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…il vantaggio competitivo

Fattori critici di successo del settore
• star internazionali
• numeri con animali
• posti prenotati
• uso di più piste
• umorismo
• pericolo

Strategia
– scelta di un tema
– ambiente raffinato
– ginnasti e atleti professionisti

Fattori eliminati: star internazionali, 
animali, posti prenotati, uso di più 
piste
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Leadership 
di costo

Differenzia
zione

Strategie competitive di base
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Ø Servizi di base (no pasti)

Ø Prenotazione e vendita contestuali

Ø Addebito per cambi data

Ø Minori costi approvvigionamento 
(ridotti servizi a bordo, scali piccoli…)

Ø Minori costi di distribuzione (solo 
vendite via web)

Ø Prezzi variabili

Ø Elevato tasso di occupazione posti

Leadership di costo
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Ø Servizi completi

Ø Servizi esclusivi

Ø Alti costi di approvvigionamento

Ø Alti costi di gestione 

Ø Alti costi di distribuzione

Ø Programmi di fidelizzazione (carte miglia)

Differenziazione

18
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Analisi delle risorse

21

La catena del valore

22

La catena del valore di Ryanair

R.U. : Formazione a carico del dipendente; contributi non 
versati; divieto di iscrizione a sindacati; 
Tecnologia: Sito web di prenotazione più grande d’Europa (2000)
Ceck-in on line (2006)

Attività infrastrutturali: Organizzazione leggera e flessibile

ATTIVITÀ PRIMARIE

Logistica in
entrata 

Accordi con 
aeroporti  
secondari

Approvvigionamento: aerei di seconda mano, esternalizzazione

Operations

“No frills”
Pieno carico

Logistica in
uscita 

Elevata
rotazione
dei voli

Marketing

Vendita su
internet 
Prezzi

differenziati

Servizi

“No frills”

23

Elevata sensibilità 
al prezzo

Competizione 
sull’ampiezza della 
gamma

Alti costi fissi

Barriere all’entrata 
alte

Rilevanza della forza 
lavoro

Efficienza nella 
gestione dei costi

Struttura dei costi 
flessibile

Contenimento della 
manodopera

Bisogni clienti Modello di competizione FCS

Appassionati del fai 
da te

Interesse più verso 
la funzionalità che 
l’estetica

I fattori critici di successo nel segmento

24

La catena del valore: IKEA

Attività primarie:

• Operations: 

• progettazione modulare dei prodotti

• bassi costi di produzione

• Marketing e vendite:

• trasporto effettuato dai clienti

• packaging limitato

• cataloghi, sito

• Servizi:

• servizi ai clienti limitato
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La catena del valore: IKEA

Attività di supporto:

• Infrastruttura: 

• grandi store fuori dai centri urbani

• Risorse umane: 

• personale di staff limitato

• scarsa specializzazione

• Ricerca e sviluppo:

• investimenti limitati in ricerca e sviluppo

• Approvvigionamenti:

• rete di piccoli fornitori fidelizzati
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Struttura 
del settore

Grado di
competizione

Strategia
competitiva

Catena del
valore

FCS

risorse

attività 
chiave

Riassumendo…

MINACCE/OPPORTUNITÀ PUNTI DI FORZA/DEBOLEZZA

27 28

Marchio globale

Attenzione alla 
sostenibilità 

Ampiezza della 
gamma

Percezione di 
scarsa qualità

Accessibilità delle 
location  

Incremento della 
domanda di 
prodotti 
convenienti e 
sostenibili
Vendite on line

Profitti in calo per i 
centri commerciali
Difficoltà ad 
ampliare il mercato
Sensibilità al 
prezzo

PUNTI DI FORZA DEBOLEZZE

OPPORTUNITÀ MINACCE

29

Vettori low-cost: reddito netto 2018

30

…della strategia
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Quali sono le strategie dell’impresa?

Come si rende operativa una strategia?

32

Visione

Missione

Strategia di corporate

Strategia competitiva

Livello operativo

La piramide strategica

MODELLO 
DI BUSINESS

33

Value creation

Value 
distributionValue capture

Il circuito del valore
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Il modello CANVAS

Progettato per: Progettato da: Il:

Iterazione:

www.businessmodelgeneration.com
This work is licensed under the Creative Commons Attribution-ShareAlike 3.0 Unported License.

To view a copy of this license, visit http://creativecommons.org/licenses/by-sa/3.0/
or send a letter to Creative Commons, 444 Castro Street, Suite 900, Mountain View, California, 94041, USA.

Ottimizzazione e risparmio
Riduzione del rischio e dell'incertezza
Acquisizione di particolari risorse e attività

Fisiche
Intellettuali (marchi, brevetti, diritti d'autore, dati)
Umane
Finanziarie

Novità
Prestazioni
Personalizzazione
"Risolvere"
Design
Marca / Status symbol
Prezzo
Riduzione dei costi
Riduzione dei rischi
Accessibilità
Comodità / Usabilità

Assistenza personale
Assistenza personale dedicata
Self-service
Sistemi automatici
Comunità
Creazione in comune

esempi

Che tipo di relazione vuole che stabiliamo e manteniamo,
ognuno dei nostri segmenti cliente?
Quali relazioni abbiamo stabilito?
Come sono integrati con il resto del nostro Business Model?
Quanto costano?

Mercato di massa
Mercato di nicchia
Mercato segmentato
Piattaforme multi-sided

1.Consapevolezza
Come aumentiamo la consapevolezza dei prodotti e servizi della nostra azienda?
2.Valutazione
Come facciamo ad aiutare i nostri clienti a valutare il valore offerto dalla nostra azienda?
3.Acquisto
Come possono i clienti,  acquistare specifici prodotti e servizi della nostra azienda?
4.Consegna
In che modo consegniamo il valore offerto ai clienti?
5.Post vendita
Come forniamo assistenza post vendita?

Orientata al costo (struttura dei costi snella, valore offerto a basso costo, massima automazione, outsourcing spinto)
Orientata al valore (focalizzata sulla creazione del valore, valore offerto premium)

Costi fissi (salari, affitti, utilities)
Costi variabili
Economie di scala
Economie di gamma

esempi di caratteristiche: Vendita di beni
Costo per l'uso
Abbonamento
Noleggio / Affitto / Leasing
Intermediazione
Pubblicità

Prezzo di listino
Dipendente dalle caratteristiche del prodotto
Dipendente dal segmento cliente
Dipendente dal volume

Negoziazione ( contrattazione )
Tariffazione in tempo reale
Mercato in tempo reale

Produzione
Soluzione di problemi
Piattaforma / Rete

categorie 

Quali sono le attività necessarie 
per il nostro valore offerto?
I nostri canali di distribuzione?
Le relazioni con i clienti?
I ricavi?motivazione per la partnership

tipologie di risorse 

caratteristiche ?

fasi dei canali

la tua attività è più: 

tipi prezzo fisso Prezzo dinamico

Traduzione italiana: http://hugowiz.it $Revision: 71 $

Chi sono i nostri Partner chiave?
Chi sono i nostri fornitori chiave?
Quali Risorse chiave stiamo acquisendo dai partner?
Quali Attività chiave svolgono i partner?

Quali sono le risorse necessarie 
per il nostro valore offerto?
I nostri canali di distribuzione?
Le relazioni con i clienti?
I ricavi?

Che tipo di valore forniamo ai clienti?
Quale problema dei nostri clienti stiamo aiutando a risolvere?
Quale pacchetto di prodotti e servizi stiamo offrendo ai clienti?
Quali bisogni deli clienti stiamo soddisfacendo?

Per chi stiamo creando valore?
Chi sono i nostri clienti più importanti?

Attraverso quali canali vogliono essere 
raggiunti i nostri clienti?
In che modo li stiamo raggiungendo?
Come sono integrati i nostri canali?
Quali funzionano meglio?
Quali sono i più efficienti, a livello di costi?
Come li stiamo integrando con le abitudini dei clienti?

Quali sono i costi più importanti del nostro Business Model?
Quali delle Risorse chiave sono le più costose?
Quali delle Attività chiave sono le più costose?

Per quale valore, i nostri clienti vogliono veramente pagare?
Per che cosa pagano?
In che modo stanno pagando?
Come preferirebbero pagare?
Quanto contribuisce ai ricavi ogni flusso di ricavi?

Partner chiave Attività chiave Valore offerto Relazioni con i clienti Segmenti di clientela

Risorse chiave Canali

Struttura dei costi Flussi di ricavi

Il Business Model Canvas

Mastercard/Visa

Società 
aeroportuali

Fornitori 
catering e altri 
servizi

Enti/Autorità 
aviazione

Vendite on-line
Operazioni di 
volo
Manutenzione 
veivoli

Offrire un 
servizio 
trasporto aereo 
di qualità 
(puntualità e 
sicurezza) ai 
prezzi più bassi 

Call centre
Web site

Web site

Passeggeri 
verso aeroporti 
secondari
Viaggiatori 
abituali
Passeggeri low-
budget 

Vendita dei biglietti
Vendita servizi extra

Stipendi
Manutenzione velivoli
Manutenzione web site

Veivoli
Piattaforma 
web

36
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Capire la strategia fa luce su come è 
definito e quanto è difendibile il 
vantaggio competitivo dell’impresa

I FCS e la strategia competitiva si 
evidenziano le minacce/opportunità e i 
punti di forza/debolezza dell’impresa

Differenziali di reddito tra imprese tra 
imprese sono giustificati non solo da 
strategie diverse ma anche da business 
model diversi 

38


