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IL RETAIL NELLO SCENARIO MONDIALE

• 250 P IÙ G RAN DI RETA ILER AL MON DO FATTU RANO 4,5 TR IL ION I D I

DOLLARI (+4 , 3% )

• WAL MART LEADER GLOBALE ; IN EUROPA I L LEA DER È SCHWARZ G ROUP

S E G UI T O D A CA RREFOUR E TESCO

• I CON SU MATOR I ESPR IMONO PREFEREN ZE CRESCENT I R ISPETTO A

STRU MENT I “D IG ITAL” A SUPPORTO DEGL I ACQU IST I E DE I “PROCESS I

D I SCEL TA ”

• A MA ZON È IL P IÙ G RA N DE E-RETA ILER A L MON DO , SEG U ITO DA A PPL E

• LA PR IMA SOC IETÀ ITAL IANA IN CLASSIF ICA È COOP ITAL IA (66°

POSTO) , SEG U ITA DA CON A D (6 9° ) E DA ESSELU NGA ( 12 1 ° )



IL RETAIL NELLO SCENARIO ITALIANO

Produttività in 

€/mq

+ /- ∆ 

Produttività

Numero punti 

vendita

COOP ITALIA 7.450 +1.3% 1.400

CONAD 5.930 +0.9% 3.015

SELEX 4.470 +1.4% 3.008

ESSELUNGA 17.710 +0.1 149

AUCHAN 4.850 -3.0% 340

CARREFOUR 5.840 +2.1% 1.140



GENESI DELLA RICERCA

• DISCONTINUITÀ DEI FENOMENI AGGREGATIVI

• CRISI E FALLIMENTI DI INSEGNE STORICHE : FATTORI
CAUSALI DI NATURA ENDOGENA

• TURBOLENZA DELL’AMBIENTE ECONOMICO E
VARIABILITÀ DEI MERCATI E DEI CONSUMI

• CAMBIAMENTO DI PARADIGMI NELL’APPROCCIO AL
MERCATO

• RUOLO DEL MARKETING NEL RETAIL

• RILEVANZA DI COMPETENZE E CAPACITÀ DI
MARKETING

• NECESSITÀ DI ADEGUATI MODELLI DI RILEVAZIONE
PER IL RETAIL



RELAZIONE TRA FATTORI INTANGIBILI E MARKETING:

LE CAPACITÀ DINAMICHE

STUDI SULLA NATURA DELLE CAPACITÀ DINAMICHE

IL MARKETING 

COME FILOSOFIA 

DI GESTIONE 

DELL’IMPRESA

R U O L O   D E L L E  C D  
N E L L E  S T R A T E G I E  D I  

M A R K E T I N G  D E I  
R E T A I L E R  

R I C E R C A  D I  M O D E L L I  
D I  R I L E V A Z I O N E :  G A P  
D E L L A  L E T T E R A T U R A

D E F I N I Z I O N E  D E L L E  
D O M A N D E  D I  

R I C E R C A



QUALI SONO GLI ELEMENTI FONDANTI DELLE 

CAPACITÀ DINAMICHE NELLE STRATEGIE DI 

MARKETING DEI RETAILER?

COME SI MANIFESTANO LE CAPACITÀ 

DINAMICHE NELLE STRATEGIE E NELLE 

POLITICHE DI MARKETING?



QUALI SONO GLI ELEMENTI FONDANTI DELLE 

CAPACITÀ DINAMICHE NELLE STRATEGIE DI 

MARKETING DEI RETAILER?



SELEZIONE DEL MODELLO DI TEECE 

DYNAMIC
CAPABILITIES

SENSING

SEIZINGTRANSFORMING

MODELLI PREVALENTI NELL’ANALISI 

DELLE CD
-EISENHARDT E MARTIN (2000) 

- TEECE, PISANO, 1994; TEECE, PISANO, 

SHUEN, 1997; TEECE, 2007, 2014.

CONSIDERATO L’AMBIENTE ECONOMICO 

RETAIL  NEL MONDO E IN ITALIA

I L  MODELLO DI  TEECE:  IL  

PIÙ APPROPRIATO PER LE 

FINALITÀ DI  R ICERCA NEL 

RETAIL



CONTESTUALIZZAZIONE MODELLO AL RETAIL

ELEMENTI DEL MACROAMBIENTE 

DISPON IB IL I TÀ  D I  REDD ITO  E  

PROPENSIONE  A L  CON SU MO

DIN A MICHE  OCCU PAZ IONAL I

VA R IETÀ  DEL L E  COMU N ICAZ ION I  E  

D I FFU S IONE  DE I  N U OVI  MED IA  

CA MBIA MENTO DEG L I  ST I L I  D I  V ITA

COMPL ESSITÀ  E  MU TEVOL EZZA  DEL L E  

D IN A MICHE  DEMOG RAF ICHE  E  

SOC IA L I

FONTI  DEL VANTAGGIO 

COMPETITIVO 

CA N AL I

FORMA TI  

IMMA G IN E/IDENT ITÀ  

A SSORTIMENTO

PR IC IN G

PR IVA TE  L A BEL  

L OG IST ICA  E  REL A Z ION I

R ISORSE  U MA N E  

COMPLESSITÀ EMERGENTE NELLA RAPPRESENTAZIONE DELLE DC:
OG GETT IVA Z IONE  – RA PPRESENTAZ IONE  -S INTES I



IL MODELLO DI TEECE APPLICATO AL RETAIL

DYNAMIC
CAPABILITIES

SENSING: 
PERCEPIRE 
AMBIENTE E 

CONTESTO PER 
PIANIFICARE LE 

STRATEGIE

SEIZING: 
DIMENSIONAMENTO 

DELL’OFFERTA 
RISPETTO ALLE FVC

TRANSFORMING: 
RICONFIGURAZIONE 

E ADATTAMENTO 
CONTINUO



INVESTIMENTI IN 
STUDI E 

RICERCHE IMPIEGO DI 
STRUMENTI E 

TECNICHE 
INNOVATIVI

PERCEZIONE 
DELL’USO DI 
STRUMENTI 
INNOVATIVI

VANTAGGI 
PERCETTIVI

RICONOSCIUTI A 
INVESTIMENTI 

ESTERNI IN 
RICERCHE E 

CONSULENZE

VANTAGGI 
PERCETTIVI

RICONOSCIUTI ALLA 
COLLABORAZIONE 

NEL SENSING

PERCENTUALE DI 
UTILIZZO DI DATI 

PRIMARI O 
SECONDARI NEL 

SENSING

ANDAMENTO 
VENDITE

PERCEZIONE 
CONSUMATORI 

SENSING
PERCEPIRE AMBIENTE E 

CONTESTO PER PIANIFICARE 
LE STRATEGIE



INCIDENZA DEGLI 
ELEMENTI  DI 
CONTESTO

INCIDENZA DELLA 
TECNOLOGIA

CONSULTAZIONI 
RILEVANTI NEL 

DECISION 
MAKING

RELAZIONE TRA 
ERRORI E 
DECISIONI 

STRATEGICHE

EFFETTI GENERATI 
DAGLI ERRORI NEL 
DIMENSIONAMENTO 

DELL’OFFERTA

RILEVANZA DEGLI 
STAKEHOLDER NEL 

PROCESSO 
STRATEGICO SEIZING

DIMENSIONAMENTO 

DELL’OFFERTA 

RISPETTO ALLE FVC



ACCENTRAMENTO -
DECENTRAMENTO E 

CONTROLLO
CONDIVISIONE DEL 

VALORE 
INCREMENTALE 

DELL’INNOVAZIONE

PERCEZIONE, STIM
OLO E ATTORI 

COINVOLTI NEL 
“BISOGNO DI 

CAMBIAMENTO”

COMPRENSIONE
DELLE SCELTE 
STRATEGICHE

FORMAZIONE: 
INVESTIMENTI E 

TARGET 

SCAMBIO DI BEST 
PRACTICE INTERNE 

ED ESTERNE E 
PROTOCOLLI DI 

QUALITÀ

GENERAZIONE DEL 
VANTAGGIO 

COMPETITIVO NELLE 
RELAZIONI DI 
CONTESTO

TITOLI DI 
STUDIO E 

RISORSE UMANE

TRANSFORMING

RICONFIGURAZIONE E 

ADATTAMENTO 

CONTINUO



QUALI SONO GLI ELEMENTI FONDANTI DELLE 

CAPACITÀ DINAMICHE NELLE STRATEGIE DI 

MARKETING DEI RETAILER?

COME SI MANIFESTANO LE CAPACITÀ 

DINAMICHE NELLE STRATEGIE E NELLE 

POLITICHE DI MARKETING?



COME SI MANIFESTANO LE CAPACITÀ 

DINAMICHE NELLE STRATEGIE E NELLE 

POLITICHE DI MARKETING?



FONTI: DATI PRIMARI E SECONDARI



0

0,5

1

1,5

2

2,5

3

3,5

4

4,5

5

Investimenti in studi e ricerche

Impiego di strumenti e tecniche 
innovativi

Percezione dell'uso di strumenti 
e tecniche innovativi

Vantaggi riconosciuti a ricerche 
e consulenze esterne

Vantaggi percettivi riconosciuti 
alla collaborazione nel sensing

% utilizzo dati primari / 
secondari

Disponibilità e profondità di dati 
sull'andamento delle vendite

Disponibilità e profondità di dati 
sulle percezioni dei consumatori

Insegna 1 Insegna 2 Insegna 3

LE CAPACITÀ DI SENSING



DISCUSSION:SENSING
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A

A

A

C

D

D

A) GLI ASPETTI “TRADIZIONALI” DI ANALISI DEL MERCATO

VENGONO CONSIDERATI CON INTENSITÀ DIVERSE

B) DIFFERENZE RILEVANTI NEL VALORE ATTRIBUITO ALLE

PARTNERSHIP

C ) L I M I T A T O R I C O N O S C I M E N T O D E I V A N T A G G I

A P P O R T A T I D A F O N T I E S T E R N E ( E S . : C O N S U L E N Z E ,
R A P P O R T I C O N C E N T R I D I R I C E R C A )

D ) L ’ U S O – E I L V A L O R E D ’ U S O - D I S T R U M E N T I

I N N O V A T I V I È P E R C E P I T O I N M O D I D I V E R S I D A L L E

I M P R E S E A N A L I Z Z A T E



LE CAPACITÀ DI SEIZING

0

0,5
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1,5
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2,5

3

3,5

4

4,5

5

Incidenza degli elementi di 
contesto

Incidenza della tecnologia

Consultazioni rilevanti nel decision 
making

Relazione tra decisioni strategiche e 
errori

Effetti generati dagli errori 

Rilevanza degli stakeholder nel 
processo strategico

Insegna 1 Insegna 2 Insegna 3
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4

4,5

5

A) DISOMOGENEITÀ DI PERCEZIONE DEL VALORE DELLE

PARTNERSHIP

B) BUONE CAPACITÀ DI SELEZIONE DEGLI ELEMENTI DI

CONTESTO – IN PARTICOLARE I CAMBIAMENTI DEGLI STILI
DI VITA

C) IL LIVELLO DI INCIDENZA DELLA TECNOLOGIA È

MEDIO IN DUE RETAILER E BASSO NEL TERZO

D) BASSA INFLUENZA DEGLI STAKEHOLDER NELLA

DEFINIZIONE DEL PROCESSO STRATEGICO

D

B

A

C

DISCUSSION: SEIZING



LE CAPACITÀ DI TRANSFORMING

0
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5

Accentramento/Decentramento/Co
ntrollo

Incentivi alla collaborazione allo 
stimolo all'innovazione

Percezione, stimolo e attori coinvolti 
nel «bisogno di cambiamento» 

Comprensione delle scelte 
strategiche 

Formazione: Investimenti e target  

Scambio di best practice

Generazione del vantaggio 
competitivo nelle relazioni di 

contesto 

Titoli di studio e risorse umane 

Insegna 1 Insegna 2 Insegna 3

Condivisione Del Valore Incrementale 
dell’innovazione
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DISCUSSION: TRANSFORMING

D) VALORE MEDIO PER SCAMBIO DI BEST PRACTICE –
PREVALENTEMENTE SU PL E ASSORTIMENTO -, INFORMAZIONI, DATI ED

ESPERIENZE (A LIVELLO PROVINCIALE, REGIONALE E NAZIONALE)

E) IL TITOLO DI STUDIO SEMBRA NON AVERE UN IMPATTO

DETERMINANTE RISPETTO AL RUOLO AZIENDALE RICOPERTO

A) ACCENTRAMENTO E ELEVATO CONTROLLO NELL’ATTUAZIONE

DELLE SCELTE STRATEGICHE

B) DIVERGENZE NELLA COMPRENSIONE DELLE SCELTE

STRATEGICHE DA PARTE DEGLI STAKEHOLDER

C) BUONE CAPACITÀ IN TERMINI DI

FREQUENZA/DURATA/IDENTIFICAZIONE DEL TARGET DELLE

ATTIVITÀ DI FORMAZIONE PER 2 RETAILER

D

E

A

C

B



IMPLICAZIONI MANAGERIALI 

OPPORTUNITÀ PER I RETAILER DI SVILUPPARE CAPACITÀ DI SENSING, SEIZING E 
TRANSFORMING :

• ELEVARE IL RUOLO DEL MARKETING COME DRIVER RILEVANTE NELLA

DIFFERENZIAZIONE TRA INSEGNE

• SVILUPPARE COMPETENZE MANAGERIALI SPECIALISTICHE E CENTRATE SUL

SENSING, SEIZING E TRANSFORMING

IMPLICAZIONI MANAGERIALI

• RILEVARE LE CAPACITÀ DINAMICHE NELL’AZIENDA

• MONITORARE GLI EFFETTI DI ALCUNE DECISIONI IN BASE ALLE CAPACITÀ

APPLICATE

• PRENDERE DECISIONI IN VIRTÙ DELL’ASSETTO ATTUALE E POTENZIALE DELLE CD

• INCREMENTARE LE CAPACITÀ ENDOGENE DEI RETAILER DI GENERARE IL

VANTAGGIO COMPETITIVO SU ASSET STRATEGICI


