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L’AMBIENTE DI 
MARKETING

L’ambiente di marketing di un’impresa è formato da 
un intreccio di opportunità e minacce. In termini 
generali può essere suddiviso in:

AMBIENTE ESTERNO tutto ciò che avviene al di fuori 
dell’organizzazione

AMBIENTE INTERNO tutti i fattori che si sviluppano 
all’interno dell’impresa



 

Approcci manageriali ai fenomeni ambientali


 

Reattivo


 

Proattivo
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I PROTAGONISTI E LE FORZE OPERANTI NELL’AMBIEN-
TE DI MARKETING NELL’IMPRESA

AMBIENTE ECONOMICO

AMBIENTE DEMOGRAFICO

AMBIEN-
TE 
NATURA- 
LE

AMBIEN- 
TE
TECNO-
LOGICO

AMBIENTE
POLITICO
E ISTITU-
ZIONI

AMBIEN-
TE SOCIO
CULTU-
RALE

CONCORRENTI

PUBBLICO

FORNITORI                     INTERMEDIARI
COMMERCIALI

IMPRESA                                CLIENTI

MICROAMBIENTE

MACROAMBIENTE
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LA PIANIFICAZIONE STRATEGICA A 
LIVELLO DI BUSINESS

Il processo di pianificazione strategica a livello di 
business si articola in 8 fasi:

Missione
del
business

Analisi dello
ambiente 
esterno

Analisi dello
ambiente 
interno

Formula-
zione degli 
obiettivi

Definizione
delle 
strategie

Implemen-
tazione

Formula-
zione dei 
programmi

Feedback
e con-
trollo

Analisi SWOT

StrengthsStrengths –– WeaknessesWeaknesses
OpportitiesOpportities -- ThreatsThreats
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2. L’ANALISI DELL’AMBIENTE 
ESTERNO (ANALISI DELLE MINACCE/OPPORTUNITA’)

Analisi del micro e macro ambiente, cioè degli 
elementi che devono essere oggetto di attenta 
comprensione e valutazione al fine del 
raggiungimento degli obiettivi prefissati.

Le tendenze evolutive espresse dall’ambiente 
dovranno essere interpretate in chiave di 
minacce e opportunità per l’impresa.
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LE MINACCE

Una minaccia ambientale può essere definita come 
una sfida posta da una sfavorevole tendenza o 
sviluppo in atto nell’ambiente, tale da poter 
determinare, in assenza di una specifica azione di 
marketing, l’erosione della posizione d’impresa.

Questi pericoli dovrebbero essere classificaticlassificati secondo:
- gravitgravitàà
-- probabilitprobabilitàà di manifestazionedi manifestazione
per essere poi affrontate con un piano di azione per ogni 
singola minaccia di rilievo.
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Gravità
A B

pr
ob

ab
ili

tà
A

B
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LE OPPORTUNITA’

Un’impresa si trova di fronte ad un’opportunità di 
marketing allorquando essa gode di uno specifico 
vantaggio competitivo per quanto concerne uno 
specifico campo di azione.

Le opportunità dovrebbero essere classificateclassificate 
secondo la loro:
- attrattivitattrattivitàà
- probabilitprobabilitàà di successodi successo che l’impresa potrebbe 
avere nei confronti di ciascuna di esse.
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3. L’ANALISI DELL’AMBIENTE 
INTERNO (ANALISI DEI PUNTI DI FORZA E DI DEBOLEZZA)

L’analisi dei punti di forza e di debolezza propri di ciascun 
business deve essere effettuata per poter cogliere le 
opportunità esplicitate dal mercato.

Deve essere attribuita una valutazione in termini di 
performanceperformance e di importanzaimportanza dei singoli fattori relativi 
alle competenze di:
- marketing,marketing,
-- finanza,finanza,
-- produzioneproduzione
-- organizzazione,organizzazione,
determinando i punti di forza e di debolezza del singolo 
business.
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Un esempio: funzione marketing

Immagine dell’azienda

Quota di mercato

Qualità percepita

Immagine del servizio

Costi di produzione

Costi di distribuzione

Efficacia della promozione

Efficacia della forza vendita

R&S

Copertura geografica

Performance           ImportanzaPerformance           Importanza
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Distretto Turistico dei LaghiDistretto Turistico dei Laghi

FORZE:
•Partecipazione pubblica e privata 
•Collaborazione locale
•Unicità del prodotto, Walser, artigianato 
legno, leggende, grotte 
•Località di pregio ambientale, storico

e artistico

DEBOLEZZE:
•Strutture ricettive insufficienti 
•Poche le figure professionali
•Territorio poco conosciuto 
•Rischio di localismi e campanilismi
•Viabilità in alcuni tratti difficoltosa

(e parcheggi)
•Scarsa percezione artigianato come 

risorsa turistica

OPPORTUNITA’:
•Vicinanza a Lago d’Orta e Maggiore 
•Turismo sostenibile in crescita
•Interesse per turismo culturale 

(enogastronomico, ambientale) 
•Destagionalizzazione flussi e ricerca 

formule per allungamento soggiorno

MINACCE:
•Spopolamento valle (occupazione 

giovanile) 
•Scarsa diversificazione attività produttive
•Condizioni climatiche nell’alta valle
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Analisi SWOT
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Analisi STEP

Analisi dell’ambiente:


 
Socioculturale (es. mutamento ruolo 
della donna)



 
Tecnologico (tecnologia 
dell’informazione) 



 
Economico (ciclo economico)



 
Politico (lobbismo)
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L’AMBIENTE DI 
MARKETING

L’ambiente di marketing di un’impresa è costituito dai 
protagonisti delle forze esterne dell’impresa che ne 
influenzano la capacità di sviluppare e mantenere 
positivi rapporti con la clientela obiettivo.

MICROAMBIENTE
Costituito dall’impresa + coloro che ne influenzano la 
capacità di servire il mercato.

MACROAMBIENTE
Costituito dalle forze sociali che influenzano tutti i 
protagonisti del microambiente.
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I PROTAGONISTI E LE FORZE OPERANTI NELL’AMBIEN-
TE DI MARKETING NELL’IMPRESA

AMBIENTE ECONOMICO

AMBIENTE DEMOGRAFICO

AMBIEN-
TE 
NATURA- 
LE

AMBIEN- 
TE
TECNO-
LOGICO

AMBIENTE
POLITICO
E ISTITU-
ZIONI

AMBIEN-
TE SOCIO
CULTU-
RALE

CONCORRENTI

PUBBLICO

FORNITORI                     INTERMEDIARI
COMMERCIALI

IMPRESA                                CLIENTI

MICROAMBIENTE

MACROAMBIENTE
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LE FORZE DEL MACROAMBIENTE
AMBIENTE DEMOGRAFICO
AMBIENTE 

 
reddito reale

ECONOMICO 
 

propensione al consumo


 
distribuzione redditi


 

modifica abitudini di spesa
AMBIENTE FISICO
AMBIENTE TECNOLOGICO


 

accelerazione dell’innovazione


 
aumento degli investimenti in R&S


 

perfezionamenti di minore entità
AMBIENTE POLITICO ED ECONOMICO
AMBIENTE CULTURALE E SOCIALE
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L’ambiente demografico: trends



 
Crescita della popolazione mondiale (6,1 
mdi nel 2000 – 7,9 mdi nel 2025)


 

Problema di insufficienza di risorse 
 attenzione alla sostenibilità



 

Aumento popolazione paesi meno sviluppati 


 

Crescita della popolazione =/= crescita dei 
mercati
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L’ambiente demografico: trends



 
Fasce di età della popolazione (differenze 
MessicoGiappone)



 
Mercati etnici e altri mercati (differenze 

USAGiappone) Ogni etnia presenta esigenze di consumo diverse



 
Livello di istruzione (Usa 36% laureati – Giappone 99% 
istruiti)



 
Stili di vita



 
Cambiamenti geografici della popolazione
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LE FORZE DEL MACROAMBIENTE
AMBIENTE DEMOGRAFICO
AMBIENTE 

 
reddito reale

ECONOMICO 
 

propensione al consumo


 
distribuzione redditi


 

modifica abitudini di spesa
AMBIENTE FISICO
AMBIENTE TECNOLOGICO


 

accelerazione dell’innovazione


 
aumento degli investimenti in R&S


 

perfezionamenti di minore entità
AMBIENTE POLITICO E LEGALE 
AMBIENTE CULTURALE E SOCIALE
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Es. di leggi e normative che 
influiscono sul marketing
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Letture per il corso

Ermenegildo Zegna S.p.A. e il mercato 
Giapponese (pagg. 37-39)

Perché il Giappone è un 
mercato economicamente 
interessante?
Da cosa è giustificata la 
presenza Zegna (+ di 30 anni)?
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