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  CONCETTO DI STRATEGIA OCEANO BLU




  INFORMAZIONI CHIAVE




  •Nome: strategia Oceano Blu.




  •Utilizzi: business, marketing e innovazione.




  •Perché ha successo? Allontana l’azienda dalla concorrenza, garantisce le prestazioni e può essere adattata a qualsiasi settore.




  •Parole chiave: oceano blu, oceano rosso, strategia, innovazione, creazione di nuovi spazi strategici, concorrenza, business.




  °W. Chan Kim (nato nel 1952) è membro del World Economic Forum di Davos ed è considerato dalla Harvard Business Review uno dei pensatori più influenti nel campo del management e del business. È co-direttore del Blue Ocean Strategy Institute presso l’INSEAD (Istituto Europeo di Business Administration) insieme a Renée Mauborgne, dove lavora anche come professore.




  °Renée Mauborgne (nata nel 1963) è una rinomata professoressa di strategia e co-direttrice del Blue Ocean Strategy Institute. Nel 2013 è stata nominata tra i primi cinque professori dei programmi MBA e un anno dopo ha ricevuto il Carl S. Sloane Award for Excellence, assegnato dall’Association of Management Consultancy Firms per l’eccellenza nella ricerca.




  INTRODUZIONE




  Nell’odierno ambiente economico internazionale in rapida evoluzione, la creatività sta diventando la chiave per le prestazioni a lungo termine. La necessità di nuove prospettive nelle politiche di innovazione delle aziende porta ad idee innovative. La strategia dell’oceano blu lo illustra perfettamente.




  La storia




  Questa strategia, definita nel 2005 da W. Chan Kim e Renée Mauborgne nel libro Blue Ocean Strategy: How to Create Uncontested Market Space and Make the Competition Irrelevant (tradotto in 43 lingue diverse con 3,5 milioni di copie vendute in tutto il mondo), stravolge le basi teoriche dell’innovazione strategica aziendale. Incoraggia tutti gli attori economici a fare lo stesso - con innovazioni creative chiamate “disruptive” – investendo in ­tecnologia, conquistando nuovi mercati o addirittura collaborando con altri attori socioeconomici.




  Questa strategia deriva da una serie di studi ed è ­coerente con numerose altre ricerche, in particolare quelle condotte dall’architetto Clayton Christensen (nato nel 1952) e di Michael Raynor (nato nel 1967), ­amministratore delegato di Deloitte Services LP. Quest’ultimo, suggerisce una serie di strumenti utili a creare un processo sistematico di innovazione.




  Nel 2007 è stato aperto il Blue Ocean Strategy Institute, presso il campus di Fontainebleu dell’INSEAD, per approfondire il concetto. Grazie al loro libro, i due autori sono stati insigniti di innumerevoli premi e hanno ottenuto un riconoscimento internazionale sia in ambito economico che in ambito marketing.




  Definizione del modello




  Il modello oceano blu ridefinisce il modo classico di rappresentare le strategie di sviluppo. Anche Igor Ansoff (1918-2002), con una delle prime pubblicazioni sulla strategia aziendale, Corporate Strategy (1965), e Michael E. Porter (nato nel 1947), con il suo modello delle cinque forze per la concorrenza e le catene del valore, fanno parte di questo ripensamento della strategia aziendale. I loro modelli sono ancora oggi utilizzati in diversi settori.




  Kim e Mauborgne identificano due tipi di mercati in cui operano gli attori economici:




  •i mercati definiti “oceani rossi” rappresentano ­mercati saturi. Le opportunità di crescita sono rare perché sono coinvolti tanti stakeholder, che lottano ferocemente per aumentare la propria quota di ­mercato. Il colore rosso si riferisce alla concorrenza, ma anche ai fornitori, ai clienti e ai consulenti per gli acquisti che vogliono massimizzare i propri margini e le proprie quote di mercato o altre misure di ­redditività (a volte a costo di esternalizzazioni, fusioni, fallimenti, ecc.);




  •i mercati definiti “oceani blu” rappresentano nuovi ambiti in cui le imprese possono svilupparsi da sole, con pochissima (o nessuna) concorrenza, grazie all’innovazione radicale. Questo concetto cambia la struttura del mercato creando una quantità infinita (o “oceano”) di nuova domanda. Questo concetto è chiamato dagli autori “innovazione di valore” o, più in generale, “innovazione utile”.
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