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Ambiente di marketing
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Macro-
ambiente

Micro-
ambiente

•Tutte le forze che 
condizionano 
l’impresa e il suo 
micro-ambiente. 

•Modello PEST / 
PESTEL

•Attori vicini 
all’impresa che 
influenzano la sua 
capacità 
competitiva.

•Modello delle 5 
forze competitive 
(Porter) 
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MACRO - AMBIENTE

Micro-ambiente
Marketplace online

Clienti 

indiretti:
Agenti, 

licenziatari, 

aggregatori

CONCORRENTI AZIENDA

DISTRIBUZIONE 
COMMERCIALE
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Ambiente



Analisi del micro-ambiente competitivo: 
il modello di Porter (o delle 5 forze competitive)
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(Porter, 1982)
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Il modello si propone di individuare le forze (e di 
studiarne intensità ed importanza) che operano
nell'ambiente economico e che, con la loro azione, 
erodono la redditività a lungo termine delle aziende. 

Tali forze agiscono con continuità e, se non 
opportunamente monitorate e fronteggiate, portano
alla perdita di competitività. 

L'analisi di queste forze permette all'azienda di ottenere
un quadro completo sulla sua posizione competitiva, di 
prendere decisioni strategiche, di stabilire atteggiamenti
e azioni da adottare nei confronti di queste forze.

Obiettivi del modello
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 Concorrenti diretti: 
soggetti che offrono la stessa tipologia di prodotto sul mercato; 

 Fornitori: 
coloro dai quali l'azienda acquista materie prime e semilavorati necessari
per svolgere il processo produttivo e che potrebbero decidere di 
integrarsi a valle; 

 Clienti: 
i destinatari dell'output prodotto dall'impresa e che potrebbero
eventualmente decidere di integrarsi a monte; 

 Potenziali entranti: 
soggetti che, in vario modo, potrebbero entrare nel mercato in cui opera 
l'azienda; 

 Produttori di beni sostitutivi: 
soggetti che immettono sul mercato dei prodotti diversi da quelli
dell'impresa di riferimento, ma che soddisfano, in modo diverso, lo stesso
bisogno del cliente/consumatore. 

Descrizione sintetica delle 5 forze competitive
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Analisi SWOT

7
7

Strenghts

(punti di forza interni 
all’azienda)

Opportunities

(opportunità provenienti 
dall’ambiente ed esterne 

all’azienda)

Weakness

(punti di debolezza interni 
all’azienda)

Threats

(minacce provenienti 
dall’ambiente ed esterne 

all’azienda)

SWOT



Analisi del macro-ambiente di marketing: 
analisi PEST
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Analisi PESTEL
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ESERCITAZIONE
Analisi del micro e macro-ambiente 

per i prodotti considerati
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