
Strumenti di analisi e valutazione 
dell’ambiente e delle proprie risorse
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Analisi del settore e dello 
spazio competitivo

LEARNING OBJECTIVES

u Utilizzare il modello delle cinque forze competitive di Porter per analizzare il 
settore

u Analizzare il settore e le sue forze: riconoscere i “nuovi entranti” e distinguere 
le minacce di “prodotti sostitutivi”

u Riconoscere i “complementors”
u Determinare il grado di attrattività di un settore
u Adottare gli opportuni approcci strategici in base al ciclo di vita del settore e in 

base all’analisi comparativa della struttura del settore
u Adottare le mappe dei raggruppamenti strategici per l’analisi del 

posizionamento
u Saper riconoscere e valutare minacce e opportunità nel settore 

e nel mercato.



Porter’s Competitive Forces Model

SOURCE: https://blog.mbabasecamp.com/porters-competitive-forces-analysis-a-primer/ Accessed on June 2015
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La pressione competitiva: le 5 forze
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CONCORRENTI 
DEL SETTORE

Rivalità tra le 
imprese esistenti

Acquirenti

Fornitori

Potere contrattuale

Potere contrattuale

Potenziali 
entranti

Minaccia 
di nuove 
entrate

Prodotti 
sostitutivi

Minaccia di 
prodotti/serivi
zi sostitutivi
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L’intensità della concorrenza fra le imprese
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reazioni tese a fronteggiare le sue mosse
competitive le imprese hanno rapporti di reciproca
dipendenza.

39

le manovre sui prezzi

le battaglie pubblicitarie

il lancio di nuovi prodotti

il perfezionamento del livello di servizio e delle garanzie ai 
clienti 
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Le minacce di nuove entrate
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• Economie di scala

• Differenziazione di prodotto il lancio di nuovi prodotti

• Fabbisogno di capitali

• I costi di riconversione

• Accesso ai canali di distribuzione

• Svantaggi di costo indipendenti dal volume di 
produzione 

• Politica pubblica
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La concorrenza dei prodotti sostitutivi
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• limitano i potenziali profitti di un settore, ponendo un limite ai
prezzi che le imprese possono stabilire

• in prospettiva possono migliorare il loro rapporto prezzo-qualità
nei confronti del prodotto del settore

• in prospettiva possono determinare la scomparsa di
prodotti/servizi o di interi settori

• riconoscere le minacce di sostituzione nelle preferenze di
clienti e consumatori finali

• quelli che provengono da settori che consentono larghi profitti. 
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Il potere contrattuale degli acquirenti
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premono per:

• diminuzioni di prezzo, 

• migliore qualità del prodotto e del livello di servizio,

• mettono le imprese fornitrici l’una contro l’altra, con 
risvolti negativi sui saggi di profitto 
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Il potere contrattuale degli acquirenti/2
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Un gruppo di acquirenti è potente se:

· è concentrato o acquista grandi volumi in relazione al 
giro d’affari del venditore o al totale dei costi o degli acquisti 
del compratore;

· il prodotto è standardizzato o indifferenziato;

· i costi di riconversione sono bassi;

· esiste la concreta possibilità di attuare un processo di 
integrazione verticale a monte da parte degli acquirenti;

· la situazione finanziaria è difficile;

· il prodotto acquistato influenza la qualità del prodotto o 
del servizio del compratore;

· il compratore ha informazioni dettagliate.
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Il potere contrattuale dei fornitori
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Il gruppo delle imprese fornitrici è in posizione di forza se:

· è costituito da poche imprese ed è più concentrato del
settore a cui vende;

· non è costretto a competere con prodotti sostitutivi;

· il settore non è un cliente importante per il fornitore;

· il prodotto fornito è un input importante per il compratore;

· il gruppo di fornitori ha differenziato i propri prodotti o ha
determinato dei costi di riconversione;

· il gruppo di fornitori minaccia di integrarsi verticalmente
a valle.
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Co-opetition, by Adam Brandenburger and Barry Nalebuff, 
Doubleday 1996: Il “value net” model prevede l’introduzione 
dei “complementors” e del valore aggiunto
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Impresa osservata

Acquirenti

Fornitori

Concorrenti del 
settore

Prodotti/servizi 
complementari

Reciproco 
rafforzamento

Una stessa impresa può svolgere temporaneamente più 
ruoli all'interno di un settore: fornitore, produttore o 

complementor?
si consideri il confronto APPLE/SONY nei settori degli 

smartphone o delle piattaforme on line.
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IL SETTORE INDUSTRIALE
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Un insieme di produttori

46

di una tipologia di 
prodotti/servizi

che agiscono in un 
mercato nel quale 
compaiono le loro 
transazioni
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LE AREE DI AFFARI
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Sono individuate da una combinazione di:

47

funzioni d’uso consumatori tecnologie

SETTORE INDUSTRIALE

Area 1 …

sottoinsieme 
del settore 
industriale

rispetto alle quali un’azienda deve operare in 
modo sostanzialmente univoco per essere 
competitiva

Area n
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Figura 3.4 Ciclo di vita del settore.IL CICLO DI  VITA DEL SETTORE
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Caratteristiche del settore

49

In
tr

od
uz

io
ne

S
vi

lu
pp

o
M

at
ur

ità
 

D
ec

lin
o

Domanda Tecnologia Prodotti Prod.ne e 
distrib.ne

Concorrenza FCS

Consumatori 
molto informati

Minore diff.ne
Ritorno ai 
canali 
specializzati

Conflitti sul 
prezzo - Uscite

Riduzione costi
Razionalizz.ne

Mercato di 
massa/acquisti 
ripetuti

Elevata 
diffusione del 
know how;

Ricerca di 
miglioramenti 
tecnologici

La standard.ne 
limita la diff.ne

sovrapproduzio
ne

Ristrutt.ne
Aumento 
concorr. prezzi

Efficienza
Innovazione 
processo
Selezione 
clienti

Rapida 
penetrazione

Eliminazione di 
alcune 
tecnologie

Miglioramento
design e qualità

Competizione 
nella distrib.ne

Nuove 
entrate/Fusioni/
Fallimenti

Progettazione 
per larga scala
Marchi forti

Acquirenti con 
redditi elevati

Assenza di 
standard

Qualità bassa; 
design variabile

Cicli corti
Canali 
specializzati

Poche imprese
Innovazione
Supporto
Immagine
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Strategic group maps
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Raggruppamenti strategici 
nel settore farmaceutico in India.

Fonte: nostra elaborazione da R. Chittoor e S. Ray, “Internationalisation path in Indian pharmaceutical firms: a strategic
group analysis”, Journal of International Management, vol. 13 (2009), pp. 338-55.
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Alcuni criteri per la segmentazione del 
mercato.
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Strategic canvas per le imprese 
della componentistica meccanica.

uFigura 3.8: blue oceans o red oceans?


