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Sviluppare un Vantaggio Competitivo

di Ruggiero Cristallo – Consulente di Direzione – Socio APCO

Il vantaggio competitivo può essere descritto come una posizione unica acquisita dall’impresa nei confronti dei propri concorrenti.

Verso l’esterno, tale vantaggio si manifesta sottoforma di una condizione di superiorità nell’ambito di uno specifico settore di mercato. 

Il vantaggio competitivo, sia esso inteso come:

· contenimento dei costi e dei prezzi

· migliore qualità del servizio

· maggiore tempestività delle consegne

· immagine aziendale o superiorità organizzativa

· etc…etc…

è il risultato dell’impiego delle risorse aziendali e delle scelte in materia di raggio d’azione dell’impresa. 

Al fine di assicurarsi un solido vantaggio competitivo, l’impresa elabora risorse e capacità specifiche, spesso indicate con il termine di Competenze Distintive.

E’ pertanto utile distinguere tra la posizione di vantaggio, ovverosia il vantaggio competitivo e le fonti del vantaggio ( le competenze distintive ), quali ad esempio:

· la modernità degli impianti

· il livello di preparazione del personale

· l’allineamento strategico dei sistemi informativi

· l’efficienza gestionale

· etc…etc…

Una volta assicuratosi il vantaggio competitivo, l’impresa per tradurlo in profitto, deve stare attenta alle seguenti condizioni:

1. i benefici creati da tali differenze si riflettano su una fascia di clientela sufficientemente ampia

2. la clientela apprezzi i benefici che ne derivano e sia disposta a pagarne il prezzo

3. la posizione di vantaggio venga conservata per un periodo di tempo significativo.

M. Porter ha proposto la ben nota classificazione di tre generiche strategie competitive, distinguendo due tipi fondamentali di vantaggi acquisibili, associati al raggio d’azione dell’impresa che si propone di conseguirli:

	le  3  strategie
	i  2  comportamenti

	1. Bassi costi

2. Differenziazione

3. Concentrazione con enfasi su bassi costi

Concentrazione con enfasi su differenziazione
	· Leadership di costo

· Differenziazione


Illustriamole brevemente facendo un sostanziale ricorso a  M. Porter:

La strategia di bassi costi è più idonea in presenza di possibili e consistenti economie di scala, da parte di un’ impresa che possieda una larga presenza sul mercato. Si usa infatti dire che una vera strategia di bassi costi può essere realizzata soltanto da pochissimi operatori. Attenzione però alla scelta dell’area in cui operare, se tra i concorrenti c’e’ qualcuno che opera a livello globale più esteso del Vostro, Vi fa fuori e Vi annulla quello che Voi pensavate fosse un vantaggio competitivo. Perché se il Vostro concorrente ha un mercato più esteso del Vostro, potrà contare su volumi di vendita maggiori e di conseguenza sarà in grado di praticare prezzi inferiori, godendo di una più consistente economia di scala.

La strategia della differenziazione consiste nel proporre alla propria clientela un complesso di vantaggi “unici” rispetto ai concorrenti, relativi sia al prodotto in se stesso che all’insieme dei servizi accessori, tali da rendere la clientela medesima disponibile a riconoscere un premio di prezzo. E’ naturale che tale premio dovrà essere maggiore dei costi sostenuti per la differenziazione. Le modalità di differenziazione possono essere molteplici e non è detto che debbano riguardare soltanto le prestazioni del prodotto; anzi spesso interessano in misura maggiore altri aspetti: dalla tempestività delle consegne ad un servizio più rapido di assistenza, da un confezionamento indovinato ad un servizio istruzione per gli addetti all’utilizzo del prodotto e così via. 

Si ricorre a questa strategia quando non è applicabile la prima, quella dei bassi costi e non si vuole restringere il raggio delle proprie attività, perché ci sono risorse necessarie.

I rischi di una strategia di differenziazione sono connessi al suo costo, se superiore al beneficio di prezzo, o in altri termini all ‘overquality, nel senso che vengono forniti al cliente vantaggi non utili al cliente stesso, tali cioè da non consentire una riduzione dei suoi costi o un miglioramento dei suoi prodotti.

La strategia della concentrazione o focalizzazione, consiste nel concentrare la propria attività in un ambito ristretto sia in termini di segmenti di mercato che di aree geografiche.

In tal caso si assume un comportamento comunemente detto di “nicchia”. L’approccio utilizzato potrà essere o quello dei bassi costi o quella della differenziazione, ma spesso dati i confini ristretti, una barriera sufficiente viene ottenuta dalla combinazione dei due approcci. Il rischio maggiore, in questo caso, è connesso con l’identificazione della nicchia: occorre notevole esperienza nel riconoscerne l’esistenza.

Sarebbe infatti estremamente pericoloso pensare di essere al sicuro in una nicchia mentre non esiste; abbiamo pensato di lasciare alcuni segmenti di mercato, abbiamo rinunciato ad operare su larga scala e siamo stati sopravanzati da concorrenti operanti in ambito più vasto con vantaggi di costo decisivi. C’è abbastanza per spararsi, non vi pare?

Mentre sui vantaggi competitivi sono state scritte numerose pubblicazioni, scarsa attenzione è stata invece dedicata all’analisi dei fattori critici alla base dei diversi vantaggi competitivi, le cosiddette fonti del vantaggio o Competenze Distintive.  E perciò, è proprio su tale argomento che ci concentreremo in questa parte finale dell’ articolo, cercando di analizzare di quali fattori si servono le PMI per conseguire una posizione di vantaggio nei rispettivi mercati.

Nella mia attività di Consulente di Direzione, ho raccolto tanti F.C.S. (Fattori Critici di Successo) e li ho conservati in una banca dati personale, che utilizzo di volta in volta per monitorare la strategia delle varie imprese. Vi elenco i principali F.C.S., invitandoVi ad attribuire loro un valore di importanza per Voi e la Vostra impresa.

Io Ve li indicherò in ordine alfabetico, ma se parteciperete al sondaggio e mi restituirete la tabella opportunamente compilata, potremmo tutti quanti ottenere lo stesso elenco ordinato per importanza: cioè quali sono i F.C.S. che le PMI definiscono più importanti per il raggiungimento del vantaggio competitivo e quindi del successo.

Cercate di compilarlo, potrebbe essere uno strumento veramente utile per tutti, ma non fate di testa Vostra, confrontateVi con la funzione più alta della Vostra impresa.

Naturalmente potrete usare l’elenco nelle Vostre imprese per predisporre un monitoraggio dei F.C.S. da Voi selezionati.
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	Nr
	Sondaggio sui 

Fattore Critici Successo

nelle P.M.I.
	Grado  di  importanza

	
	
	Molto alto
	Alto
	Medio
	Basso
	Scarso

	
	
	-  5  -
	-  4  -
	-  3  -
	-  2  -
	-  1  -

	1
	Affidabilità delle consegne
	
	
	
	
	

	2
	Approvvigionamenti ( efficienza )
	
	
	
	
	

	3
	Assistenza tecnica prima della consegna
	
	
	
	
	

	4
	Buona immagine e contatti personali a livello locale
	
	
	
	
	

	5
	Canali di distribuzione
	
	
	
	
	

	6
	Capacità finanziaria
	
	
	
	
	

	7
	Clima aziendale
	
	
	
	
	

	8
	Condizioni di pagamento
	
	
	
	
	

	9
	Contenimento dei costi
	
	
	
	
	

	10
	Creatività
	
	
	
	
	

	11
	Dimensioni della forza vendite
	
	
	
	
	

	12
	Efficienza della forza vendite
	
	
	
	
	

	13
	Engineering
	
	
	
	
	

	14
	Flessibilità dell’impresa
	
	
	
	
	

	15
	Immagine del marchio
	
	
	
	
	

	16
	Politica dei prezzi
	
	
	
	
	

	17
	Progettazione del prodotto
	
	
	
	
	

	18
	Pubblicità / Promozione vendite
	
	
	
	
	

	19
	Qualità (Professionalità) risorse umane
	
	
	
	
	

	20
	Qualità della gestione
	
	
	
	
	

	21
	Qualità del prodotto
	
	
	
	
	

	22
	Quota di mercato
	
	
	
	
	

	23
	Reputazione dell’impresa
	
	
	
	
	

	24
	Servizio dopo la consegna
	
	
	
	
	

	25
	Tecniche di produzione moderne
	
	
	
	
	

	26
	Varietà nell’ambito delle linee dei prodotti
	
	
	
	
	

	27
	Altro (specificare______________________)
	
	
	
	
	


Restituite poi il tutto come volete, via e-mail al seguente indirizzo: consulting@cedam.it 

oppure via fax al nr: 0883 - 330525

I dati sotto indicati potrebbero servire per il sondaggio, meglio se li indicate:





Settore di attività:______________________________________  Fatturato___________________





Funzione aziendale del compilatore:  _________________________________________________   





Ragione Sociale ( facoltativo) _______________________________________________________





E-mail a cui inviare il risultato del sondaggio: __________________________________________ 








