato Imprese integrate Interpreti socio-culturali
44% 35% 41%
p Interpreti tecnologici di di
32% Proa% 8%
L iazione i
- - - o . i
2 L B
Interno Esterno
Sviluppo gervdettc Sviluppe mercato Sviluppo soclale
34 42% 32%
Onda Corta Onda Lunga
m’"ﬁ Immersiva Partecipativa
34% 43% 39%
Push Pull
Commodity Esperienze Trasformazioni
40% 32% 35%
Risposta Proposta

Sicurezza < P
36% 33% 34%

Bisogni pirazioni
Standard Custom
(RI)cnnﬁgurare%l'up.rallvi& (Ri)progettare pr;:dnﬂ.l e mercati Sviluppo dsl.l‘-m;lstemn (locale)
35 33 32
Insicle Out Outsicle In
Legatia
Legati ai volumi - L.gzl:lmc:;m € 'Ofmhm e Legati alla gestione delle relazioni
41% po 32%
3%
33%
Rigidita F ibilita
Price taking Price making

Impronta Strategica
allineata (as-is)

Ridurre i costi Incrementare i ricavi

Efficienza Efficacia
Chiusura Apertura

Ampiezza di gamma Life style

“lita Qualita it

- Affidabilita naierialy Novita
Valore

ecosistemico

Quantita Qualita

Interpr. tecnologici di connessione

Mercato Imprese integrate

e Gi==

Negoziazione Relazione
Interno Esterno
Onda Corta Onda Lunga
Push Pull
Risposta Proposta

i Conoscenza e i i
- Sieurezza - ° fone futoreatizzazions
Bisogni Aspirazioni
Standard Custom
(Ri)configurare Loperativita (Ri)proc ie i s"i"“PP“(f:gf:,‘"i“ema
Inside Out Outside In
Rigidita Flessibilita

Lovaltee pricing Bundle pricing

Price taking Price making

10
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Proposta di
valore

Prodotto

11

, ........... \ , ........... \
: Prezzo Affidabilita \ Qualita Novita Amplezza di gamma Life style
' materiali
e arers g Valore
- _ - i
| Quantita ( ) Qualita

|
; Commodity Servizi - Trasformazioni

"\Risposta € > Proposta
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l Ridurre i costi Incrementare i ricavi o
- D _ g

l Efficienza Efficacia ®
l Chiusura Apertura

° - Amdabll.rh n?:I:lrllt:h ' l Ammezzadmamm.a Life style |
.
—'- == . |

Quantita Qualita ®

° f
Mercato Imprre integrate l
. _ -
PPy . Py
. In‘terpr. tecnohgl:l el ' In‘te? - te:nul.ng|c| Interpr. tecnolegici d':onnessione l
Negoziazione l ' v Relazione o
L]
- Camtal' 'mno Capitale lehzmn‘l Capitale ambientale l
Interno Esterno ®
o
I I '— &'
| . . .
Onda Corta I 5 5 Onda Lunga
L] "
Selettiva, i
|—' Esclusiva Fertectpetiva .
Push 4 Pull
. |
Commodity Trasformazioni

Rlsposta Proposta |

| s
e ) e '
Comprenslone

L]

Blsugnl Aspirazioni |

: — — !
l °

. Standard ' } Custom l

Autorealizzazione

l (Rl)conl’lqurﬂrelapernllv i)prog ie .

' . .
o Inside Out = QOutside In l

[l
l |
Volumi R&D Formazione ° S . Gestione delle relazioni r
ngldlta ! l Flessibilita |
. .
Loyaltee pricing . Bundle pricing

Prlce taking " Price making
. .
o e o am o / °* a» o a» o a» °* o o a» o a» ®* am o am o a»

Sviluppo dellee)oslstema
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Impronta Strategica
to-be

l—_

Ridurre i costi Incrementare i ricavi

* ismpacne [ == ]
| EfﬁC|enza Efficacia
[ - D G G
° Chiusura Apertura
G |z e e (D
| ateriali

= Gl oCEREET e

1 r. tecn ici di
|_ e (T esismessemsn D)
( ]
Negoziazione Relazione

Quantlta Quialita
- Gapltale umano Capitale retazionate —
' Interno Esterno

Qualita immateriali

® Onda Corta | onda Lunga
| Push Pull

Risposta I Proposta

Blsognl l Aspirazioni

Standard Custom
. A== CGEED)
' Insicde Out Outside In
ngldlta Flessibilita

e l

takin, Price makini
¢ amm 2
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Business Model Pattern

Low-Touch Approach ED A-La-Carte Model c® Add-on ﬁ; Target The Poor

Mostra | dettagli - Mostra | dettagli - Mostra i dettagli - o Mostra | dettagli -
— « » « - i -

White Label {_ Reverse Engineering @ Risk Sharing ﬁ Reverse Innovation

Mostra | dettagli - I~ Mostrai dettagli - Mostra i dettagli - Mostra | dettagli -
) ) [ ) ¢ )

g Physical Manufacturer ganioon Digitization

noonoo

Mostra i dettagli » Mostra i dettagli »
) L )
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Pattern gia perseguiti

Add-on

In poche parole:

DO

Scheda completa -3

"Additional charge for extras"

Lapplicazione di questo pattern prevede lincremento del valore della value proposition
tramite elementi che possono essere aggiunti ad un prodotto o servizio esistente. Il pattern
"add-on" descrive quindi le aziende che offrono prodotti o servizi nella loro configurazione
"base" ad un prezzo competitivo (per esempio un biglietto aereo di base low cost) e
contemporaneamente offrono diversi extra (per esempio i pasti a bordo, spese per i bagagli,
commissioni per carte di credito, etc.) aumentando cosi il prezzo finale soddisfacendo le
esigenze specifiche del cliente.

IL pattern & adottato da: C@ SAP) (@ Ryanair)

Low-Touch Approach

In poche parole:

Scheda completa -

“Less frills, boost sales”

Lapplicazione di questo pattern prevede la riduzione della proposta di valore al minimo
essenziale per poter ridurre al massimo i costi offrendo un prezzo inferiore al cliente. Cio
consente di vendere grandi volumi ad un mercato di massa, ricercando cosi la sostenibilita
economica. Lo sforzo principale dellimpresa sara quello di ottenere la leadership di costo
tramite leccellenza operativa, e dunque con lefficienza costante di tutti i processi per poter
controllare e minimizzare i costi. Converra intervenire in quelle aree della proposta di valore
che genereranno maggiori risparmi incrementali, per esempio standardizzando i processi e
lofferta o delegando al clienti parte dei processi a valle.

IL pattern & adottato da: C@ McDonaLd‘s) (@ Southwest AirLines)

14
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Pattern da perseguire

Area di analisi della Coerenza

Strategica attraverso i Business Model Pattern

White Label

In poche parole:

[\

S

0,0

Scheda completa -

Area di analisi della Coerenza

"The product and the brand are not the same thing"

Lapplicazione di questo pattern prevede la produzione e la vendita di prodotti senza brand,
in modo che i vari clienti Bz2B vi applichino il proprio. Limpresa sostiene prevalentemente
solo costi di produzione, concentrandosi solo sui relativi processi, massimizzando lefficienza
e accrescendo le economie di scala. IL cliente invece si occupera della distribuzione e della
vendita al cliente finale, adottando cosi le proprie strategie di marketing. Il pattern pud
essere adottato anche da produttori che vendono il prodotto anche con il proprio brand. In
questo caso limpresa puo voler saturare i propri impianti produttivi, vendendo dunque una
quota della produzione ad un cliente B2B che vi applichera il proprio marchio o per
raggiungere un target di mercato differente, creando dunque un nuovo proprio brand, per
esempio uno economico per i clienti con una minore disponibilita a pagare.

ILpattern e adottato da: (@ Foxconn) (m Richelieu Foods)

Strategica attraverso i Business Model Pattern

Physical Manufacturer

In poche parole:

Scheada completa -

“Buy, Transform, Sell”

Lapplicazione di questo pattern prevede che limpresa produca essa stessa i beni derivanti
dalla propria proposta di valore. Limpresa dungue svolge dei processi di trasformazione
fisica lungo la filiera di produzione del prodotto in almeno una sua fase. Limpresa necessita
di grandi capacita di pianificazione e grandi capitali per realizzare gli impianti di produzione
necessari - in particolare quando la produzione & di tipo industriale - e di alte competenze
gestionali per garantire la massima efficienza dei processi produttivi. IL pattern contempla
anche la produzione a stampo artigianale.

Il pattern & adottato da: (@ Zara) (@ Foxconn)

15
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Ridurre i costi Incrementare i ricavi

* g ==
| Eﬂ"lmenza Efficacia
- - D G G

° Chiusura Apertura

Qualita
| materiali

Qualita immateriali

Quantlta Qualita

I . tec di
it | s (e

Negoziazione > Relazione

Capitale umano Capitale relazionale -

| Interno Esterno
® Onda Corta Onda Lunga
l Push Pull

Risposta I Proposta
. = C-— D GG D

Bisogni Aspirazioni
' Standard Custom
. A== D)
| Inside Out Qutside In

Rigidita Flessibilita
[

% taking Price making
[ ] [ ]
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Impronta Strategica to-be

con i nuovi pattern

Ridurre i costi

Efficienza Efficacia
Chiusura Apertura

Qualita
materiali

Qualita immateriali

Negoziazione

- - capihle umane capitale retasionsie

Interno

Onda Corta Onda Lunga

Pull

Proposta

Bisogni
Standard usiom
In5|de Out Outside In

e m Flossibilits

Price taking Price making




Grazie per l'attenzione
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