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IL RETAIL NELLO SCENARIO MONDIALE

« WALMART LEADER GLOBALE, IN EUROPA IL LEADER E SCHWARZ GROUP
SEGUITO DA CARREFOUR E TESCO

« | CONSUMATORI ESPRIMOND PREFERENZE CRESCENTI RISPETTO A
STRUMENTI “DIGITAL" A SUPPORTO DEGLI ACQUISTI E DEI “PROCESSI
DI SCELTA"

« AMAZON E IL PID GRANDE E-RETAILER AL MONDD, SEGUITO DA APPLE

« LA PRIMA SOCIETA ITALIANA IN CLASSIFICA E COOP ITALIA (BB®
POSTO), SEGUITA DA CONAD (63°) E DA ESSELUNGA (121°)



IL RETAIL NELLO SCENARIO [TALIAND

VALORE DELLA DM IN ITALA

<
V.V

m Coop ITALIA m CONAD m SELEX

m Fatturato aggregato Ml di € m ESSELUNGA = AUCHAN = CARREFOUR

Produttivita in + /- Numero punti
€/mq Produttivita vendita




= DISCONTINUITA DEI FENOMENI AGGREGATIVI

= CRISI E FALLIMENTI DI INSEGNE STORICHE: FATTOR/
LAUSALI DI NATURA ENDOGENA

= TURBOLENZA  DELL'AMBIENTE  ECONDMICD E
VARIABILITA DEI MERCATI E DEI CONSUMI

« CAMBIAMENTD DI PARADIGMI NELL'APPROCCIO AL
MERCATO

= RUOLO DEL MARKETING NEL RETAIL

= RILEVANZA DI COMPETENZE E CAPACITA DI
MARKETING

= NECESSITA DI ADEGUATI MODELLI DI RILEVAZIONE
PER IL RETAIL

GENESI DELLA RIGERCA



RELAZIONE TRA FATTORI INTANGIBILI'E MARKETING:
LE CAPALITA DINAMICHE

STUDI SULLA NATURA DELLE CAPACITA DINAMICHE

RUOLD DELLE CD

NELLE STRATEGIE DI RICERCA DI MODELLI DEFINIZIONE DELLE

DI RILEVAZIONE: GAP DOMANDE DI
DELLA LETTERATURA RICERCA

MARKETING DEI
RETAILER




QUALI SOND GLI ELEMENTI FONDANTI DELLE
CAPACITA DINAMIGHE NELLE STRATEGIE DI
MARKETING DEI RETAILER?

COME SI MANIFESTAND LE CAPACITA
DINAMICHE NELLE STRATEGIE E NELLE
POLITICHE DI MARKETING?




UALI SOND GLI ELEMENTI FONDANTI DELLE

CAPACITA DINAMICHE NELLE STRATEGIE DI
MARKETING DEI RETAILER?




SELEZIONE DEL MODELLD DI TEEGE

\_ J

CONSIDERATO L'AMBIENTE ECONOMICO
RETAIL NEL MONDO E IN ITALIA

DYNAMIC
CAPABILITIES

IL MODELLO DI TEECE: IL

PIL APPROPRIATD PER LE
FINALITA DI RICERCA NEL
RETAIL



CONTESTUALIZZAZIONE MODELLD AL RETAIL

DISPONIBILITA DI REDDITO E CANALI

PROPENSIONE AL CONSUMO FORMATI
DINAMICHE OCCUPAZIONALI IMMAGINE/IDENTITA

VARIETA DELLE COMUNICAZIONI E ASSORTIMENTE
DIFFUSIONE DEI NUOVI MEDIA

PRICING
CAMBIAMENTO DEGLI STILI DI VITA PRIVATE LABEL
COMPLESSITA E MUTEVOLEZZA DELLE LOGISTICA E RELAZIONI
DINAMICHE DEMOGRAFICHE E
SOCIALI RISORSE UMANE

COMPLESSITA EMERGENTE NELLA RAPPRESENTAZIONE DELLE DC:

OGGETTIVAZIONE - RAPPRESENTAZIONE -SINTESI




IL MODELLD DI TEEGE APPLIGATO AL RETAIL

SENSING:

PERCEPIRE

AMBIENTE E
CONTESTO PER
PIANIFICARE LE

STRATEGIE

DYNAMIC
CAPABILITIES

TRANSFORMING: SEIZING:
RICONFIGURAZIONE DIMENSIONAMENTO
E ADATTAMENTL DELL'OFFERTA

CONTINUD RISPETTO ALLE FVE



PERCEZIONE
CONSUMATORI

ANDAMENTO
VENDITE

UTILIZZD DI DATI

PRIMARI O

SECONDARI NEL
SENSING

INVESTIMENTI IN
STUDI E
RICERCHE

SENSING

PERCEPIRE AMBIENTE £
LONTESTL PER PIAMIFICARE

LE STRATEGIE

VANTAGGI
PERCETTIVI
RICONDSCIUTI ALLA

COLLABORAZIONE
NEL SENSING

IMPIEGO DI
STRUMENTI E
TECNICHE
INNOVATIVI

PERCEZIONE
DELL'LISO DI
STRUMENTI
INNOVATIVI

VANTAGEGI
PERCETTIVI
RICONOSCIUTI A
INVESTIMENTI
ESTERNI IN
RICERCHE E
CONSLILENZE




’

RILEVANZA DEGLI ‘

STAKEHOLDER NEL INCIDENZA DELLA
PROCESSO TECNOLOGIA
STRATEGICO

=B

’ RELAZIONE TRA ‘

ERRORI E
DECISIONI
STRATEGICHE



ACCENTRAMENTA -
DECENTRAMENTD E

CONTROLLD
TITOLI DI CONDIVISIONE DEL

VALORE
STUDIO E INCREMENTALE

RISORSE UMANE DELL'INNOVAZIONE

GENERAZIONE DEL PERCEZIONE, STIM
VANTAGGIO OLO E ATTORI

COMPETITIVO NELLE COINVOLTI NEL
RELAZIONI DI RICONFIGURAZIONE ¢ “BISOGND DI

CONTESTD ADATTAMENTL CAMBIAMENTO"
CONTINUD

SCAMBID DI BEST
PRACTICE INTERNE COMPRENSIONE

FD ESTERNE E DELLE SCELTE

PROTOCOLLI DI
QUALITA FORMAZIDNE: SIRATEGICHE

INVESTIMENTI E
TARGET



QUALI SOND GLI ELEMENTI FONDANTI DELLE
CAPACITA DINAMIGHE NELLE STRATEGIE DI
MARKETING DEI RETAILER?

COME SI MANIFESTAND LE CAPACITA
DINAMICHE NELLE STRATEGIE E NELLE
POLITICHE DI MARKETING?




COME SI MANIFESTAND LE CAPACITA
DINAMICHE NELLE STRATEGIE E NELLE
POLITICHE DI MARKETING?



FONTI: DATI PRIMARI E SECONDARI

\un ||s|msu
aperture punti vendila

report

Email trasmesse

plani marketing
Interviste dirette

hilancio sociale piani di private label

interviste b]lanClO
lelefonate

plani strategic



LE CAPACITA DI SENSING

e=s|nsegnal =—|nsegna?2 =—|nsegna3

Investimenti in studi e ricerche

Disponibilita e profondita di dati
sulle percezioni dei consumatori

Impiego di strumenti e tecniche
innovativi

Percezione dell'uso di strumenti
e tecniche innovativi

Disponibilita e profondita di dati
sull'andamento delle vendite

Vantaggi riconosciuti a ricerche
e consulenze esterne

% utilizzo dati primari /
secondari

Vantaggi percettivi riconosciuti
alla collaborazione nel sensing



DISCUSSION: SENSING

A) GLI ASPETTI “TRADIZIONALI" DI ANALISI DEL MERCATD  C) LIMITATO RICONDSCIMENTD DEl VANTAGEI
VENGONO CONSIDERATL LN INTENSTTA DIVERSE APPORTATI DA FONTI ESTERNE (£S.. LONSULENZE,

FAPPORTI £ON CENTRI 01 FICEREA)
B) DIFFERENZE RILEVANTI NEL VALORE ATTRBUITO AUE gy \'uSO - £ // VALORE DUSO - DI STRUMENT

PARTNERSHIP INNOVATIVI £ PERCEPITO IN MODI DIVERS! DALLE
IMPRESE ANALIZZATE



LE CAPACITA DI SEIZING

e=s=|nsegnal =—|nsegna?2 -—|nsegna3

Incidenza degli elementi di
contesto

Rilevanza degli stakeholder nel

Drocesso strategico Incidenza della tecnologia

Consultazioni rilevanti nel decision

Effetti generati dagli errori making

Relazione tra decisioni strategiche e
errori



DISCUSSION: SEZING

A) DISOMOGENEITA DI PERCEZIONE DEL VALORE DELLE C) IL LIVELLD DI INCIDENZA DELLA TECNOLOGIA E
PARTNERSHIP ) MEDID IN DUE RETAILER E BASSO NEL TERZO
B) BUONE CAPACITA DI SELEZIONE DEGLI ELEMENTI DI D) BASSA INFLUENZA DEGLI STAKEHOLDER NELLA

CONTESTO - /W PARTICOLARE 1 LAMEIAMENTT DEGL/ STIL/ DEFINIZIONE DEL PROCESSO STRATEGICO
OIHiITA



em|nsegnal =—|nsegna?2 =—|nsegna3

Accentramento/Decentramento/Co

ntrollo
5
4,5
a Condivisione Del Valore Incrementale
Titoli di studio e risorse umane 35 ~__ dell’innovazione

Generazione del vantaggio
competitivo nelle relazioni di
contesto

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

Comprensione delle scelte

Scambio di best practice strategiche

Formazione: Investimenti e target



DISCUSSION: 7TRANSFORMING
A

4,5
a4

E 35 —

C

A) ACCENTRAMENTD E ELEVATD CONTROLLO NELL'ATTUAZIDNE
DELLE SCELTE STRATERICHE D) VALORE MEDID PER SCAMBID DI BEST PRACTICE -

B) DIVERGENZE NELLA COMPRENSIONE DELLE SCELTE FREVALENTEMENTE SU PL E ASSORTIMENTL - INFORMAZIONI, DATI ED

ESPERIENZE (A LIVELLO PROVINCIALE, REGIONALE E NAZIONALE)
STRATEGICHE DA PARTE DEGLI STAKEHULDER E) IL TITOLO DI STUDID SEMBRA NON AVERE UN IMPATTO
C)  BUONE CAPACITA IN -~ TERMINI DI

FREQLIENZA/DURATA/IDENTIFICAZIONE  DEL TARGET DELLE Db ERMINANTE RISPETTD AL RUDLD AZIENDALE RIEOPERTD
ATTIVITA DI FORMAZIONE PER 2 RETAILER



IMPLICAZIONI MANAGERIALI

ELEVARE IL RUOLD DEL MARKETING COME DRIVER RILEVANTE  NELLA
DIFFERENZIAZIONE TRA INSEGNE

RILEVARE LE CAPACITA DINAMICHE NELL'AZIENDA

MONITORARE GLI EFFETTI DI ALCUNE DECISIONI IN BASE ALLE CAPACITA
APPLICATE

PRENDERE DECISIONI IN VIRTU DELL'ASSETTO ATTUALE E POTENZIALE DELLE CD

INCREMENTARE LE CAPACITA ENDOGENE DEI RETAILER DI GENERARE IL
VANTAGGIO COMPETITIVO SU ASSET STRATEGIC




