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L’ambiente competitivo 

 Il successo dell’iniziativa imprenditoriale dipende in 
modo fondamentale dalla capacità dell’impresa di 
interagire con l’ambiente esterno, 

 cioè con il macro-ambiente in cui si trova ad operare, 
 e con lo specifico mercato di riferimento (forze 

competitive) a cui l’impresa si rivolge con i propri prodotti / 
servizi. 

 Attraverso questa analisi si possono individuare 
 le minacce e le opportunità per l’impresa, 
 i fattori critici di successo dell’iniziativa imprenditoriale, 
 le caratteristiche della domanda e della concorrenza.
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L’ambiente competitivo 

 L’ambiente competitivo è formato in primo luogo dal 
sistema socio-economico in cui l’impresa è inserita, che 
possiamo denominare macro-ambiente; il macro-
ambiente, le cui variabili non sono di solito controllate 
dall’impresa, è fonte di minacce ma anche di 
opportunità. 

 In secondo luogo l’impresa deve conoscere il mercato 
di riferimento dell’iniziativa e le forze competitive 
che in questo mercato operano: i concorrenti (diretti ed 
indiretti) ma anche i clienti e i fornitori. 



Il macro-ambiente

Il macro-ambiente

 Vi sono diversi aspetti del macro-ambiente che influenzano l’impresa e 
ne condizionano i risultati.

 Aspetti economici: fattori quali il livello di disoccupazione, i tassi di 
interesse, l’inflazione, le infrastrutture.

 Aspetti demografici: il numero, l’età, il genere della popolazione di 
un’area, la composizione della famiglia.

 Aspetti sociali: le norme di comportamento collettivo, i valori, gli stili di 
vita.

 Aspetti normativi: la politica fiscale, la normativa ambientale, la politica 
per la sicurezza alimentare.

 Aspetti politici: i rapporti con la società civile, le organizzazioni dei 
consumatori

 Aspetti tecnologici: la propensione all’innovazione del sistema 
economico, la diffusione di know-how. 

 I diversi aspetti che compongono il macro-ambiente possono essere per 
l’impresa fonte di Minacce o di Opportunità, eventi che pur non essendo 
controllabili dall’impresa ne influenzano i risultati. 



Il macro-ambiente: megatrend

Un megatrend è un cambiamento ampio, sociale, economico, politico, 
ambientale o tecnologico che si forma lentamente.

 Una volta realizzatosi, un megatrend influenza un ampio spettro di attività, 
processi e percezioni, sia nel governo che nella società, possibilmente per 
decenni.

 I megatrends sono le forze sottostanti che guidano i trends 
(Frost&Sullivan) 

 Quali megatrend possiamo individuare e quale influenza possono
avere sul settore vitivinicolo? 

 => digitalizzazione

 => sostenibilità / cambiamenti climatici

 => economia dell’esperienza

 => (…)



The macro environment: megatrends

Source: Mario Di Mauro, Innovazione di business nell’era digitale, Presentation Wine Business Course, Tollo 22.02.2020 
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I consumi mondiali di vino



Gli scambi mondiali di vino

Fonte: Rete Rurale Nazionale (2020). Il mercato del vino in Italia e nel mondo prima e dopo il covid-19



Gli scambi mondiali di vino



In sintesi…

 PAESI PRODUTTORI E DESTINAZIONI VINO:

 CONSUMO INTERNO PREVALENTE: Germania, Portogallo, Paesi 
est Europeo, Cina, Brasile, Uruguay, Stati Uniti;

 EQUILIBRIO TRA CONSUMO INTERNO ED ESPORTAZIONE: Italia, 
Francia, Argentina;

 ESPORTAZIONE PREVALENTE: Spagna, Cile, Australia, Nuova 
Zelanda, Sud Africa

 PAESI CONSUMATORI NON PRODUTTORI: Gran Bretagna, Paesi 
Bassi, Belgio, Paesi Scandinavi, Giappone, Canada (…)









Il ruolo dell’Italia

 Nel panorama internazionale di produzione, scambi e consumo 
l’Italia è:

 Il principale paese produttore in quantità

 Uno dei principali paesi consumatori (sia in totale che per 
consumo pro-capite) 

 In sostanziale equilibrio tra produzione e consumi (basso livello di 
importazioni)

 Il principale paese esportatore in volume (con la Spagna)

 Il secondo paese esportatore in valore (dopo la Francia)

 Con una struttura produttiva molto variegata e complessa
 Tipologie di impresa

 Organizzazione delle filiere

 Tipologie di prodotti

 Regioni produttrici



Il ruolo dell’Italia

Fonte: Mediobanca, Report Vino e Spirits (2021)
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Fonte: Mediobanca, Report Vino e Spirits (2021)



Il ruolo dell’Italia

Fonte: Mediobanca, Report Vino e Spirits (2021)



Gli scambi mondiali di vino

 Ma in vino è un prodotto estremamente differenziato…

 Per categoria di prodotto (bottiglia, BiB, sfuso, spumanti)

 Per fasce di prezzo

 Per tipologie di prodotti (varietà, indicazioni geografiche)

 (…)



Export di vino italiano per tipologie

Francia: -10,8% (8,7 miliardi di euro) 

Spagna -3,2%

Fonte: Corriere Vinicolo (2021)





La classificazione per fasce di prezzo
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Fonte: elaborazione su dati Rabobank e Arend 2003
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Il Mercato Italiano del VINO

Fonte: ISMEA

Fonte: ISMEA



La concentrazione del settore

 215 principali società di capitali italiane che nel 2018 hanno 
fatturato più di 20 milioni di euro
 77 cooperative (incluse cinque S.p.A. e s.r.l. controllate da una o 

più cooperative)

 125 S.p.A. e s.r.l. a controllo italiano 

 13 società a controllo estero.

 Fatturato 2018: 9,1 miliardi di euro, di cui 4,6 miliardi oltre 
confine (il 73,1% dei 6,2 miliardi di esportazioni rilevate 
dall’Istat).

 Tasso di rappresentatività nel 2017 delle 215 principali 
società risulta pari al 78,3% in termini di fatturato (su circa 
11,6 miliardi di euro) 

 Del 72,7% in termini di addetti (su 21.743 occupati).

Indagine Mediobanca (2020)
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La distribuzione



Fonti statistiche sul settore vitivinicolo

 Il Corriere Vinicolo: Vino in Cifre (edizione annuale) 
https://corrierevinicolo.unioneitalianavini.it/vino-in-cifre/

 ISMEA (2020). Il mercato del vino in Italia e nel mondo prima e dopo il covid-19. 
Rete Rurale Nazionale 
https://www.ismeamercati.it/flex/cm/pages/ServeBLOB.php/L/IT/IDPagina/11276

 ISMEA. Analisi di settore. https://www.ismeamercati.it/vino

 OIV. Analisi congiunturali. https://www.oiv.int/it

 Mediobanca (2021). Report Vino e Spirits. 
https://www.areastudimediobanca.com/it/product/report-vino-e-spirits-
2021

 Il marketing del vino (2017). https://www.edisesuniversita.it/default/il-
marketing-del-vino.html

https://corrierevinicolo.unioneitalianavini.it/vino-in-cifre/
https://www.ismeamercati.it/flex/cm/pages/ServeBLOB.php/L/IT/IDPagina/11276
https://www.ismeamercati.it/vino
https://www.oiv.int/it
https://www.areastudimediobanca.com/it/product/report-vino-e-spirits-2021
https://www.edisesuniversita.it/default/il-marketing-del-vino.html


Il mercato di riferimento

Le forze competitive 

 l’analisi delle forze competitive riguarda:
 l’individuazione e la descrizione dei “clienti 

target”;
 l’individuazione e la descrizione dei concorrenti;
 l’analisi dei fornitori e della loro forza 

contrattuale;
 l’analisi dei prodotti sostitutivi, idonei cioè a 

soddisfare gli stessi bisogni.



Il modello delle 5 forze competitive di Porter
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Valutare il livello di concorrenza in un dato mercato



Il mercato di riferimento

I concorrenti

 Nell’ambito del mercato di riferimento dell’iniziativa 
imprenditoriale opereranno altre imprese: i 
concorrenti. 

 Sono quegli operatori che offrono nella stessa area 
geografica gli stessi beni o servizi dell’impresa 
(concorrenti diretti) 

 o che producono beni o servizi diversi ma in grado di 
soddisfare lo stesso bisogno (concorrenti indiretti).

 Vi possono essere poi dei concorrenti potenziali, 
soggetti che attualmente non operano nel nostro 
mercato ma hanno la possibilità di entrarvi con lo stesso 
prodotto o servizio.



Il mercato di riferimento

I concorrenti

 Delineare un profilo dei concorrenti
 struttura e dimensionamento dell’offerta (chi sono                            

gli attori del mercato);
 concentrazione dell’offerta (come è diviso il mercato tra gli 

attori);
 verifica dell’esistenza di gruppi strategici (con uguali 

strategie);
 analisi della gamma di prodotti offerti dalla concorrenza, 

della qualità dei prodotti esistenti, del livello di prezzo 
praticato e di servizio offerto;

 verifica dell’esistenza di punti di debolezza della 
concorrenza.



La struttura dell’industria

 L’intensità della risposta competitiva dipende da:

 Il grado di concentrazione dell’industria (presenza di 
oligopoli e/o oligopsoni):

 Il tasso di crescita dell’industria;

 Il livello di differenziazione;

 La struttura dei costi (es. presenza di elevati costi fissi; di 
economie di scala)

 La struttura del mercato (es. numero di imprese)

 Mercati «contendibili»

 Informazione competitiva

 Obiettivi strategici dei concorrenti

 Costi di abbandono dell’industria



Posizionamento strategico

Source: https://strategyforexecs.com/strategic-positioning/



Il mercato di riferimento

I fornitori

 Anche i fornitori fanno parte dell’ambiente competitivo 
in cui si muove l’impresa. 

 Il loro numero, la loro forza contrattuale, la peculiarità 
del prodotto offerto possono essere determinanti per la 
riuscita dell’iniziativa; si deve valutare:

 l’importanza dei fornitori (in termini di alternative sul 
mercato e rilevanza del prodotto offerto all’impresa)

 il loro potere contrattuale
 la loro localizzazione
 le relazioni che l’impresa può instaurare (es. 

esternalizzando delle fasi di produzione o stringendo degli 
accordi).



Partnership e alleanze!

Source: Mario Di Mauro, Innovazione di business nell’era digitale, Presentation Wine Business Course, Tollo 22.02.2020 


