Il professor Chan Kim'svela a Vision i segreti della teoria che hamesso
in.discussione molte delle certezze consolidate nel mondo dell'im-

presa contemporanea. E agli agenti assicurativi suggerisce:“curate

con attenzione servizio e distribuzione”

Con due ‘milioni di copie
vendute -6 latraduzione
in 37 lingue, “Strategia
Oceano Blu” ha stracciato
nel 2005 le classifiche di
vendita dei libri di mana-
gement. Un risultato nien-
te male per uno scrittore
all'esordio. Si, perché Chan
Kim, consulente dell'Unio-
ne Europea e professore
di Strategia e International
Management all'INSEAD,
una delle business school
pit prestigiose al mondo,
ha scritto finora un solo
libro, grazie al quale é sta-
to catapultato nell'olimpo
dei guru del management
contemporaneo. Vision lo
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ha intervistato per scopri-
te i segreti della strategia
oceano blu.

Professor Kim,

nel suo libro afferma

che in un oceano rosso le
curve divalore dei vari
concorrenti tendono

verso un'offerta che
presenta caratteristiche
simili. Cosa deve avere
un’impresa per riuscire a
vincere senza competere?
“Oceano rosso” & un‘analo-
gia che descrive una condi-
zione caratterizzata da uno
spazio di mercato “affollato’;
da una concorrenza che
diventa sempre pill esaspe-

rata e feroce, dalla mancan-
za di differenziazione dei
prodotti e da una riduzione
delle prospettive di profitto
e di crescita. Allinterno di
un oceano rosso ' le imprese
mirano a costruire vantag-
gi competitivi esaminando
quello che fanno i concor-
renti e sforzandosi di farlo
meglio. Di conseguenza,
tendono a concentrarsi
sugli stessi elementi della
concorrenza che il settore
da per scontati. Possono
decidere di elevare il livello
dellofferta di questi ele-
menti aumentando il costo
o, in alternativa, proporre
un livello di offerta relativa-

mente basso a costi inferio-
fi. In generale, tuttavia, le
curve del valore tendono a
convergere e, in ogni caso,
le prospettive di crescita e
redditivita sono deboli, con-
siderata la crescente indiffe-
renziazione e le pressioni sui
prezzi che si manifestano in
un 0ceano rosso.

Un concetto centrale

della sua teoria é quello
di innovazione di valore.
Cos'e? E come puo essere
raggiunta?

Linnovazione di valore & lo
strumento per uscire dalla
sanguinosa competizio-
ne di un oceano rosso e
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Vincere senzi pompetert

W. Chan Kim

W. Chan Kim (coreano), consulente dell'Unione Europea e professore
di Strategia e International Management presso INSEAD, una fra le
business school piti prestigiose al mondo, & un‘autorita riconosciuta
in tema di Strategia. E considerato in assoluto il nuovo guru del ma-
nagement. Strategia Oceano Blu & il suo primo libro.

Jhorgne

avviarsi verso una crescita
proficua. linnovazione di
valore consiste nel mirare
contemporaneamente alla
differenziazione e a un bas-
so livello di costo. Grazie
allinnovazione di valore,
un'impresa cessa di sfidare
i propri concorrenti sugli
stessi elementi competitivi,
ma cerca di modificare la
curva del valore guardan-
do oltre i limiti tradizionali
della concorrenza e ridise-
gnando i confinidel merca-
to. In questo modo si crea
loceano blu di un nuovo
spazio di mercato. Quando
il valore di un‘impresa ge-
nera innovazione, la con-
correnza é trascurabile, dal
momento che le regole del
gioco sono cambiate.

Lei sostiene che l'obiettivo
diun’azienda che

intende crescere deve
essere quello dicreare
innovazione divalore.
Cosassignifica?

Significa che anziché ac-
cettare la struttura del set-
tore cosi come si presenta,
il management dovrebbe
cercare di riorganizzarla
attraverso una strategia. In-
vece di sforzarsi di superare
la concorrenza, dovrebbe
puntare a renderla insignifi-
cante producendo un salto
divalore per gli acquirentie
per limpresa stessa. In que-
sto modo si aprirebbe uno

spazio di mercato nuovo e
senza concorrenza. Anziché
accettare un compromesso
tra differenziazione e bas-
so costo, le imprese devo-
no perseguire questi due
obiettivi allo stesso tempo.
Cosi facendo, l'innovazione
di valore consente di gene-
rare nuova domanda e di
spostare la frontiera della
produttivita su un nuovo
terreno.

Un’azienda che riesce a
creare un “oceano blu”
non rischia di essere
velocemente imitata,
riproponendo in breve
tempo il classico schema
dell'oceano rosso?

Non dobbiamo dimentica-
re che ogni strategia “ocea-
no blu” presenta importan-
ti barriere, di tipo cognitivo
e operativo, che ne ostaco-
lano l'imitazione. La barrie-
ra di tipo cognitivo frena i
concorrenti dall'imitazione
per i conflitti d'immagine
della marca o semplice-
mente per lestraneita di
questo approccio alla stra-
tegia convenzionale. E sta-
to il caso della CNN, per
esempio, emittente inno-
vativa che per la peculiarita
del suo modo di fare infor-
mazione & stata a lungo
ridicolizzata come “chicken
noodle news” dai concor-
renti. La seconda barriera
é invece di tipo organiz-
zativo. Poiché l'imitazione
richiede modifiche sostan-
ziali alle prassi lavorative,

si preferisce rinviare lim-
pegno a mettere in atto la
strategia “oceano blu” Un
atteggiamento conservati-
vo molto diffuso.

Pensa che sia possibile
creare un oceano blu in
campo assicurativo?

Si, & possibile creare oceani
blu in qualsiasi settore. La
nostra analisi, che copre un
periodo di tempo di oltre
100 anni e prende in esame
piti di 30 settori, e chiara in
proposito: questo approc-
cio puo essere utilizzato da
qualsiasi impresa, indipen-
dentemente dal settore a
cui appartiene, e il settore
assicurativo non fa ecce-
zione. Un esempio signifi-
cativo é quello di Norwich
Union Insurance - ramo as-
sicurativo generale di Aviva
nel Regno Unito - che negli
ultimi anni ha perseguito
I'obiettivo dellinnovazione
di valore nella propria atti-
vita. In particolare, Norwich
Union ha applicato i prin-
cipi della strategia oceano
blu al processo di cambia-
mento  strategico azien-
dale, e i risultati sono stati
notevoli, come hanno os-
servato sia il management,
sia gli analisti.

Quali consigli darebbe a
un agente assicurativo,
che opera su un territorio
circoscritto, per creare un
oceano blu?

Il consiglio che posso dare @

quellodispostare I'attenzio-
ne sulla creazione di nuova
domanda. Si tratta di esplo-
rare le esigenze dei non-
clienti al fine di individuare
caratteristiche comuni, che
forniscono informazioni uti-
li su come desegmentare e
ricostruire i mercati esistenti
per creare nuova domanda.
Al riguardo, vorrei sottoline-
are due punti degni di nota.
In primo luogo, le aziende
spesso pensano ad aumen-
tare la propria base clienti
conquistando una quota
pitt ampia del mercato esi-
stente o espandendosi a
livello geografico. In realta,
dovrebbero  concentrarsi
sulla categoria dei non-
clienti, ovvero su coloro che
rifiutano di prendere in con-
siderazione la loro offerta o
che  convenzionalmente
non sono considerati clienti
di un determinato servizio.
In secondo luogo, l'offerta
di un‘azienda generalmen-
te implica tre piattaforme:
prodotti, servizi e distribu-
zione. Per creare un ocea-
no blu le imprese devono
sforzarsi di produrre inno-
vazione di valore in tutte e
tre le piattaforme anziché
concentrarsi solamente sul
prodotto. Prestando atten-
Zione a questi due punti,
anche operando in un‘area
limitata, un agente assicura-
tivo puo trovare ampie op-
portunita per creare l'ocea-
no blu di un nuovo spazio
di mercato. @
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