Appunti sull’analisi SWOT

2.2.2 Lanalisi del’ambiente esterno

(analisi delle minacce/opportunita)

La definizione della missione del business determina allo stesso tempo
I’ambito fondamentale di analisi del micro e macroambiente di marke-
ting dell'impresa, ovvero quali elementi devono essere oggetto di un’at-
tenta comprensione e valutazione al fine del raggiungimento degli
obiettivi prefissati. Ad esempio, la nostra azienda potrebbe analizzare:

Il tasso di sviluppo in termini numerici degli studi televisivi.

11 livello di fruizione del mezzo televisione e i suoi riflessi sulla struttura
finanziaria degli studi, nonché la disponibilita all’acquisto di nuovi im-
pianti.

Le strategie perseguite dalla concorrenza gia presente sul mercato e dalle
aziende che si apprestano a entrare nel settore.

L’impatto di nuove tecnologie sulla produzione degli impianti attuali e
futuri.

Le modifiche nella normativa vigente che possono influenzare le scelte
di marketing dell'impresa.

Le nuove modalita di distribuzione di questa tipologia di apparecchiature.
Gli incrementi nei costi delle materie prime che possono influenzare i
costi di produzione.

Le tendenze evolutive espresse dal’ambiente dovranno, quindi, es-
sere interpretate in chiave di minacce e opportunita per 'impresa.

Minacce. Alcuni degli sviluppi del’ambiente esterno si presentano come
minacce. Questa la definizione:

Una minaccia ambientale pud essere definita come una sfida
posta da una sfavorevole tendenza o sviluppo in atto nell’am-
biente, tale da poter determinare, in assenza di una specifica
azione di marketing, I'erosione della posizione dell'impresa.



Ai dirigenti di marketing dellimpresa si dovrebbe chiedere di indi-
care, nel piani da essi predisposti, i pericoli che minacciano 'impresa.
Questi pericoli dovrebbero essere classificati secondo la loro gravita e
probabilita di manifestazione.

Nella figura 2-10 viene illustrata la matrice delle minacce che si
presentano all’azienda che produce sistemi di illuminazione. Le minacce
del quadrante superiore di sinistra sono particolarmente gravi, in quanto
esse possono determinare danni di particolare entitd e hanno una forte
probabilita di verificarsi.

Figura 2-10 Matrice delle minacce
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L'impresa deve predisporre un piano d’emergenza per ciascuna di
queste minacce, nel quale siano chiaramente indicate le azioni che essa
deve svolgere prima o durante il manifestarsi di quanto ipotizzato. Le
minacce considerate nel quadrante inferiore di destra sono di scarsa
rilevanza e possono quindi essere ignorate.

Le minacce dei due quadranti restanti non richiedono la predispo-
sizione di piani di emergenza, ma devono essere tenute costantemente
sotto attento controllo, in modo da accertare per tempo il loro eventuale
sviluppo.



Opportunita. In modo analogo i dirigenti di marketing dovrebbero
procedere a identificare le opportunita determinate dall’evoluzione
ambientale. Esse vengono definite come segue:

Un’impresa si trova di fronte a un’opportunita di marketing al-
lorquando essa gode di uno specifico vantaggio competitivo per
~ guanto concerne uno specifico campo d’azione.

Le opportunita dovrebbero essere classificate in relazione alla loro
attrattivita e alle probabilita di successo che 'impresa potrebbe avere
nei confronti di ciascuna di esse (figura 2-11). La probabilita di successo
di un'impresa nei confronti di una particolare opportunita dipende dal
fatto che le sue risorse aziendali (cioeé la sua specifica competenza) sia-

Figura 2-11 Matrice delle opportunita
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no idonee 0 meno a soddisfare le condizioni di successo del settore. L'im-
presa che consegue i migliori risultati & quella che dispone di un van-
taggio competitivo duraturo, tenuto conto delle condizioni di successo
del settore. Esso si manifesta nella sua capacita di generare valore per
i clienti,

Dalla figura 2-11 si rileva come le opportunita di maggiore interesse
per I'impresa siano quelle del quadrante superiore di sinistra. La dire-
zione aziendale dovrebbe predisporre i piani per perseguire una o piu
di tali opportunita. Le opportunita del quadrante numero 4 sono troppo
modeste per poter essere prese in considerazione. Quelle dei quadranti
2 e 3 devono essere tenute in osservazione nell’eventualita che qualcu-
na di esse migliori la propria attrattivita e probabilita di successo.

Mediante la costruzione di un quadro delle minacce e delle opportu-
nita che si presentano a un’impresa e possibile definire la specifica si-
tuazione di business in cui la stessa si trova. Da questo punto di vista,
si possono definire le seguenti quattro tipologie situazionali. La prima,
definita come business ideale, si ha allorquando le opportunita sono
massime e le minacce scarse o inesistenti. La seconda, o business spe-
culativo, & caratterizzata contemporaneamente da opportunita e mi-
nacce in grado elevato. La terza, o business maturo, presenta scarse
opportunitad e minacce. La quarta, infine, presenta scarse opportunita
ma ingenti pericoli e pud essere definita come business difficile.

2.2.3 LP’analisi dell’ambiente interno
(analisi dei punti di forza e di debolezza)

Al fine di poter effettivamente cogliere quelle che sono le opportunita
esplicitate dal mercato, occorre effettuare un’analisi periodica dei punti
di forza e di debolezza propri di ciascun business.

Mediante l'utilizzo di uno schema come quello rappresentato nella
figura 2-12, & possibile attribuire una valutazione in termini di perfor-
mance e di importanza ai singoli fattori relativi alle competenze di
marketing, di finanza, di produzione e di organizzazione, determinan-
do cosl i punti di forza e di debolezza del singolo business.

Combinando le due dimensioni, performance e importanza, si per-
viene a una matrice a quattro quadranti (figura 2-13), che consente di
individuare con precisione quali sono gli elementi che costituiscono i
reali punti di debolezza per 'impresa e quali rappresentano i fattori



Figura 2-12 Analisi dei punti di forza e di debolezza
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critici di successo. Nel quadrante A, ad esempio, convergono quei fatto-
ri su cui 'azienda si deve particolarmente concentrare, dal momento
che rivestono particolare importanza, ma rappresentano nel contempo
dei punti di debolezza. Nel quadrante B si situano fattori importanti,
nei confronti dei quali la posizione aziendale & forte. In tal caso, & di



tutta evidenza lopportunita di mantenere la situazione. Il quadrante
C comprende i fattori non rilevanti e per i quali le performance del-
Pazienda sono modeste. Ad essi, conseguentemente, non viene assegna-
ta una priorita particolare. Nel quadrante D, infine, si collocano quei
fattori che, pur essendo di scarsa importanza, vedono l'azienda in posi-
zione di forza. E probabile che essa stia realizzando un eccessivo impe-
gno di risorse.

[’analisi sopra descritta mette in evidenza come, anche quando un’im-
presa possiede una competenza distintiva, cioé & particolarmente forte
in riferimento a un dato fattore, ci0 non si traduce necessariamente in
un vantaggio competitivo. In primo luogo, una tale competenza potreb-
be non essere apprezzata dal mercato. In secondo luogo, i concorrenti
potrebbero essere dotati di competenze analoghe in pari misura, 0 an-
che in misura superiore. Cio che assume importanza, quindi, & che un’im-
presa sia relativamente piu forte dei propri concorrenti in quei fattori
che sono importanti per il mercato.’



