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PREFAZIONE 
 

Il libro: “Come districarsi nel complesso Mondo del Marketing” è pensato ed 

elaborato per i centri di formazione professionale, in cui la componente 

prettamente teorica si deve fondere con le competenze pratico-

professionali da raggiungere nell’arco dei tre anni di corso più uno di 

specializzazione. 

Per questo il testo è stato costruito per incentivare il lavoro di ricerca ed 

approfondimento da parte degli allievi mediante esercitazioni.  

Nel contempo, per facilitare lo studio, sono state previste domande 

guida al termine di ogni capitolo. Rispondere e memorizzare le risposte 

consentirà al lettore di avere una preparazione proporzionata al grado 

di approfondimento dei temi trattati. 

Numerosi sono inoltre gli esempi pratici a sostegno di quanto spiegato 

empiricamente, così da consentire una migliore comprensione degli 

argomenti trattati. Inoltre, al termine di ogni capitolo, è presente anche 

una mappa concettuale per facilitare la rielaborazione e la 

comprensione del testo. 

Lo studio del marketing, per via dello sviluppo tecnologico, della 

globalizzazione e della crisi economica, può essere un valido aiuto per il 

successo di un’azienda, di qualunque tipo essa sia.  

Il presente manuale, per la sua chiarezza e pragmaticità, è perfetto per 

chi si avvicina al marketing, per comprenderne i concetti fondamentali e 

applicarli nella propria realtà aziendale. 
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PREMESSA 

 

L’IMPRESA E L’AZIENDA 

 

Nel presente manuale viene utilizzato il termine “azienda” anziché 

quello di “impresa”. La scelta è tutt’altro che casuale, visto che i due 

termini, in economia, indicano concetti diversi. 

Nel Codice Civile non esiste una definizione di impresa; l’art. 2082 c.c. 

definisce solo l’imprenditore. 

In particolare, il suddetto articolo così recita: “È imprenditore chi 

esercita professionalmente una attività economica organizzata al fine 

della produzione o dello scambio di beni o di servizi”. 

L’impresa è dunque l’attività dell’imprenditore, che per essere tale deve 

appunto esercitare l’attività nelle modalità indicate nel Codice Civile, 

ovvero in modo professionale, organizzato, economico e con uno scopo 

specifico (produzione o scambio di beni e servizi). 

L’azienda invece viene definita nell’art. 2555 c.c. come “il complesso dei 

beni organizzati dall’imprenditore per l’esercizio dell’impresa”. Ciò 

significa che l’azienda è il mezzo, inteso come insieme di elementi 

materiali (immobili, sedi, attrezzature, personale, ecc.) e immateriali 

(brevetto, marchio, ecc.), con il quale si esercita l’attività di impresa. 

In marketing quindi si parla di azienda e non di impresa in quanto esso 

presuppone delle scelte che riguardano proprio gli elementi materiali e 

immateriali dell’istituto, grazie alle quali l’impresa può raggiungere gli 

obiettivi economici prefissati. 
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UNITÀ  1 
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1. IL MARKETING 

È un ramo dell’economia e consiste in un insieme di attività che si 

occupano dello studio del mercato, dei bisogni dei consumatori e di 

tutte le strategie volte a costruire relazioni con i clienti (così da 

fidelizzarli) e dunque finalizzate all’aumento del fatturato o redditività 

di un’azienda. 

 

 

 

MERCATO = in economia non è un 

luogo fisico, ma il punto di incontro 

tra domanda e offerta. 

 

BISOGNO = stato di insoddisfazione 

dal quale un soggetto cerca di uscire 

procurandosi quello che gli serve. 

(cfr. Unità 2, cap.5) 

 

FIDELIZZAZIONE = far sì che il cliente 

sia soddisfatto dell’acquisto, così che 

ritorni ad acquistare il 

prodotto/servizio. 

 

 

 

Il marketing non si basa più sulle cose che fai, ma sulle storie che 

racconti (Seth Godin) 
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2. LA STORIA DEL MARKETING 

Il marketing nasce grazie a vari fattori: 

- Rivoluzione industriale (XIX sec,) 

- La ripresa economica dopo la Seconda Guerra Mondiale 

- Il passaggio dall’industria al terziario 

Durante il XX secolo, però, il marketing subisce un mutamento: si passa 

da un marketing che si fonda sul prodotto e sulla validità dello stesso, a 

un marketing che, tra gli anni ’50 e ’80, è orientato verso il 

consumatore, i suoi bisogni e i suoi desideri. 

Tale mutamento deriva dalla forte industrializzazione che immette sul 

mercato prodotti con caratteristiche sempre più simili tra loro e rende 

conseguentemente sempre più difficile l’accaparrarsi i clienti.  

Verso gli anni ’80, quindi, il marketing parte dall’analisi dei clienti 

potenziali per poi creare prodotti diversificati in base alle esigenze dei 

clienti stessi. 

 

ESEMPIO: 

Un esempio del nuovo modo di “pensare” del marketing è l’azienda 

Grom, famosa gelateria fondata a Torino nel 2003, che ha poi ampliato 

le sue sedi fino ad arrivare, tra gli altri, a New York, Parigi e Tokio. 

Questa azienda è riuscita ad avere grande successo proprio soddisfando 

i bisogni dei clienti potenziali di genuinità e naturalezza delle materie 

prime. 
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3. GLI ATTORI DEL MARKETING 

I soggetti fondamentali del marketing sono 3: 

 
Produttori e rivenditori sono entrambi imprese, rappresentano l’offerta, 

e pertanto mirano ad ottenere lo stesso risultato, ovvero generare 

ricavi attraverso il prezzo di vendita delle quantità di prodotti/servizi 

venduti. 

Tale assunto può essere rappresentato dalla seguente formula: 

RICAVI TOTALI = P . Qv 

P = prezzo di vendita 

Qv = quantità venduta 

I consumatori rappresentano la domanda. Il loro obiettivo è sempre di 

tipo economico, ma diverso rispetto a produttori e rivenditori: essi 

mirano all’aumento del proprio benessere. I consumatori cioè 

rinunciano a una parte del loro denaro per poter vivere meglio. Il 

“vivere meglio” è da intendersi sia da un punto di vista pratico sia da un 

punto di vista emotivo. 

Es.: acquisto una giacca firmata perché ho bisogno di un capo pesante 

per non soffrire il freddo; nello stesso tempo, il fatto che il capo sia 

firmato mi offre delle emozioni. 

Entrambi gli aspetti sono fondamentali per attribuire un valore al 

bene/servizio. Il consumatore sarà quindi disposto a pagare un prezzo 

che tenga conto di tutti i benefici che un prodotto/servizio gli può 

apportare. 
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MAPPA CONCETTUALE 
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ESERCIZI DI FINE 1° CAPITOLO  

 

Rispondi alle seguenti domande 
1. Cos’è il marketing?  
_____________________________________________________________________
_____________________________________________________________________ 
2. Qual è lo scopo del marketing  
_____________________________________________________________________
_____________________________________________________________________ 
3. Quali sono stati fattori che hanno consentito lo sviluppo del marketing? 
_____________________________________________________________________
_____________________________________________________________________ 
4. Cosa accadde verso gli anni ’80? 
_____________________________________________________________________
_____________________________________________________________________ 
5. Chi sono i soggetti del marketing? 
_____________________________________________________________________
_____________________________________________________________________ 
6. Cos’hanno in comune i produttori ed i rivenditori? 
_____________________________________________________________________
_____________________________________________________________________ 
7. Spiega il significato della formula:  
Ricavi totali = p . Qv 
_____________________________________________________________________
_____________________________________________________________________ 
8. Qual è l’obiettivo dei consumatori? 
_____________________________________________________________________
_____________________________________________________________________ 
9. Definisci il concetto di fidelizzazione 
_____________________________________________________________________
_____________________________________________________________________ 
10. Definisci il concetto di beneficio 
_____________________________________________________________________
_____________________________________________________________________ 
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VERO O FALSO, se falso motiva. 

1. Il mercato è un luogo fisico  V   F 

__________________________________________________________ 

2. Il bisogno è uno stato di insoddisfazione  V  F 

__________________________________________________________ 

3. Il marketing è sempre esistito   V   F 

__________________________________________________________ 

4. I ricavi totali sono dati dal prezzo più la quantità di prodotto venduta   

V   F 

__________________________________________________________ 

5. I consumatori, nel mercato, rappresentano l’offerta   V   F 

__________________________________________________________ 

6. Il prezzo di un prodotto deve tener conto dei benefici che i 

consumatori ottengono   V   F 

__________________________________________________________ 
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UNITÀ 2 
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1. IL MARKETING ANALITICO 

Il marketing analitico si occupa dello studio dell’ambiente di marketing, 

cioè di tutti quegli elementi che consentono di conoscere e 

comprendere il mercato ed i consumatori. 

 

 
 

2. L’AMBIENTE DI MARKETING 

 

Fondamentali nel marketing sono le 

relazioni. Ricordiamo la definizione 

data di marketing: “insieme di 

attività che si occupano dello studio 

del mercato, dei bisogni dei 

consumatori e di tutte le strategie 

volte a costruire relazioni con i clienti 

[…]”.  

http://www.cfp-marketing-economia.it/


Come districarsi nel complesso Mondo del Marketing Silvia Bergonzi - Sinisi Cristian 

 

17 Come districarsi nel complesso Mondo del Marketing   -  www.cfp-marketing-economia.it   

 

Se l’azienda vuole essere preferita dai consumatori deve essere in grado 

di creare valore e, dunque, deve possedere la capacità di adattamento 

all’ambiente circostante, sia esso interno od esterno all’azienda stessa. 

 

L’ambiente interno comprende l’organizzazione dell’azienda: il 

personale, le risorse finanziarie, ecc. 

L’ambiente esterno si distingue in microambiente e macroambiente. 

 

Il microambiente è costituito da tutti gli attori del mercato che possono 

influire sulla creazione di una relazione tra azienda e cliente, come ad 

esempio: i fornitori, i concorrenti e i clienti con il loro potere 

contrattuale. 

I fornitori, ovvero coloro ai quali l’azienda si rivolge per l’acquisto dei 

prodotti, possono influenzare le relazioni con i clienti per via della 

tipologia e qualità dei prodotti venduti;  

la concorrenza è costituita dalle aziende della stessa tipologia che 

possono aver adottato strategie di vendita più efficaci;  

i clienti sono coloro ai quali l’azienda si rivolge tentando si soddisfarne i 

variabili bisogni. 

 

Il macroambiente comprende 

tutte le forze sociali incontrollabili 

per l’azienda: la demografia, la 

tecnologia, l’economia, la  politica, 

la cultura. 
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Vediamo quindi nel dettaglio, cosa significa tener conto dei 5 differenti 

fattori del macro-ambiente. 

  

DEMOGRAFIA = LO STUDIO DELLA POPOLAZIONE  

✓ PERSONE: Italia circa 58.000.000 

o Calo demografico generalizzato in tutto il mondo 

o I nati degli anni ‘80 sono stati la metà dei nati negli anni ’60 

o Età media della popolazione si eleva continuamente 

o Immigrazione accentuata 

 

✓ AZIENDE:  

La fotografia dell’impresa italiana che emerge dai risultati del 

censimento permanente 2019 dell’Istat. L’analisi, riferita al 2018 e 

condotta su un campione di circa 280.000 unità da 3 o più addetti, 

rappresentativo di circa un milione di imprese, evidenzia come sia in 
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atto una crescente terziarizzazione delle attività produttive: dal 2011 al 

2018 si è passati dal 65,6% di aziende appartenenti ai servizi al 70,3%, 

arrivando a impiegare il 64% degli addetti (lavoratori dipendenti o 

indipendenti), il 5% in più rispetto al 2011. 

Una crescita a spese delle imprese che si occupano di industria e 

costruzioni. Le prime, infatti scendono dal 20,7% del 2011 al 18,9% del 

2018, le seconde passano dal 13,7% al 10,7%. Inoltre, tra i settori che 

evidenziano flessioni occupazionali maggiori del 10% troviamo i 

comparti industriali, con riduzioni particolarmente marcate in segmenti 

dei settori dell’elettronica, del legno e dei prodotti in legno, della 

lavorazione dei minerali non metalliferi. 

 

o Esplosione del terziario – P.M.I 

o Abbassamento drastico del numero di dipendenti 

o Sistema previdenziale al collasso 

o Elevato “turnover” di aziende  

o Ricerca di sistemi alternavi di lavoro e di spazi (liberi 

professionisti – part time – progetto – cooperative – CO-

WORKING – affitto di poltrona - SMART WORKING ecc….) 

 

TECNOLOGIA  

o Aumento costante della domanda di energia 

o Ricerca nuove fonti energetiche 

o Sviluppo informatica… 

o Blocco fusione nucleare 

o Rallentamento sviluppo tecnologico, causato da influenze 

politico\culturali o di tipo ecologico\verde… 
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ECONOMIA 

o Aumento costante del costo del denaro 

o Problema occupazione 

o Aumento del costo del lavoro 

o Saturazione dei mezzi di comunicazione 

o Riduzione del margine d’errore 

o Variazione del potere d’acquisto 

o Saturazione del mercato 

 

POLITICA 

o Mano pubblica … diretta e indiretta 

o Eccessiva burocrazia   

o Influenza legislativa sui mercati 

o Problema gestione del quadro politico dello stato europa 

 

CULTURA  

o 1968-1979 periodo della contestazione 

o 1985-1989 yuppies / griffe / paninari… 

o 1990 . . . Europeizzazione 

▪           qualità della vita 

▪           ecologia 

▪           personal care 

▪           terziarizzazione 

▪           internet… cellulari ecc 

▪           villaggio globale 

▪           disideologizzazione 

o 2001 crisi… terrorismo 

o 2020    Lock down – paura corona virus –  
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ESERCIZIO 

Fai una RIFLESSIONE, su quali aree del 

macroambiente possono influenzare 

maggiormente la tua attività, sia nel bene 

che nel male.   

__________________________________________________________

__________________________________________________________

__________________________________________________________

__________________________________________________________

__________________________________________________________

__________________________________________________________

__________________________________________________________

__________________________________________________________

__________________________________________________________

__________________________________________________________

__________________________________________________________

__________________________________________________________

__________________________________________________________

__________________________________________________________ 

 

 

 

Non esistono magie o trucchi in grado di portarti al successo 

immediato. Il successo si ottiene col tempo, con energia e 

determinazione – Darren Rowse, fondatore di Problogger. 
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Nel 2020, una forza incontrollabile è stata rappresentata dall’epidemia 

di Covid-19. Le aziende hanno dovuto prendere atto di questo evento 

ed “adattarsi” ad esso modificando lo loro scelte strategiche. In 

particolare, alcune aziende hanno adottato l’e-commerce per la 

prosecuzione della vendita dei loro prodotti; altre si sono messe in 

evidenza grazie a messaggi pubblicitari che hanno colpito 

favorevolmente i consumatori, come ad esempio, la famosa azienda 

automobilistica BMW il cui motto, dovuto alle circostanze, è stato “Take 

some time off” (prenditi un po’ di tempo libero). 

 

 
 

 

Quando riesci ad ammaliare la gente, la tua meta non è fare soldi e 

dare ciò che ti viene chiesto, ma regalare soddisfazione – Guy 

Kawasaki, cofounder di Apple. 
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3. GLI STRUMENTI DEL MARKETING – LE RICERCHE 

Come già detto, il marketing si occupa, tra l’altro, dello studio del 

mercato e dei bisogni dei consumatori. 

Il marketing deve dunque comprendere ciò che un consumatore vuole 

e le motivazioni che lo spingono ad acquistare un prodotto di una 

determinata azienda anziché un altro.  

Gli strumenti che consentono al marketing di ottenere le informazioni 

necessarie dai e/o sui consumatori sono vari. Alcune fonti sono interne 

all’azienda, come le informazioni raccolte tramite la vendita personale 

diretta; altre fonti sono esterne, come ad esempio i dati ISTAT o della 

Camera di Commercio. 

ISTAT: Istituto Nazionale di Statistica. 

 

ESERCIZIO 

Fai una breve ricerca: spiega cos’è l’ISTAT e 

di cosa si occupa. 

___________________________________

___________________________________

___________________________________

__________________________________________________________

__________________________________________________________

__________________________________________________________

__________________________________________________________

__________________________________________________________

__________________________________________________________

__________________________________________________________

__________________________________________________________

__________________________________________________________

__________________________________________________________ 
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CAMERE DI COMMERCIO: sono enti pubblici locali che svolgono funzioni 

di interesse generale per le imprese. Ogni Camera tiene il “Registro 

delle imprese”, ovvero un pubblico registro informatico in cui 

le imprese italiane, le imprese estere con sede o unità locale in Italia e 

gli altri enti (es. fondazioni, associazioni) che esercitano un'attività 

economica rivolta a terzi, sono tenuti all'iscrizione.  

 

Uno strumento molto importante utilizzato a scopi informativi sono le 

RICERCHE DI MARKETING. 

Tale fonte proviene da istituti di ricerca di marketing incaricati, dietro 

corrispettivo, dalle aziende committenti. Consiste in un insieme di studi 

finalizzati a ottenere informazioni utilizzabili per risolvere alcune 

problematiche riguardanti i prodotti, la distribuzione, la pubblicità, la 

segmentazione, ecc. 

 

La ricerca di marketing si sviluppa in quattro fasi: 

 

 
 

http://www.cfp-marketing-economia.it/
https://it.wikipedia.org/wiki/Impresa
https://it.wikipedia.org/wiki/Fondazione_(ente)
https://it.wikipedia.org/wiki/Associazione_(diritto)
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ESEMPIO: 

 

PROBLEMA DI MARKETING PROBLEMA DI RICERCA 

Conoscere le dimensioni della 

domanda potenziale all’interno di 

una determinata area geografica 

Quantificare il numero di 

potenziali consumatori interessati 

all’acquisto del prodotto/servizio 

Verificare se il lancio di un nuovo 

prodotto/servizio possa avere 

successo 

Valutare se i potenziali 

consumatori percepiscono il valore 

della proposta 

 

Occorre cioè partire dal problema concreto per individuare il tema della 

ricerca; individuato il tema, è possibile concentrarsi sulla tipologia di 

ricerca adatta e sulla costruzione della stessa. 

 

Per quanto riguarda le tipologie, le ricerche di marketing possono 

essere distinte in ricerche quantitative e ricerche qualitative. 

Le ricerche quantitative vengono condotte su un campione significativo 

di individui e sono utilizzate per determinare la quantità dei consumi; 

servono dunque a raccogliere dati numerici. 

Le ricerche qualitative vengono condotte su un campione più ristretto 

di individui e servono per ottenere informazioni su un fenomeno di 

mercato che non può essere misurato a livello quantitativo. Questa 

tipologia di ricerca mira ad indagare le scelte e i comportamenti dei 

consumatori. 

 

http://www.cfp-marketing-economia.it/


Come districarsi nel complesso Mondo del Marketing Silvia Bergonzi - Sinisi Cristian 

 

26 Come districarsi nel complesso Mondo del Marketing   -  www.cfp-marketing-economia.it   

 

ESERCIZIO 

Sulla base delle definizioni date di ricerca 

quantitativa e ricerca qualitativa, individua 

quale tipo di ricerca è più appropriata per i 

due problemi di marketing prospettati nella 

griglia dell’esempio. Spiega poi la tua 

risposta. 

__________________________________________________________

__________________________________________________________

__________________________________________________________

__________________________________________________________

__________________________________________________________

__________________________________________________________

__________________________________________________________ 

__________________________________________________________

__________________________________________________________

__________________________________________________________ 

 

 

La ricerca di marketing quantitativa si fonda principalmente sul 

questionario, ovvero su una serie di domande solitamente a risposta 

chiusa. 

Per la redazione del questionario occorre avere alcuni accorgimenti: 

- il questionario non deve eccessivamente lungo; 

- le frasi utilizzate devono essere di semplice comprensione, non 

equivoche e non devono riguardare dati sensibili; 

- le domande iniziali dovrebbero creare interesse e le domande 

più complesse andrebbero messe alla fine. 
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La ricerca di marketing qualitativa mira a comprendere i motivi per cui i 

consumatori hanno effettuato una determinata scelta d’acquisto. 

Grazie a tali ricerche, ci si è resi conto che oggi gli acquisti dei 

consumatori non sono solo (e non tanto) legati a una reale necessità 

fondata su ragionamenti logici, quanto a spinte emozionali che 

provengono dall’inconscio. 

In particolare, si è rilevato che il consumatore opera le sue scelte in 

base a tre livelli di coscienza: 

 

1. livello cosciente: è il comportamento dell’acquisto razionale. Es.: 

si acquista il prodotto più economico; 

2. livello subcosciente: il consumatore non è pienamente 

consapevole dei motivi che lo spingono ad acquistare. Es.: si 

decide di fumare anche per sembrare più grandi; 

3. livello incosciente: il consumatore non è consapevole dei motivi 

per cui effettua l’acquisto e, per farli emergere, sono utili test 

psicografici che descrivono i consumatori sulla base di attributi 

psicologici quali personalità, interessi, credenze, opinioni, ecc. 

Gli strumenti della ricerca qualitativa sono principalmente: le interviste 

individuali, i colloqui di gruppo (o focus group) e, appunto, i test 

psicografici. 
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APPROFONDIMENTO: LA TECNICA DELLE DOMANDE 

È una metodologia che permette di conoscere e comprendere i bisogni 

dei consumatori. Le domande possono essere di tre tipi: 

1. domande aperte: mirano a comprendere i bisogni dei potenziali 

consumatori e lasciano libertà di risposta. Es.: chi le ha 

consigliato il 

mio negozio? 

Come ha 

conosciuto il 

prodotto? 

 

 

2. domande chiuse: presuppongono una conversazione ridotta; la 

risposta sarà unicamente affermativa o negativa. Es.: le fisso 

l’appuntamento per la prossima settimana? 

3. domande alternative: propongono una scelta tra due o tre 

alternative opposte. Es.: le piace il nuovo colore di capelli o la 

prossima volta cambiamo? 

 

 

 

 

Coloro che sono sufficientemente pazzi per pensare che 

possono cambiare il mondo, sono quelli che lo fanno –

 Steve Jobs, ex CEO di Apple. 
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ESERCIZIO 

(IL TEST DELL’ALBERO DI KARL KOCH) 

Disegna un albero nel riquadro. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

SOLUZIONE: 

Se hai disegnato le radici: le radici rappresentano l’inconscio e sono 

quindi espressione della fiducia e della sicurezza interiore. Se sono 

grosse denotano buone capacità di adattamento. 

Come hai disegnato il fusto: il fusto rappresenta il nostro carattere. Se è 

grosso indica forza di volontà e buon senso; se è sottile evidenzia un 

carattere indeciso. Inoltre, se la base del fusto disegnato è allargata solo 

a sinistra significa che sei attaccato al passato; se è allargata solo a 

destra hai un carattere prudente e cauto.  

 

Se hai disegnato protuberanze e rientranze, può significare che hai 

vissuto esperienze traumatiche, come malattie o incidenti. 
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Se hai disegnato i rami: valuta come sono disposti. Se sono disegnati in 

modo ordinato, possono significare un carattere tranquillo e allegro; se 

sono disegnati in modo disordinato, possono indicare un carattere 

irrequieto; se hanno una disposizione completamente casuale, possono 

rappresentare una personalità distratta e superficiale. 

Se hai disegnato la chioma: confronta i disegni con quello da te fatto. 

 

 
 

Chioma A: chioma con parti ricadenti all’ingiù, può significare un 

carattere debole e non capace di sfruttare pienamente le proprie 

possibilità 

Chioma B: può significare un carattere introverso e chiuso 

Chioma C: può indicare la presenza di un senso di mancanza di libertà e 

di oppressione 

Chioma D: può rappresentare un carattere gentile 

Chioma E: può indicare un carattere socievole, dinamico, allegro 

Chioma F: può rappresentare un carattere non ancora formato, 

immaturo 

 

 

http://www.cfp-marketing-economia.it/


Come districarsi nel complesso Mondo del Marketing Silvia Bergonzi - Sinisi Cristian 

 

31 Come districarsi nel complesso Mondo del Marketing   -  www.cfp-marketing-economia.it   

 

4. COMPRENDERE IL CONSUMATORE 

Da quanto sopra descritto, si ricava che la comprensione del 

consumatore, cioè la comprensione di ciò che i consumatori vogliono e i 

motivi che li spingono ad acquistare, non sia per nulla agevole.  

Quanto detto è ulteriormente aggravato del fatto che il processo 

decisionale del consumatore è fortemente influenzato anche da 

ulteriori fattori di tipo personale, anagrafico, culturale, ecc. 

Ogni individuo infatti è unico, ma contemporaneamente fa parte di una 

comunità specifica che si caratterizza, ad esempio, per occupazione o 

classe sociale. In base a ciò, il consumatore sarà influenzato 

nell’acquisto. Un ingegnere aerospaziale e un operaio, ad esempio, 

avranno interessi diversi sia per cultura, sia per occupazione, sia per 

classe sociale. 

L’azienda deve quindi riuscire a scovare il quid che spinge il 

consumatore ad acquistare. 

Tuttavia, se non esiste un solo individuo-consumatore, ma tanti 

individui differenti tra loro per vari fattori, come possono le aziende 

invogliare tali soggetti agli acquisti? 

La risposta è la segmentazione della domanda potenziale, di cui 

parleremo nel capitolo dedicato al marketing strategico. 

 

5. I BISOGNI / ESIGENZE  

Comprendere ciò che vuole il consumatore significa capire i motivi che 

lo spingono ad acquistare. Come già detto, tali motivi non sono 

necessariamente razionali, bensì di tipo emozionale.  

Benché ciascun consumatore abbia impulsi propri, psicologi e sociologi 

sono riusciti a individuare alcune motivazioni, sulle quali le aziende 

possono fare leva  per stimolare l’acquisto.  
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Prima di tutto, definiamo cosa sono i bisogni.  

In psicologia il bisogno è la percezione della mancanza totale o parziale 

di uno o più elementi che costituiscono il benessere della 

propria persona.  

Tra il 1943 e il 1954 lo psicologo statunitense Abraham Maslow concepì 

il concetto di "Hierarchy of Needs" (gerarchia dei bisogni o necessità) e 

la divulgò nel libro Motivation and Personality del 1954. Questa scala di 

bisogni è suddivisa in cinque differenti livelli, dai più elementari 

(necessari alla sopravvivenza dell'individuo) ai più complessi (di 

carattere sociale). L'individuo si realizza passando per i vari stadi, i quali 

devono essere soddisfatti in modo progressivo. Questa scala è 

internazionalmente conosciuta come "piramide di Maslow". I livelli di 

bisogno concepiti sono: 
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1. Bisogni fisiologici (fame, sete, dormire, muoversi, toccare ecc.) 

Secondo Maslow ogni bisogno primario serve da canale e da 

stimolatore per qualsiasi altro bisogno. In questo senso l'individuo 

che sente lo stimolo della fame può ricercare amore, sicurezza, 

stabilità affettiva, al di là del più comune bisogno di nutrimento 

fisico. 

Nella scala delle priorità i bisogni fisiologici sono i primi a dovere 

essere soddisfatti in quanto alla base di tali bisogni vi è l'istinto di 

autoconservazione, il più potente e universale drive dei 

comportamenti sia negli uomini che negli animali. Se in un 

individuo non trova soddisfazione di nessun bisogno, sentirà la 

pressione dei bisogni fisiologici come unica e prioritaria. Solo nel 

momento in cui i bisogni fisiologici vengono soddisfatti con 

regolarità, allora ci sarà lo spazio per prendere in considerazione le 

altre necessità, quelle di livello più alto. Nelle nostre moderne 

civiltà occidentali il problema della sopravvivenza è diventato 

oramai un’acquisizione stabile e duratura, per cui sono i bisogni di 

più alto livello ad essere al centro dell'attenzione. Ovviamente essi 

non scompariranno definitivamente ma rimarranno attivi e, se 

stimolati, ricompariranno. 

2. Bisogni di sicurezza e protezione  

I bisogni di appartenenza, stabilità, protezione e dipendenza, che 

giocano un ruolo fondamentale soprattutto nel periodo evolutivo, 

insorgono nel momento in cui i bisogni primari sono stati 

soddisfatti. Anche questi bisogni sono drive fondamentali che 

danno forma ad alcuni comportamenti tipici, soprattutto di 

carattere sociale. La stessa organizzazione sociale che ogni 
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comunità si dà a seconda della propria cultura, è un modo di 

rendere stabile e sicuro il percorso di crescita dell'individuo. 

Problemi riguardanti il soddisfacimento di questo bisogno durante 

le fasi critiche dello sviluppo, da parte per esempio di madri poco 

affettuose e rassicuranti, possono preludere a problematiche anche 

profonde nell'età adulta. 

3. Bisogni di appartenenza (affetto, identificazione) 

Questa categoria di bisogni è fondamentalmente di natura sociale e 

rappresenta l'aspirazione di ognuno di noi a essere un elemento 

della comunità sociale apprezzato e benvoluto. Più in generale il 

bisogno d'affetto riguarda l'aspirazione ad avere amici, ad avere una 

vita affettiva e relazionale soddisfacente, ad avere dei colleghi dai 

quali essere accettato e con i quali avere scambi e confronti. 

4. Bisogni di stima, di prestigio, di successo 

Anche questa categoria di aspirazioni è essenzialmente rivolta alla 

sfera sociale e ha come obiettivo quello di essere percepito dalla 

comunità sociale come un membro valido, affidabile e degno di 

considerazione. Spesso le autovalutazioni o la percezione delle 

valutazioni possono differire grandemente rispetto al loro reale 

valore. Molte persone possono sentirsi molto valide al di là dei loro 

meriti e riconoscimenti reali, mentre altre possono soffrire di forti 

sentimenti di inferiorità e disistima anche se l'ambiente sociale ha 

un atteggiamento globalmente positivo nei loro confronti. 
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5. Bisogni di realizzazione di sé (realizzando la propria identità e le 

proprie aspettative e occupando una posizione soddisfacente 

nel gruppo sociale). 

Si tratta di un'aspirazione individuale a essere ciò che si vuole 

essere, a diventare ciò che si vuole diventare, a sfruttare a pieno le 

nostre facoltà mentali, intellettive e fisiche in modo da percepire 

che le proprie aspirazioni sono congruenti e consone con i propri 

pensieri e con le proprie azioni. Così un pittore deve dipingere, un 

musicista deve suonare, un finanziere deve vendere azioni, una 

casalinga deve fare i suoi mestieri e così via. Non tutte le persone 

nelle nostre società riescono a soddisfare tutte e a pieno le loro 

potenzialità, infatti l'insoddisfazione sia sul lavoro che nei rapporti 

sociali e di coppia è un fenomeno molto diffuso.  

 

Esempio pratico dei bisogni: l’individuo avverte lo stimolo della fame, 

ha quindi bisogno di mangiare, a seconda delle MOTIVAZIONI che l 

spingono a soddisfare quel bisogno cercherà un tipo specifico di 

risposta al suo bisogno.  

 

 

Non ho fallito, ho trovato 10.000 forme che non funzionano –

 Thomas Alba Edison, inventore statunitense padre di oltre 

1000 invenzioni. 
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6. Le motivazioni d’acquisto  

La motivazione, è una forza propulsiva, che un individuo riceve dalla 

profonda convinzione (credenza), di poter soddisfare un valore o un 

bisogno.  

Cosa cerca il cliente?  

Qual è la molla che lo motiva all’acquisto di qualcosa? 

Secondo lo psicologo americano Abraham Maslow , le persone si 

muovono spinte dalla necessità o possibilità di soddisfare un bisogno. 

Quindi diventa fondamentale durante la trattativa, dopo aver 

“ascoltato” il cliente  ricorrendo alle varie tecniche finora esposte e 

dopo averne “decodificato” il comportamento, passare ad effettuare 

una serie di domande dirette del tipo “chi”, “che cosa”, “come” ecc., 

volte ad individuare i bisogni del potenziale cliente: è la fase in cui il 

venditore diventa un vero e proprio psicologo e consulente. 

 

Se il venditore è un agente immobiliare, trattandosi nella fattispecie di 

proporre una casa, farà leva assolutamente sul bisogno di sicurezza 

descrivendo, ad esempio, come una casa oltre ad essere un ottimo 

investimento con obiettivo di crescita del capitale, è anche un bene 

rifugio, un bene primario, facendo leva sulla copertura della spesa 

proporrà la stipula di un mutuo e di una polizza vita che ne garantirà la  

sicurezza dei propri cari. 
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Esistono due tipi di motivazione:  

 

 

1. “Verso uno stato” 
quel tipo di forza che un individuo sprigiona per ottenere determinati 

risultati, che lo spingono... Verso qualcosa... (voglio dei risultati... Voglio 

quel fisico, quella casa, desidero quella macchina ecc...) 

 

2. “Lontano da” 
Quel tipo di forza che un individuo sprigiona per ottenere risultati e a 

differenza della prima, la sua concentrazione è più focalizzata su cosa 

evitare, da cosa allontanarsi. (non voglio più perdere tempo, occorre 

evitare..., smettere di...) 

Dalle grafiche si può già comprendere che essere MOTIVATI “VERSO” è 

maggiormente efficace, perché riesce a coinvolgere in modo più 

focalizzato le energie dell’individuo. 
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Scopriamo ora quali sono le leve che un buon imprenditore deve 

conoscere per migliorare le vendite e le redite della propria attività, 

insomma dove può andare “P.E.S.C.A.R.E.” i propri clienti target.  

 

Certo i clienti si devono P.E.S.C.A.R.E., nel mare del mercato dobbiamo 

attirare i nostri client target (ricordati che i clienti target sono quelli e 

condividono i tuoi valori, mission e sono affini a te, alla tua idea di 

business, al tuo posizionamento ecc.). Vediamo il significato 

dell’acronimo P.E.S.C.A.R.E. 

 

 
 

Quando un cliente acquista qualcosa spinto dall’amore per Sé stesso, la 

motivazione è il prestigio. Se invece sceglie in base ai soldi disponibili la 

sua motivazione sarà economia.  
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Ricollegandoci all’esempio di prima, il consumatore ha fame (bisogno 

primario), potrebbe scegliere di mangiare un frutto, una pizza, 

degustare prelibatezze nel miglior ristorante della città, e la scelta 

(pulsione/motivazione), essere dettata da uno o più fattori 

(motivazioni).  

Potrebbe scegliere di mangiare un frutto per far veloce (economia nello 

specifico risparmio di tempo), oppure di andar nel ristorante  più “in” 

della città e magari scattarsi un selfie vicino al primo piatto e 

condividerlo sui social (motivazione prestigio),  oppure potrebbe 

scegliere di andare nel bar più vicino al luogo di lavoro (motivazione 

comodità), o recarsi nel ristorante di un suo amico (motivazione 

affettività), oppure di andare nel locale appena aperto (emulazione, 

anticipare gli altri con una novità).  

Comprendete che l’esigenza è il bisogno resta il nutrirsi, ma la 

motivazione potrebbe essere molto differente, da persona a persona e 

da momento in momento.  

Tramite le motivazioni potrete attirare i vostri clienti target, creando 

comunicazioni adeguate, coerenti.  

 

Se il vostro target è medio\alto, la strategia per attirarlo non sarà 

parlare di promozioni o sconti, ma far notare l’unicità, il prestigio, il 

lusso, l’eleganza del vostro servizio, se la vostra comunicazione 

risultasse dubbiosa o incoerente, il cliente istintivamente non vi 

sceglierebbe. 

 

 

 

 

 

http://www.cfp-marketing-economia.it/


Come districarsi nel complesso Mondo del Marketing Silvia Bergonzi - Sinisi Cristian 

 

40 Come districarsi nel complesso Mondo del Marketing   -  www.cfp-marketing-economia.it   

 

SINONIMI COI QUALI LAVORARE PER LA MOTIVAZIONE PRESTIGIO  

o Orgoglio 

o Ambizione 

o Potere 

o Successo 

o Lusso 

o Immagine 

o Fama 

o Carisma 

o Leadership 

 

SINONIMI COI QUALI LAVORARE PER LA MOTIVAZIONE ECONOMIA  

 

o Risparmio 

o Guadagno 

o Interesse 

o Investimento 

o Convenienza 

o Offerta speciale 

o Sconto\ribassi 

o Rateizzazione 

o Premi 

o Agevolazioni 
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SINONIMI COI QUALI LAVORARE PER LA MOTIVAZIONE SICUREZZA  

 

o Tranquillità 

o Affidabilità 

o Garanzia 

o Fiducia 

o Serenità 

o Assistenza 

o Protezione 

o Qualità 

o Professionalità 

o Esperienza 

 

SINONIMI COI QUALI LAVORARE PER LA MOTIVAZIONE COMODITÀ 

 

o Confort 

o Benessere 

o Semplicità 

o Facilità 

o Praticità 

o Relax 

o Beneficio 

o Piacevolezza 

o Elementarietà 
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SINONIMI COI QUALI LAVORARE PER LA MOTIVAZIONE AFFETIVITÀ  

 

o Amore 

o Simpatia 

o Sentimento 

o Dolcezza 

o Tenerezza 

o Mania 

o Altruismo 

o Piacere 

o Seduzione 

o Libidine 

 

SINONIMI COI QUALI LAVORARE PER LA MOTIVAZIONE RIEQUILIBRIO  

 

o Sopravvivenza 

o Ricambio 

o Funzionalità 

o Salute 

o Coerenza 

o Ecologia 

o Soddisfazione 

o Appagamento 

o Regolarità 

o Concretezza 
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SINONIMI COI QUALI LAVORARE PER LA MOTIVAZIONE EMULAZIONE 

 

o Imitazione 

o Curiosità 

o Essere “in” 

o Essere   “a la page” 

o Essere “up to date” 

o Inedito 

o Novità 

o Miglioramento 

o Superamento 

o Paragone 

 

ESERCIZIO 

Prova a scoprire quali motivazioni sono 

state utilizzate in questi slogan o 

immagini pubblicitarie  

 

 

 _________________________________ 
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 _________________________________ 

 _________________________________ 

 
__________________________________ 
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 ______________________ 

 ______________________ 

 ______________________ 

 

 

 

La gestione del marketing è l’arte e la scienza di scegliere i mercati 

obiettivo e di conquistare, mantenere e aumentare il numero dei clienti 

con la creazione, la presentazione e l’erogazione di un valore superiore per 

il cliente (Philip Kotler) 
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MAPPA CONCETTUALE 
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ESERCIZI DI FINE 2° CAPITOLO 

 

I. Rispondi alle seguenti domande 

1. cos’è il marketing analitico? 

__________________________________________________________ 

__________________________________________________________ 

2. cos’è l’ambiente di marketing? 

__________________________________________________________ 

__________________________________________________________ 

3. come si suddivide l’ambiente esterno? Spiega. 

__________________________________________________________ 

__________________________________________________________ 

4. cosa sono le ricerche di marketing? 

__________________________________________________________ 

__________________________________________________________ 

5. spiega la differenza tra ricerche quantitative e ricerche 

qualitative. 

__________________________________________________________ 

__________________________________________________________ 

6. perché è importante la tecnica delle domande? 

__________________________________________________________ 

__________________________________________________________ 

7. perché non è facile comprendere il comportamento d’acquisto 

del consumatore? 

__________________________________________________________ 

__________________________________________________________ 

8. quali sono i bisogni?  

__________________________________________________________ 

__________________________________________________________ 
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II. VERO O FALSO, se falso motiva 

 

1. Lo studio dell’ambiente interno ed esterno è un presupposto 

indispensabile per il marketing analitico  V   F 

_______________________________________________________

_______________________________________________________ 

2. L’ambiente interno comprende i concorrenti ed i fornitori  V    F 

_______________________________________________________ 

_______________________________________________________ 

3. L’ambiente interno si distingue in microambiente e 

macroambiente  V  F ______________________________________ 

4. Le ricerche quantitative servono a raccogliere dati numerici 

V   F ___________________________________________________ 

_______________________________________________________ 

5. Le ricerche qualitative sono svolte su un campione di individui 

molto numeroso V   F  

_______________________________________________________

_______________________________________________________ 

6. Le ricerche qualitative sono utili per capire i motivi emozionali 

che spingono i consumatori ad acquistare  V  F 

_______________________________________________________

_______________________________________________________ 
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III: COLLEGA LE DEFINIZIONI DATE CON I CONCETTI ESPOSTI. 

ATTENTO PERCHÈ QUALCHE CONCETTO HA PIÙ DEFINIZIONI. 

 

1. …. 2. …. 3. …. 4. …. 5. …. 6. …. 7. …. 

 

1. È COMPOSTO DAGLI ATTORI 

DEL MERCATO 

A. RICERCHE QUANTITATIVE 

2. SONO USATE PER 

DETERMINARE LA QUANTITA’ 

DEI CONSUMI 

B. MACROAMBIENTE 

3. COMPRENDE FORZE SPECIALI 

INCONTROLLABILI 

C. MICROAMBIENTE 

4. SERIE DI DOMANDE, DI 

SOLITO A RISPOSTA CHIUSA 

D. QUESTIONARIO 

5. SERVONO PER OTTENERE 

INFORMAZIONI SU UN 

FENOMENO DI MERCATO CHE 

NON PUO’ ESSERE MISURATO A 

LIVELLO QUANTITATIVO 

E. RICERCHE QUALITATIVE 

6. MIRA A CAPIRE LE 

MOTIVAZIONI D’ACQUISTO DEI 

CONSUMATORI 

 

7. HA COME STRUMENTI LE 

INTERVISTE, I COLLOQUI DI 

GRUPPO E I TEST PSICOGRAFICI 
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UNITÀ 3 
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1.IL MARKETING STRATEGICO 

Il marketing strategico è quello che consente a un’azienda di pianificare 

e raggiungere, attraverso l’adozione di opportune strategie, i propri 

obiettivi economici. 

Una volta cioè che si hanno ottenuto informazioni sul mercato e sui 

consumatori, occorre prendere decisioni che riguardino il mercato di 

riferimento, ovvero il mercato in cui la singola azienda intende operare. 

Anche per tali decisioni occorre effettuare analisi e ricerche, che 

devono coinvolgere sostanzialmente quattro aspetti: 

1. la mission aziendale; 

2. la segmentazione; 

3. il targeting; 

4. il posizionamento. 
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2. LA MISSION AZIENDALE 

Le decisioni relative alle strategie che un’azienda intende adottare per 

raggiungere gli obiettivi economici prefissati non possono prescindere 

dalla mission, ovvero da quel documento che descrive l’azienda a tutto 

tondo: storia, mercato di riferimento, strategie, obiettivi, valori e ideali. 

È proprio partendo da questi dati che un’azienda può adottare scelte 

strategiche per raggiungere i propri obiettivi. 

Tendenzialmente, attraverso la mission, un’azienda risponde a quattro 

domande: 

- Chi siamo? 

- Cosa facciamo o vogliamo fare? 

- Perché lo facciamo? 

- Cosa ci rende diversi dagli altri? 

 

ESEMPIO:LA MISSION DI ILLYCAFFE’ S.P.A. 

“Vogliamo deliziare gli amanti della qualità della vita nel mondo con il 

miglio caffè che la natura possa dare, esaltato dalle migliori tecnologie e 

dalla bellezza. Vogliamo essere, nel mondo, punti di riferimento della 

cultura e dell’eccellenza del caffè. Un’azienda innovativa che propone i 

migliori prodotti e luoghi di consumo e che, grazie a ciò, cresce e 

diventa leader dell’alta gamma”. 

La mission della famosa azienda produttrice di caffè nella sua mission 

risponde effettivamente alle quattro domande: 

1. chi siamo? 

Un’azienda che “propone i migliori prodotti e luoghi di consumo e che, 

grazie a ciò, cresce e diventa leader dell’alta gamma”; 

2. cosa vogliamo fare?  
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“Vogliamo deliziare gli amanti della qualità della vita nel mondo con il 

miglio caffè che la natura possa dare, esaltato dalle migliori tecnologie 

e dalla bellezza”; 

3. perché lo facciamo? 

“Vogliamo essere, nel mondo, punti di 

riferimento della cultura e dell’eccellenza del 

caffè”; 

4. cosa ci rende diversi dagli altri? 

Siamo “Un’azienda innovativa”. 

 

In queste frasi l’azienda riesce a racchiudere tutti quei fattori che 

ispirano e rappresentano la propria attività. 

 

ESERCIZIO 

Utilizzando l’esempio dato come modello, 

crea la mission della tua 

azienda.____________________________

___________________________________

___________________________________

_________________________________________________________

_________________________________________________________

_________________________________________________________ 

 

3. LA SEGMENTAZIONE 

Il secondo aspetto che deve essere analizzato ai fini del marketing 

strategico è, appunto, la segmentazione del mercato. 

Segmentare il mercato vuol dire individuare, all’interno del mercato, 

alcune fasce di consumatori potenziali che presentano i medesimi 
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bisogni e, conseguentemente, differenziare i prodotti/servizi da 

immettere sul mercato per 

soddisfare tali specifiche esigenze. 

Abbiamo visto che non esiste un 

unico “modello” di consumatore, ma 

tanti consumatori con esigenze e 

bisogni differenti fondati su molteplici aspetti: sociali, culturali, 

familiari, economici, ecc. 

Se si raggruppano consumatori con bisogni comuni, è possibile creare 

prodotti e servizi che sono in grado di soddisfare, se non tutti, almeno i 

consumatori caratterizzati da tali bisogni comuni. 

Ecco perché è importante la segmentazione: consente di creare 

prodotti che sicuramente interesseranno una fetta del mercato. 

Ciò premesso, il mercato può essere distinto in: 

 
Il mercato indifferenziato è quello privo di segmentazione; è cioè 

composto da tutti i consumatori indistintamente. 

Il mercato segmentato è quello che si è costituito dalla segmentazione, 

cioè è il mercato suddiviso in gruppi omogenei di individui, con 

caratteristiche e bisogni simili. Ad esempio, numerose case 

automobilistiche producono city car, per venire incontro alle esigenze 
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di quel gruppo di consumatori che utilizza la macchina per spostamenti 

brevi e tendenzialmente all’interno della città. 

 

Il mercato one-to-one è, infine, il mercato personalizzato, dove le 

aziende realizzano prodotti per le specifiche esigenze del singolo 

consumatore. La Nike, famosa azienda che produce abbigliamento 

sportivo, consente ai propri clienti di crearsi le scarpe nei colori 

preferiti. 

 
 

3.1 I CRITERI PER LA SEGMENTAZIONE 

Non esiste un numero preciso di segmenti all’interno di una categoria 

di mercato, però solitamente per creare i segmenti i consumatori 

vengono divisi in gruppi in base ad alcuni criteri. 

CRITERIO DEMOGRAFICO: consente di 

suddividere il mercato sulla base di alcune 

caratteristiche, come l’età, il sesso, l’attività 

lavorativa, il reddito, la nazionalità, la cultura 

ecc. Con riferimento al reddito, basti pensare a 

tutti i prodotti di lusso, come l’abbigliamento firmato e le automobili 

costose.  
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Il criterio demografico suddivide il mercato anche il base al reddito è 

uno dei criteri più diffusi e più semplici anche se a classi demografiche 

uguali, non è detto corrispondano uguali consumi. Un esempio di 

segmentazione demografica è il caso dei pannolini “LINES”, in questo 

caso è stata utilizzata la suddivisione in maschi e femmine con diverso 

posizionamento della parte assorbente all’interno del pannolino.  

 

ESERCIZIO 

Fai alcuni esempi di beni/servizi 

immessi sul mercato che tengano conto 

dell’età e del sesso dei consumatori. 

__________________________________

__________________________________

__________________________________________________________

__________________________________________________________

__________________________________________________________

__________________________________________________________ 

 

CRITERIO PSICOGRAFICO: suddivide il mercato sulla base dello stile di 

vita, delle abitudini e delle attività e della personalità del 

consumatore. Consente di creare prodotti/servizi più personalizzati. 

Un esempio è la Ferrero con la Nutella. 
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CRITERIO GEOGRAFICO: suddivide il mercato sulla base della Nazione o 

della Regione di appartenenza, del clima, ecc. 

 
 

ESERCIZIO 

Individua beni/servizi immessi sul mercato 

che tengono conto del criterio geografico. 

___________________________________

___________________________________

___________________________________

__________________________________________________________

__________________________________________________________ 

 

CRITERIO COMPORTAMENTALE: si riferisce al comportamento 

d’acquisto del consumatore, come la fedeltà alla marca, l’occasione 

d’uso, l’intensità di utilizzo, i benefici ricercati. 

 

ESERCIZIO 

Decidi di aprire un’azienda che si occupa 

della produzione di abbigliamento sportivo. 

Utilizza i criteri più appropriati per 

segmentare il mercato. 

___________________________________

__________________________________________________________

__________________________________________________________

__________________________________________________________ 

http://www.cfp-marketing-economia.it/


Come districarsi nel complesso Mondo del Marketing Silvia Bergonzi - Sinisi Cristian 

 

58 Come districarsi nel complesso Mondo del Marketing   -  www.cfp-marketing-economia.it   

 

3.2 I REQUISITI DEI SEGMENTI DI MERCATO 

Una volta suddiviso il mercato, prima di produrre beni/servizi per un 

particolare segmento, occorre valutare se il segmento individuato sulla 

base dei criteri visti soddisfi alcuni requisiti. Tali requisiti devono 

coesistere, ovvero devono essere tutti presenti; in caso contrario, 

l’azienda non avrebbe interesse (da un punto di vista economico) a 

soddisfare i bisogni di quel gruppo di potenziali consumatori. I criteri 

sono i seguenti: 

 

1. MISURABILITÀ: gli elementi del segmento devono essere misurabili, 

cioè deve essere possibile ottenere informazioni numeriche sulle 

caratteristiche dei consumatori; 

 

2. RILEVANZA ECONOMICA O CONSISTENZA: il segmento preso in 

considerazione deve essere sufficientemente ampio, diversamente non 

vi sarebbero margini di guadagno; 

 

3. SOSTENIBILITÀ o AGGREDIBILITÀ: occorre valutare il numero di 

concorrenti nel segmento. Il numero non deve essere eccessivamente 

elevato, in caso contrario non conviene prenderlo in considerazione 

perché, anche in questo caso, non vi sarebbero margini di guadagno; 

 

4. FATTIBILITÀ: per entrare in un 

segmento di mercato l’azienda 

deve possedere le risorse 

necessarie (tecnologiche, 

finanziarie, ecc.); 
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5. ACCESSIBILITÀ: indica la possibilità di raggiungere i potenziali 

consumatori del segmento preso in considerazione. 

  

Se il segmento in esame possiede tutti i requisiti elencati, l’azienda 

potrà ottenere risultati economici. L’azienda, tuttavia non potrà entrare 

in tutti i segmenti di mercato esistenti, ma dovrà scegliere quelli 

considerati più opportuni per le caratteristiche proprie dell’azienda 

stessa. Tale processo di valutazione prende il nome di targeting. 

Una volta individuato il segmento di mercato in cui operare, l’azienda 

ha individuato il suo target, ovvero il gruppo di potenziali clienti cui 

rivolgerà le sue azioni di marketing per vendere i suoi prodotti/servizi. 

 

 
4. TARGETING 

Le aziende, per aver maggior successo, devono rivolgere le loro azioni di 

marketing a specifici segmenti di mercato. Tali segmenti, per essere 

economicamente soddisfacenti devono possedere i cinque requisiti 

sopra elencati. La scelta dei segmenti su cui posizionarsi prende il nome 

di targeting. 
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Esistono varie modalità di fare targeting, ovvero per scegliere il 

segmento di mercato di adatto, ma tutte si basano sui bisogni dei 

potenziali consumatori. 

 

Una volta individuato il target, le aziende sono in grado di effettuare 

azioni di marketing mirate. 

 

CURIOSITÀ: hai mai notato che quando navighi in internet o sui social le 

pubblicità che ti compaiono sono relative a ricerche che hai effettuato? 

Ebbene, ciò avviene perché le aziende che si occupano di un particolare 

settore, ovvero che hanno scelto uno specifico segmento di mercato cui 

appartiene il tuo interesse, rivolgono le loro campagne pubblicitarie 

proprio a coloro che sono interessati al loro prodotto/servizio (target). 

Come fanno a sapere che tu sei interessato a tale prodotto/servizio? 

Grazie ai cookie, file di testo che il browser memorizza sul computer. 

Tramite i cookie, è possibile ricavare statistiche e il comportamento 

online dell’utente. In questo modo, se per esempio hai effettuato 

ricerche o hai navigato su un sito di abbigliamento, riceverai la 

pubblicità di prodotti analoghi. 

 

 

 

Adattarsi e mescolarsi agli altri è un fallimento: non spiccare fra la folla 

equivale a essere invisibili (Seth Godin) 
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5. IL POSIZIONAMENTO 

Una volta individuato il mercato obiettivo, cioè il segmento in cui 

l’azienda ha deciso di inserirsi, essa deve posizionare il brand in quel 

mercato, ovvero deve far percepire il valore del marchio 

e/o del prodotto al target di riferimento differenziandosi 

dalla concorrenza. 

Un’azienda può creare valore utilizzando varie strategie 

di posizionamento; tutte mirano però a un unico 

risultato: far sì che il brand sia percepito come “ideale” 

nella mente dei clienti target. Perché ciò avvenga, 

l’azienda deve individuare i vantaggi competitivi del 

proprio prodotto, cioè gli aspetti positivi e i benefici che il 

prodotto può apportare a differenza dei brand concorrenti 

(performance, prezzo, design, innovazione, qualità, ecc.).  

 

Un esempio di posizionamento è dato dalla Red Bull. L’azienda è stata 

molto brava a creare un bisogno prima non esistente, cioè quello 

dell’energy drink, e a soddisfarlo creando la famosa bevanda, 

posizionandosi nella mente del suo target di riferimento come la 

leadership del mercato. 

 

APPROFONDIMENTO: vedi il 

video di Marco 

Montemagno su YouTube al 

seguente indirizzo: 

https://www.youtube.com/

watch?v=nLWv0Tcct3s 
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6. IL PIANO DI MARKETING 

È un documento utile per l’azienda: serve per pianificare gli obiettivi e 

le azioni volte a creare valore per i potenziali consumatori. Benché non 

esista un modello unico di piano di marketing, solitamente si struttura 

in diverse parti, quali: 

 

A. analisi del mercato, dei punti di forza e di debolezza, delle 

opportunità e delle minacce; 

B. obiettivi di marketing; 

C. strategia di marketing 

D. controlli 

 

 
 

 

A. ANALISI DEL MERCATO, DEI PUNTI DI FORZA E DI DEBOLEZZA, DELLE 

OPPORTUNITÀ E DELLE MINACCE. 

La parte dedicata all’analisi del mercato ricomprende vari fattori: il 

fatturato, i prezzi, i concorrenti, i clienti, i fattori socio-politici, culturali, 
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ecc. Tale analisi comprende dunque tutti quegli elementi che abbiamo 

già individuato nell’ambiente di marketing (cfr. unità 2). 

In tale sezione compare tuttavia anche qualcosa in più, ovvero la SWOT 

ANALYSIS (analisi SWOT). 

 

Il termine SWOT è un acronimo di termini inglesi che stanno proprio a 

significare:  

- punti di forza (strenghts); 

- punti di debolezza (weaknessess); 

- opportunità (opportunities); 

- minacce (threats) 

Consente di analizzare in modo puntuale e organico l’ambiente di 

marketing interno ed esterno al fine di poter prendere decisioni 

strategiche per il posizionamento dell’azienda nel mercato e per 

realizzare gli obiettivi economici prefissati. 

In particolare, i punti di forza e di debolezza 

consentono di analizzare l’ambiente interno; le 

opportunità e  le minacce l’ambiente esterno. 

 

I punti di forza sono risorse, competenze o fattori 

produttivi che consentono ad una organizzazione di 

attuare con successo le strategie e creare valore 

per il Cliente. 

Ad esempio: per individuare i punti di forza si dovrebbe cercare di dare 
una risposta a domande di questo tipo: 
• Quali sono i nostri vantaggi? 
• Cosa sappiamo fare bene? 
• Su quali risorse strategiche possiamo contare? 
• Quali sono i nostri punti di forza in un'ottica esterna all'azienda? 
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I punti di debolezza sono un vincolo, un 

freno al conseguimento di un determinato 

risultato, problemi, carenze od inefficienze. 

Aree di debolezza possono essere scovate 

con le seguenti domande: 

• Cosa potremmo migliorare? 

• Cosa dovremmo evitare? 

• Cosa non sappiamo fare bene? 

• Cosa ci contesta il Cliente o ne è insoddisfatto? 

 

Le opportunità sono elementi che devono 

essere sfruttati dall’azienda per migliorare 

le proprie prestazioni a livello economico;  

Per l’analisi esterna bisogna considerare, in 

generale, tutte le componenti esterne al 

prodotto/processo/impresa: AMBIENTE e contesto istituzionale, 

CONCORRENZA, FORNITORI e CLIENTI. 

Le opportunità sono tutti quei fattori esterni che vanno a vantaggio 

dell’oggetto di analisi: 

▪ Mercato, economia reale in crescita 

▪ Nuovi regolamenti/leggi/bandi che potrebbero avvantaggiare la 

nostra attività 

▪ Aumento dei segmenti target 

▪ Problemi dei concorrenti 

▪ Aumento della varietà degli input al processo, aumento dei 

fornitori, del nostro potere d’acquisto 

▪ Sviluppo di nuovi canali commerciali e di Promozione 
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Le minacce sono i rischi generati da 

particolari condizioni del contesto in cui 

si opera (in riferimento ad ambiente, 

concorrenza, clienti e fornitori), che 

possono influire negativamente sulla 

performance dell’azienda:  

▪ Stagionalità, calo dei consumi, crisi 
▪ Leggi che non favoriscono l’attività 
▪ Pubblicità comparativa a nostro discapito, campagne 

diffamatorie , cause legali 
▪ Fallimento di fornitori, cartelli e monopoli 
▪ Forza del brand, buona penetrazione del mercato e del sistema 

distributivo della concorrenza 
▪ Chiusura – riduzione crediti e finanziamenti 
▪ Cambiamenti nei segmenti target 
▪ Mercati emergenti 
▪ Cambio – evoluzione tecnologia 

 

Una volta effettuata l’analisi, si può passare alla fase progettuale, in cui 

si definiscono le azioni.  

 

Le azioni possono: 

▪ Essere ripetute in riferimento a punti diversi, in questo caso le 

azioni più frequenti sono identificate come prioritarie 

▪ Generare nuovi punti di forza o debolezza, infatti la SWOT è una 

fotografia di una realtà in un determinato istante e può 

modificarsi anche molto velocemente 
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In generale le azioni devono avere l’obbiettivo di:  

 
Secondo te, le opportunità e le minacce sono le stesse per tutte le 

aziende di un medesimo settore? Spiega. 

__________________________________________________________

__________________________________________________________ 
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ESEMPIO: di seguito un esempio di analisi SWOT di un’azienda 

agroalimentare 

 

 

PUNTI DI FORZA PUNTI DI DEBOLEZZA 

- il settore 

agroalimentare è in 

crescita 

- prodotti biologici 

- attrezzature agricole 

all’avanguardia 

- fedeltà dei clienti 

- no e-commerce 

- dimensioni limitate 

dell’azienda 

- risorse economiche 

limitate 

OPPORTUNITÀ MINACCE 

- sovvenzioni statali 

- turismo 

enogastronomico 

- slow food 

 

- forte concorrenza 

- difficoltà nel trovare 

forza lavoro 

- politica a favore 

dell’importazione di 

prodotti agroalimentari 

 

 

 

Il nostro lavoro di marketing consiste nel capire cosa vuole comprare il 

cliente e aiutarlo a farlo (Bryan Eisenberg) 
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ESERCIZIO 

Immagina di essere il titolare di un’azienda. 

Effettua l’analisi SWOT. La tua azienda si 

occupa di ……………………………………… 
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B. OBBIETTIVI DI MARKETING 

In termini professionali, ma anche in 

ambito personale è buona norma avere 

le idee chiare sul “cosa” si vuole 

ottenere (obbiettivi), come lo si può 

ottenere (strategie), e sull’attuazione del quando lo si vuole ottenere 

(programmazione).    

 

 
 

L’azienda deve fissare gli obiettivi, ovvero i traguardi da raggiungere.  

 

 

Le persone non acquistano ciò che fai, acquistano il perché lo fai  

(Simon Sinek) 
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7. La formulazione degli obbiettivi,  è maggiormente efficace se è:  

 

 

  

Specifici: ogni obiettivo deve essere progettato per un’area specifica e 

precisa della vita (finanza, salute, lavoro, relazioni ecc.), essere generici  

non funziona, l’obiettivo deve essere chiaro, ben formulato. 

Misurabili: occorre trovare il parametro di misurazione. Può consistere 

in ore, giorni o una cifra. Se ci si pone, ad esempio, l’obiettivo di 

perdere peso, non si può generalizzare e pensare a dimagrire in modo 

generico; occorre porsi obiettivi precisi del tipo: “voglio perdere 2kg in 

due settimane”.  

Attivo e attivabile: non bisogna aspettare che “le cose cadano dal cielo”, 

ma al contrario è necessario rendersi attivi, darsi da fare, lavorare sodo 

(nell’esempio del perdere peso, occorre seguire un programma di 

esercizi fisici e una dieta adeguata); l’obiettivo deve essere raggiungibile 

innanzitutto con le risorse personali. 

Realistico: occorre porsi sempre obiettivi reali; non si può pensare di 

diventare il Presidente degli Stati Uniti se non si è nati e non si risiede in 

America, sarebbe un’illusione. 

Tempificabile: è necessario effettuare un programma a breve, medio e 

lungo termine; in questo modo la direzione e il senso delle azioni 

acquisisce una prospettiva differente. 

Ecologico: l’obiettivo deve essere positivo per l’azienda, per le persone 

coinvolte, per il pianeta. La coscienza collettiva, infatti, è sempre più 

rivolta verso il rispetto del pianeta. Occorre tener conto di tale 

considerazione in ogni obiettivo e strategia.   

Infine, questa parte di progettualità aziendale deve includere anche le 

previsioni su ricavi (e dunque sulle vendite) e spese da sostenere per 

S.M.A.R.T.e 
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raggiungere gli obiettivi prefissati (ad esempio le inserzioni sui 

quotidiani, gli eventi promozionali, ecc.).  

 

C. STRATEGIA DI MARKETING 

 
Tale parte identifica le azioni che l’azienda si propone di realizzare per 

raggiungere gli obiettivi prefissati. Si tratta di scelte strategiche che 

coinvolgono il c.d. marketing mix, di cui parleremo più diffusamente nel 

capitolo ad esse dedicato. Si anticipa però che tali strategie possono 

riguardare il prodotto, la promozione, il prezzo, la distribuzione e altri 

parametri del mix. 

 

D. CONTROLLI 

Dopo aver fissato obiettivi ed azioni, 

l’azienda dovrà attuare le strategie scelte e 

monitorare costantemente l’evolversi della performance. Nel caso in cui 

una strategia si rivelasse inadeguata, l’azienda dovrà prontamente 

modificarla per non intaccare gli obiettivi prefissati. 

 

ESEMPIO DI PIANO DI MARKETING. 

Sulla base del documento “Susteinable value report 2018” pubblicato in 

rete da Illy, è stato elaborato il seguente piano di marketing. 

Analisi del mercato e analisi SWOT: nel 2018 si è registrata 

un’espansione dell’economia mondiale, benché verso la fine dell’anno 
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vi sia stato un rallentamento negli Stati Uniti, in Europa e in Asia. In 

Europa, in particolare, si prevede il passaggio dall’1,8% di crescita 

economica del 2018 all’1,4% del 2020. In Italia si registra una 

contrazione del PIL dello 0,2% negli ultimi mesi del 2018. 

Ciononostante, l’azienda, rispetto al 2017, ha aumentato le vendite del 

5%; in Italia, le vendite delle capsule sono aumentate del 14%. 

Punti di debolezza: rischio di insolvenza dei clienti, difficoltà di 

reperimento del caffè, salute e sicurezza dei consumatori. 

Punti di forza: ottime materie prime, centralità delle risorse umane, 

esistenza di un Codice Etico, valorizzazione dei lavoratori, sostenibilità 

ambientale, tracciabilità del caffè. 

Opportunità: culto del caffè, crescita del prezzo del caffè, vendita delle 

macchine del caffè, mercato dei distributori automatici, attenzione 

verso problemi di tipo sociale ed ecologico. 

Minacce: rischio del tasso di cambio, variazioni sfavorevoli del prezzo 

della materia prima, cambiamento climatico. 

Obiettivi di marketing: l’azienda si pone degli obiettivi da realizzare nel 

lungo periodo, in particolare nel 2030. Tali obiettivi sono afferenti a 

scelte strategiche volte a rendere sostenibile la coltivazione e la 

produzione del caffè: 

- catena responsabile del valore e agricoltura sostenibile 

(tracciabilità, sostenere l’agricoltura integrata per preservare e 

migliorare la qualità e la sostenibilità del caffè) 

- felicità e qualità della vita (promuovere e diffondere i principi e la 

cultura della sostenibilità, contribuire al dibattito internazionale sul 

benessere e sul miglioramento della qualità della vita) 

- economia circolare e innovazione (migliorare l’efficienza energetica 

e il consumo delle risorse, promuovere il rispetto dell’ambiente). 
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Strategia di marketing:  l’azienda prevede: di selezionare e lavorare con 

i migliori produttori impiegati nella produzione di qualità e sostenibile; 

regolari visite alle piantagioni da parte dei suoi agronomi; programmi di 

fidelizzazione per i produttori; lancio di nuovi prodotti. 

Controlli: incontri diretti, analisi dei fornitori attraverso questionari, 

visita e verifiche dei tecnici Illy, controllo del rispetto dei requisiti da 

parte dei produttori, pena l’interruzione del rapporto di fornitura. 

 

ESERCIZIO 

Immagina di essere il titolare di un’azienda, 

crea il tuo piano di marketing 

____________________________________

____________________________________

____________________________________

__________________________________________________________

__________________________________________________________

__________________________________________________________

__________________________________________________________

__________________________________________________________

__________________________________________________________

__________________________________________________________

__________________________________________________________

__________________________________________________________

__________________________________________________________ 

__________________________________________________________

__________________________________________________________

__________________________________________________________

__________________________________________________________ 

__________________________________________________________ 
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__________________________________________________________ 

__________________________________________________________ 

__________________________________________________________ 

__________________________________________________________ 

__________________________________________________________ 

__________________________________________________________ 

 

 

 

APPROFONDIMENTO: IL BUSINESS PLAN 

 

Il business plan è un documento scritto che definisce i contenuti e le 

caratteristiche di un progetto imprenditoriale al fine di valutarne la 

fattibilità. Serve quindi per guidare le decisioni aziendali. 

Benché non esista un modello unico, posto che esso varia a seconda del 

tipo di azienda presa in esame, solitamente il business plan è così 

strutturato: 

 

PARTE DESCRITTIVA: in cui vengono presentati l’azienda 

(storia, mission, composizione, ecc. ), il progetto imprenditoriale, il 

mercato e gli aspetti organizzativi interni. Risponderà alle seguenti 

domande: 
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a. In quale settore opera l’azienda? 

Dovrà comprendere una descrizione generale per poi entrare nel 

dettaglio, con una certa originalità di esposizione per aiutare a 

comprendere lo scenario competitivo in cui opera l’imprenditore. 

b. Quali sono gli obiettivi della società? 

Indicarli nel modo più esplicito possibile includendo gli obiettivi 

finanziari: ricavi, utili lordi e netti, ritorno sugli investimenti (ROI). Senza 

escludere quei "key performance indicators" tipici del settore o della 

società. È utile quantificare anche gli obiettivi qualitativi (es. indici di 

customer satisfaction). 

c. Quali sono i fattori critici di successo della società? 

Non equivalgono agli obiettivi aziendali, ma consentono il loro 

raggiungimento. In questa sezione si dovranno indicare quali sono le 

caratteristiche proprie del management, della organizzazione aziendale 

e dei suoi prodotti che hanno contribuito, o si prevede contribuiranno, 

al successo imprenditoriale. 

d. Quali sono i successi già conseguiti ed i punti di forza della società? 

Nella descrizione si dovrà spiegare se si intende capitalizzare su ciò che 

in passato si è rivelato un fattore di successo oppure se si desidera 

avviare nuove linee di business alternative o complementari basate su 

nuove competenze o su un diverso utilizzo delle vecchie. 

e. Quali sono state le difficoltà ed i punti di debolezza? 

Descrivere le difficoltà ed i punti di debolezza che minacciano il 

successo dell’azienda e che devono essere eliminati o controllati. Non 

tutti i punti di debolezza potranno essere eliminati! 

Starà all’imprenditore decidere quali siano quelli su cui lavorare e quali 

costituiscono il compromesso strategico necessario. 

In sostanza si dovrà spiegare come si opererà in base ad un calcolo 

costi/benefici. 
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f. Altre informazioni generali da inserire, se pertinenti: 

" Tipo di società e data di costituzione 

" Cambiamenti passati e previsti della forma giuridica della società 

" Investitori ed amministratori 

" Organigramma 

 

PARTE NUMERICA: comprende le proiezioni economico-

finanziarie relativa al progetto. Vengono indicati i capitali necessari 

per raggiungere gli obiettivi imprenditoriali, i finanziamenti, gli 

investimenti, i costi e la situazione patrimoniale. 

 

ESERCIZIO 

Dopo aver fatto delle ricerche su internet, 

redigi il business plan della tua azienda. 

 

 

 

__________________________________________________________

__________________________________________________________

__________________________________________________________ 

__________________________________________________________

__________________________________________________________

__________________________________________________________ 

__________________________________________________________

__________________________________________________________

__________________________________________________________ 

__________________________________________________________

__________________________________________________________ 
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MAPPA CONCETTUALE 
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ESERCIZI DI FINE 3° CAPITOLO 

 

I. Rispondi alle seguenti domande. 

1. Cos’è il marketing strategico? 

_________________________________________________________ 

_________________________________________________________ 

2. Cos’è la mission? 

_________________________________________________________ 

_________________________________________________________ 

3. Date la mission di Barilla s.p.a., individua le frasi che rispondono 

alle quattro domande: 

“Barilla propone un’offerta di qualità fatta di prodotti gustosi e sicuri. 

Barilla crede nel modello alimentare italiano che combina gli ingredienti 

di qualità superiore e ricette semplici, offrendo esperienze uniche ai 

cinque sensi. Il senso di appartenenza, il coraggio e la curiosità 

intellettuale ispirano il nostro modo di essere ed identificano le persone 

con le quali lavoriamo. Barilla lega da sempre il suo sviluppo al 

benessere delle persone e delle comunità in cui opera”. 

_________________________________________________________ 

_________________________________________________________ 

_________________________________________________________ 

_________________________________________________________ 

4. Cos’è la segmentazione? Perché è utile? 

__________________________________________________________ 

__________________________________________________________ 

5. Spiega i criteri per la segmentazione. 

_________________________________________________________ 

_________________________________________________________ 
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6. Spiega i requisiti dei segmenti di mercato. 

_________________________________________________________ 

_________________________________________________________ 

7. Cosa vuol dire fare targeting? 

________________________________________________________ 

_________________________________________________________ 

8. Cosa vuol dire che un’azienda si posiziona nel mercato? 

_________________________________________________________ 

_________________________________________________________ 

9. Indica e spiega gli elementi che compongono il piano di 

marketing. 

_________________________________________________________ 

_________________________________________________________ 

 

II. COLLEGA LE DEFINIZIONI AI CONCETTI 

1. …. 2. …. 3 …. 4. …. 

1. L’AZIENDA DEVE POSIZIONARE 

IL BRAND E/O IL PRODOTTO NEL 

MERCATO OBIETTIVO 

 

 

A. MISSION AZIENDALE 

2. CONSENTE DI INDIVIDUARE 

FASCE DI CONSUMATORI 

POTENZIALI CON I MEDESIMI 

BISOGNI 

 

B. SEGMENTAZIONE 

3. DESCRIVE L’AZIENDA IN TUTTI I 

SUOI ASPETTI, INCLUSI I VALORI E 

GLI IDEALI 

 

C. TARGETING 

 

4. GRUPPO DI POTENZIALI CLIENTI 

CUI L’AZIENDA RIVOLGE LE SUE 

AZIONI DI MARKETING 

 

D. POSIZIONAMENTO 
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UNITÀ 4 
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1. IL MARKETING OPERATIVO 

Coincide con l’ultima fase del processo di marketing e comprende 

tutte quelle scelte strategiche da attuare materialmente per 

raggiungere gli obiettivi prefissati. In particolare, nel marketing 

operativo rientra il c.d. marketing mix e con le sue “4 P”. 

 

 
 

2. IL MARKETING MIX 

Indica la combinazione di variabili di marketing che un’azienda deve 

controllare per raggiungere il vantaggio competitivo desiderato. 

Inizialmente sono state individuate dodici variabili; oggi sono quattro (le 

4 P): product, price, place e promotion, ovvero prodotto, prezzo, 

distribuzione e comunicazione.   

Le scelte di marketing mix possono essere molteplici; bisogna però 

essere consapevoli che ciascuna strategia adottata su una delle 4 P 

influenza anche gli altri elementi. Ad esempio: adottare una strategia 

che prevede un prodotto a qualità bassa con un prezzo elevato 

potrebbe non essere la scelta ottimale. 

http://www.cfp-marketing-economia.it/


Come districarsi nel complesso Mondo del Marketing Silvia Bergonzi - Sinisi Cristian 

 

82 Come districarsi nel complesso Mondo del Marketing   -  www.cfp-marketing-economia.it   

 

Prima di parlare delle 4 P, si illustra un esempio di marketing mix. In 

particolare, si prende ad esempio la Ferrero s.p.a. 

(http://michaelmarketingworld.com/marketing-mix-ferrero/). 

Ferrero s.p.a. è un’azienda italiana specializzata nella produzione di 

prodotti dolciari. 

Le strategie adottate sono le seguenti: 

 

PRODOTTO: l’azienda, famosa per i suoi prodotti dolciari, in primis la 

Nutella, in realtà offre sul mercato anche prodotti da forno, bevande e 

caramelle, diversificando così il portafoglio prodotti; 

 

PREZZO: un vanto dell’azienda è la qualità delle materie prime 

utilizzate. Per questo i prezzi sono un po’ più alti rispetto ai concorrenti. 

 

COMUNICAZIONE: utilizza vari canali per promuovere i prodotti, dalla 

televisione ai social media. Le sue pubblicità puntano sulla genuinità, 

freschezza e qualità dei prodotti. 

DISTRIBUZIONE: i suoi prodotti sono venduti in più di 150 Paesi del 

mondo. I prodotti Ferrero si trovano sia nella piccola che nella grande 

distribuzione e online. 

                      

È evidente come le scelte di marketing mix 

effettuate dall’azienda non possano non aver 

influito sul suo sviluppo progressivo e sul 

successo internazionale del marchio. 

 

Vediamo dunque cosa sono queste variabili così 

importanti per il successo di un’azienda. 
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2.1 IL PRODOTTO 

Il prodotto è al centro dell’economia: le imprese nascono per produrre 

o commercializzare prodotti; i consumatori acquistano prodotti per 

soddisfare i loro bisogni. Grazie alla tecnologia e alla globalizzazione 

viene offerta nel mercato un’ingente varietà di prodotti. I consumatori, 

all’interno di questa varietà, sceglieranno il prodotto che è in grado di 

apportar loro il maggior beneficio. 

I consumatori acquistano i prodotti per vari motivi; sulla base di ciò, il 

marketing divide il prodotto in tre “parti”: 

 

1. prodotto essenziale o core benefit: è il beneficio immediato che un 

cliente riceve dal prodotto. Ad esempio, al di là del brand, l’acqua calma 

la sete. 

 

2. prodotto reale: è l’insieme delle 

caratteristiche del bene, tangibili o 

meno, che apportano benefici ai 

consumatori.  

Nell’esempio dell’acqua si può fare 

riferimento alla quantità di bollicine, 

alla potenza del brand (famosa è la pubblicità dell’acqua che fa fare 

“tanta plin plin”), al packaging, ecc. 

 

 

3. prodotto ampliato: è rappresentato 

dal servizio post-vendita, ovvero 

all’assistenza o a servizi successivi alla 

vendita.  
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Ad esempio, è possibile chiamare il numero verde indicato sulla 

bottiglia per reclami o richiesta di informazioni. 

 

I consumatori sono disposti a pagare un prezzo elevato per un prodotto 

se lo reputano di “qualità”. Il concetto di qualità tuttavia è soggettivo e, 

inoltre, la qualità si paga e non tutti i consumatori sono disposti ad 

acquistare prodotti molto costosi. Per questo un’azienda può adottare 

varie strategie sul punto: dal creare prodotti elitari (basti pensare 

all’abbigliamento di lusso) alla produzione di prodotti che 

rappresentano il top solo per alcuni aspetti e caratteristiche, così da 

poter offrire prezzi più contenuti.  

Un’altra scelta che l’azienda dovrà effettuare riguarda il portafoglio 

prodotti, cioè dovrà prendere decisioni in merito ai prodotti offerti: 

quelli da aggiungere, quelli da conservare e quelli da eliminare dal 

mercato. 

 

APPROFONDIMENTO: IL BRAND 

 
Il brand può venire confuso con il semplice concetto di marca. In realtà 

è molto di più: rappresenta l’immagine che i consumatori hanno di un 

prodotto grazie alle comunicazioni di marketing ed alle esperienze 

personali di acquisto. Il consumatore, infatti, utilizza le informazioni 

ricevute su un brand per orientare, più o meno consapevolmente, i 

propri acquisti. 
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Più il brand è forte, più vantaggio competitivo otterrà l’azienda, 

soprattutto grazie alla possibilità di mantenere prezzi più elevati 

rispetto ai concorrenti. Inoltre, è il brand che consente la fidelizzazione 

dei clienti: identifica il prodotto e lo differenzia da quelli dei 

concorrenti. 

Un esempio di brand forte è 

questo: 

Chi, del resto non conosce la 

Coca-Cola? Il marchio apparve 

per la prima volta su un annuncio pubblicitario nel 1886. I colori 

utilizzati sono il bianco della scritta in corsivo su sfondo rosso, che 

evocano vivacità, energia e semplicità, che peraltro sono i valori 

dell’azienda. 

 

ESERCIZIO 

Facendo delle ricerche su internet, scegli tre 

brand famosi e, per ciascuno di essi, indica 

le caratteristiche del logo che esprimono i 

valori dell’azienda. 

___________________________________

___________________________________

__________________________________________________________

__________________________________________________________

__________________________________________________________ 

__________________________________________________________ 

__________________________________________________________ 

__________________________________________________________ 

__________________________________________________________ 
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Classifica dei brand più famosi nel 2019   

 
 

APPROFONDIMENTO: IL MARCHIO E IL LOGO 

Nell’esempio della Coca-Cola si è parlato del suo 

marchio. Il brand e il marchio sono due concetti 

differenti. 

Abbiamo già visto cosa indica il brand, il marchio è 

invece un segno grafico formato solitamente da 
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un simbolo e da un elemento di testo, cioè da una scritta.  La parte 

testuale del marchio costituisce il logo. 

 

Se prendiamo l’esempio della Apple, l’immagine nella sua interezza 

rappresenta il marchio. Tuttavia, il logo è la sola scritta “Apple”. 

 

ESERCIZIO 

Immagina di essere il titolare di un’azienda. 

Disegna il tuo marchio.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Se il risultato non ti soddisfa, puoi richiedere uno studio professionale a: consulenze@cfp_marketing-economia.it 
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APPROFONDIMENTO: IL CICLO DI VITA DEL PRODOTTO 

 
Parlando di portafoglio clienti, si è specificato che, in merito, l’azienda 

deve effettuare delle scelte; alcune di esse possono riguardare 

l’eliminazione di alcuni prodotti dal mercato. Tale situazione può 

rendersi necessaria perché il prodotto ha esaurito il suo ciclo di vita. 

Il ciclo di vita di un prodotto si compone di quattro fasi, ciascuna delle 

quali è in grado di rappresentare i livelli di vendita e di profitto nel 

tempo. 

1. FASE INTRODUTTIVA: il prodotto nasce nel mercato, cioè viene 

introdotto nel mercato. In tale stadio, le vendite sono ovviamente 

molto basse perché i potenziali consumatori ancora non conoscono 

l’esistenza del prodotto, è il momento di maggior investimento. 

2. FASE DI CRESCITA: i prodotti che superano la fase introduttiva e, 

dunque, sono accettati dai consumatori, entrano nella fase di 

crescita e, conseguentemente, le vendite ed i profitti aumentano. In 

tale fase, tuttavia, iniziano ad entrare nel mercato anche i 

concorrenti, consci della nascita di un nuovo segmento di mercato. 

3. FASE DI MATURITÀ: in tale stadio le vendite ed i profitti raggiungono 

il livello massimo. I nuovi clienti del prodotto diminuiscono sempre di 

più; gli acquisti sono per lo più di sostituzione del prodotto usurato. 
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In questa fase, o si modifica qualcosa del prodotto tra: contenuti, 

prezzo, packaging, profumazioni, colori, distribuzione ecc. riavviando 

così un nuovo ciclo di vita del prodotto oppure il prodotto sarà 

destinato al declino/scomparsa. 

4. FASE DEL DECLINO: in tale fase si assiste ad una drastica riduzione 

delle vendite e dei profitti. La domanda scompare per vari motivi, dal 

superamento delle mode all’innovazione tecnologica. 

 

ESERCIZIO 

Sulla base delle definizioni date, individua 

almeno due prodotti che hanno esaurito il 

loro ciclo di vita e spiegane il motivo. 

___________________________________

___________________________________

__________________________________________________________

__________________________________________________________

__________________________________________________________

__________________________________________________________

__________________________________________________________

__________________________________________________________

__________________________________________________________

__________________________________________________________ 

 

 

Le aziende povere ignorano i propri competitors; le aziende comuni 

copiano i competitors; le aziende vincenti mostrano il cammino ai 

propri competitors – Philip Kotler, padre del marketing moderno. 
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2.2 IL PREZZO 

Il prezzo rappresenta il valore del 

prodotto venduto sul mercato, dove 

per “valore” si intende il rapporto tra 

benefici e prezzo: 

 

VALORE =  BENEFICI 

                    PREZZO 

Il valore, cioè, è il frutto di una valutazione soggettiva effettuata dal 

singolo consumatore sulla base dei benefici che un prodotto può 

apportare.  

 

Qualora il consumatore reputi che un prodotto sia in grado di 

apportargli maggiori benefici (sia razionali che emozionali), sarà portato 

a ritenere che tale prodotto abbia un maggior valore e quindi debba 

avere un prezzo più elevato rispetto a quello analogo dei concorrenti. 

Stabilire prezzi adeguati, per un’azienda, è fondamentale, posto che è 

grazie al “giusto” prezzo che essa genera profitti. 

 

La formula del profitto può essere così esposta: 

PROFITTO = P . QUANTITÀ VENDUTA – COSTI TOTALI 

Dove P = prezzo e P . quantità venduta = RICAVI 

 

Sulla base di tale formula si ricava che il prezzo è strettamente correlato 

ai ricavi totali, alle quantità domandate e al profitto. 

Un’azienda dovrà prefissarsi degli obiettivi e, sulla base di essi, decidere 

le strategie da adottare relativamente al prezzo di vendita. 

Gli obiettivi possono essere: 
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1. OBIETTIVI DI REDDITIVITÀ: l’azienda può decidere di 

massimizzare il profitto prefiggendosi un livello-obiettivo (ad 

esempio un fatturato di €. 100.000,00 entro due anni dall’inizio 

della produzione) 

2. OBIETTIVI DI VOLUME: l’azienda mira cioè a vendere un certo 

quantitativo di prodotti  

3. OBIETTIVI DI CONFRONTO COMPETITIVO: viene ad essere 

preferito un prezzo concorrenziale. 

In base all’obiettivo che si prefigge, l’azienda opterà per una delle 

seguenti strategie finalizzate ad individuare il prezzo di vendita. 

 

DETERMINAZIONE DEI PREZZI BASATA SUI COSTI 

I costi sono gli oneri che un’azienda deve sopportare per la produzione 

di beni e servizi. 

 

 

 

Essi di distinguono in costi fissi, costi variabili e 

costi totali. 

 

 

- COSTI FISSI: sono i costi che un’azienda deve sostenere 

indipendentemente dalla quantità di beni prodotti. Ne sono un 

esempio i costi per l’affitto di un ufficio o capannone. 

- COSTI VARIABILI: sono i costi che variano in base alla quantità 

prodotta di beni. Basti pensare, in merito, alle materie prime. 

- COSTI TOTALI: sono la somma dei costi fissi e dei costi variabili 
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Per determinare il prezzo di vendita sulla base dei costi, un’azienda 

dovrà tener conto dei costi totali, cioè dovrà stabilire un prezzo in grado 

di coprire e superare i costi totali così da ottenere un profitto. 

PREZZO = COSTI FISSI + COSTI VARIABILI + PROFITTO 

 

DETERMINAZIONE DEI PREZZI BASATA SULLA DOMANDA 

A meno che l’azienda non operi in un mercato monopolista, dovrà 

necessariamente tenere in considerazione anche il fattore “domanda”, 

cioè la quantità domandata dai consumatori del prodotto/servizio. 

 

 
L’economia insegna che quando il prezzo è basso, i consumatori 

acquistano una quantità maggiore di prodotto; tuttavia, per la 

determinazione del prezzo l’azienda deve tener in considerazione anche 

altri fattori, ovvero il valore che i consumatori potenziali attribuiscono al 

prodotto. Se questo è alto, il prezzo potrà conseguentemente essere 

aumentato. 

 

DETERMINAZIONE DEI PREZZI BASATA SULLA CONCORRENZA 

Tale strategia tiene conto dei prezzi adottati dai concorrenti per un 

prodotto analogo.  
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In merito, l’azienda potrà: 

- fissare lo stesso prezzo dei concorrenti che vendono prodotti 

che vengono percepiti come analoghi in termini di valore dai 

consumatori; 

- fissare lo stesso prezzo dei concorrenti che vendono prodotti 

che vengono percepiti come inferiori in termini di valore; 

- fissare prezzi più bassi dei concorrenti per poter emergere nel 

mercato; 

- fissare prezzi più alti rispetto alla concorrenza basandosi sul 

valore che i potenziali clienti attribuiscono al prodotto e/o al 

brand. 

 

Le decisioni sui prezzi sono ovviamente volte a massimizzare il profitto 

dell’azienda.  

 
L’obiettivo del marketing è conoscere e comprendere così bene il 

consumatore affinché il prodotto o il servizio si adatti a lui come 

un guanto e possa vendersi da solo – Peter Drucker, famoso 

filosofo di management. 
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2.3 LA COMUNICAZIONE 

La comunicazione comprende tutti quegli strumenti che servono ad 

un’azienda per entrare in contatto con i potenziali clienti cosicché essi 

vengano a conoscenza dei prodotti immessi sul mercato. Tra questi 

esamineremo: la pubblicità, le promozioni ed il direct marketing, il 

passaparola, il buzz maketing. 

Le caratteristiche generali degli strumenti di comunicazione sono le 

seguenti:  

- sono coinvolte due parti: il mittente, che è colui che trasmette 

un messaggio e il destinatario, che è colui che riceve e 

decodifica il messaggio interpretandolo. All’esito del processo vi 

sarà un feedback, ovvero una reazione da parte del destinatario 

al messaggio inoltrato dal mittente; 

- lo strumento utilizzato per comunicare deve essere forte per 

evitare il c.d. rumore, cioè qualunque cosa che impedisca la 

ricezione e la decodificazione del messaggio (ad esempio il 

messaggio comunicazionale di un concorrente). 
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2.3.1 LA PUBBLICITÀ 

La pubblicità è una forma di comunicazione impersonale in cui 

un’azienda, attraverso particolari mezzi, trasmette a pagamento un 

messaggio. Gli scopi possono essere molteplici: informare i consumatori 

dell’esistenza di un prodotto, convincere del “valore” di un prodotto, 

far sì che un prodotto venga preferito ad un altro concorrente, ecc.  

In tema di pubblicità possono essere adottate strategie “PUSH” o 

“PULL”.  

La strategia “push” consiste nel concentrare le risorse sugli 

intermediari operanti nei canali della distribuzione. 

La strategia “pull” segue il percorso inverso. Il produttore, 

attraverso la pubblicità e le vendite promozionali, induce il 

consumatore a rivolgersi al dettagliante per l’acquisto del prodotto. 

▪ Pubblicità d’immagine: modifica comportamento del cliente 

verso la marca, così da incentivare la fedeltà; 

Elmer Wheeler, esperto nelle vendite 

nato nel 1904, nel suo libro “Testing 

sentences that sell” espose il 

seguente concetto: non pensare a ciò 

che vorresti dire, ma a ciò che 

vorrebbe sentirsi dire il cliente. 

Emblema di tale assunto è la frase 

“non vendere la bistecca, vendi lo 

sfrigolio” 

 

Così, ad esempio, in caso di target maschile, si utilizzeranno i 

comuni stereotipi che associano il “maschio” a concetti di 

forza, decisione, potere. 
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▪ Pubblicità promozionale: consiste in sconti, offerte e incentivi; 

▪ Pubblicità interattivo: è il messaggio personalizzato; 

▪ Pubblicità istituzionale: crea/rafforza l’immagine positiva dell’azienda 

presso il pubblico; 

▪ Sponsorizzazione: è il tipo di pubblicità istituzionale, usata ad 

esempio in caso di  restauri, gare sportive o ricerca scientifica. 

 

I mezzi con cui diffondere la pubblicità sono molteplici: giornali, 

cartellonistica, televisione, radio, social. La scelta deve considerare il 

target di riferimento, ma ovviamente dovrà tener conto di ulteriori 

fattori, primo fra tutti il budget di cui si dispone. 

 

2.3.2 IL DIRECT MARKETING 

Il marketing diretto è uno strumento di comunicazione che si rivolge al 

singolo consumatore. Al contrario della pubblicità che è uno strumento 

impersonale, il direct marketing è personale, proprio perché consente 

una comunicazione diretta al singolo individuo.  

Perché possa essere realizzato occorre avere dei database di 

consumatori, cioè informazioni varie 

(nome, indirizzo, mail, età, interessi, ecc.) 

sui consumatori target.  

I mezzi utilizzati per il marketing diretto 

possono essere: lettere, mail, telefono 

(telemarketing) o internet. 
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2.3.3 IL PASSAPAROLA  

Secondo uno studio effettuato nel 2015 da 

Nielsen (società che si occupa di ricerche di 

mercato), il passaparola è lo strumento 

promozionale più credibile, sia in Europa, sia in 

Italia: l’82% dei cittadini europei intervistati e il 

76% di quelli italiani considera i consigli di 

conoscenti diretti come molto o abbastanza 

attendibili. 

Un altro dato 

interessante 

emerso da 

questo studio 

riguarda i 

commenti 

online, 

considerati 

attendibili dal 

60% degli 

europei e dal 

64% degli 

italiani 

intervistati. 

Quando 

dobbiamo 

acquistare un 

prodotto o 

un servizio 

per risolvere un problema, la prima cosa che facciamo è documentarci. 
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Per valutare l’attendibilità delle informazioni che abbiamo trovato ci 

basta identificare chi ce l’ha fornite. 

Ad es: Ti fideresti mai della diagnosi medica fatta da un meccanico?! 

Il discorso non vale solo per l’offline, ma anche e soprattutto per 

l’online. 

I post sui social network, le recensioni sui blog, i video tutorial, le 

valutazioni sugli e-commerce, le opinioni e i commenti postati ovunque 

su internet, sono espressione del passaparola online, il Word Of Mouth 

2.0. 

Come avviene offline, anche su internet è molto importante chi ci 

fornisce l’informazione su un servizio o un prodotto. 

Le informazioni che riteniamo necessarie per l’acquisto non devono 

essere solo complete e dettagliate, ma devono contenere anche 

elementi personali che ci permettono di avere una visione completa di 

chi ce le ha date. Un nome e una foto reali, una biografia, un 

curriculum, una serie di articoli e commenti che raccontano chi siamo, 

cosa facciamo e come lo facciamo: questi sono solo alcuni degli 

elementi personali che caratterizzano la reputazione di un individuo su 

internet. 

 

Riprendendo l’esempio di prima: Se hai bisogno di un medico 

specialista, dopo averlo trovato su Google, cosa fai? Molto 

probabilmente vedi il suo curriculum per capire dove ha studiato e 

lavorato, e poi ti metti a cercare storie e opinioni dei suoi pazienti. Più 

storie di pazienti soddisfatti con sintomi simili ai tuoi troverai e 

maggiore sarà la possibilità che fisserai un appuntamento con quel 

medico specialista. 

Considerando che un cliente soddisfatto, di un prodotto o servizio, ne 

parla bene ad almeno altre tre persone, mentre se insoddisfatto parlerà 
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male del tuo prodotto o servizio ad almeno undici persone, avere una 

buona reputazione è una componente fondamentale per mantenere un 

buon passaparola sulla tua attività. 

 

Come si può incentivare il passaparola? 

Come ti ho spiegato nel paragrafo precedente, l’elemento alla base di 

un buon passaparola è l’esperienza utente. 

Se utilizzando il tuo prodotto o servizio l’utente sarà soddisfatto 

probabilmente ne parlerà bene, ma se rimarrà insoddisfatto 

sicuramente non ne parlerà o cosa peggiore ne parlerà male. 

 

Dopo aver curato l’esperienza utente e averla resa positiva, ecco quali 

sono le leve per scatenare il passaparola online: 

 

Fai sentire importanti i tuoi utenti: Le persone amano parlare di tutto 

quello che le fa apparire migliori agli occhi degli altri (es. la promozione 

ricevuta a lavoro oppure i buoni voti dei figli a scuola). Il segreto per 

avere un buon passaparola è trattare queste persone come se fossero 

nella tua squadra o membri del tuo progetto, comunicando loro 

informazioni che possono usare per sembrare più brillanti davanti a un 

amico, un familiare, un collega. 

 

Pensa agli interessi dei tuoi utenti: Le persone sono più propense a 

parlare di ciò che interessa loro, anche online. Quindi cerca di legare la 

comunicazione della tua attività agli interessi di cui le persone parlano 

più facilmente (viaggi, vacanze, sport, moda, salute, ecc.). 

 

Punta sulle emozioni: Quando una cosa ti ha davvero colpito ne parlerai 

sicuramente con qualcuno. Se un’informazione o una notizia ti 
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emoziona, ti fa rabbia, ti stupisce, c’è una buona probabilità che tu la 

condivida con gli altri. Il consiglio quindi, è quello di puntare sulle 

emozioni che il messaggio comunica, ovvero ciò che il tuo prodotto o 

servizio può scatenare. 

 

Metti in evidenza l’utilità: Oltre ad apparire cool, le persone vogliono 

anche aiutare gli altri. Per questo un’informazione utile ha molte più 

probabilità di essere condivisa rispetto a una che non lo è. Sconti, 

consigli su dove mangiare o luoghi da visitare, articoli su quale 

macchinetta fotografica scegliere, ecc., circolano perché hanno una loro 

utilità. Quindi focalizzati sull’utilità di quello che comunichi e vedrai che 

le persone condivideranno le informazioni che gli fornirai. 

 

Racconta una storia: Un brand funziona se sa raccontarsi e trasmettere 

una storia densa di significato. Se comunicherai il tuo messaggio come 

fosse un racconto o una storia, ci saranno maggiori probabilità che le 

persone ne parlino. 

 

Dimostra di essere straordinario: Tutti siamo attratti da azioni 

straordinarie e ci piace condividerle con gli altri. Infatti, accade spesso 

che i video di persone con abilità incredibili vengano condivisi fino a 

diventare virali. Se nel comunicare la tua attività riuscirai a dimostrare 

di avere abilità straordinarie, le persone che ne rimarranno stupite 

potrebbero condividere il tuo messaggio. 

 

Dimentica le regole: Uscire dagli schemi è sempre qualcosa che attira 

l’attenzione. Nel realizzare la tua strategia di comunicazione, prova a 

dimenticare le regole e scatena il passaparola sulla tua attività 

utilizzando argomenti tabù, oltraggiosi oppure parodistici o esilaranti. 
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2.3.4 IL BUZZ MARKETING  

Il Buzz Marketing è sostanzialmente il passaparola scatenato da una 

campagna di marketing non convenzionale.  

Perché dovrei acquistare un certo bene o servizio anche se non ne ho la 

stretta necessità? E perché dovrei optare per questa marca piuttosto 

che per la concorrenza? Sin dai tempi del baratto la pubblicità positiva o 

negativa ha condizionato le scelte di vita dei consumatori. I nuovi 

consumatori, non solo hanno l’opportunità di “dialogare” con le 

aziende, ma possiedono anche le nozioni per valutare criticamente i 

prodotti, la loro resistenza all’uso, l’apporto tecnologico, la funzionalità, 

la sostenibilità ambientale e così via. Sono diventati più attenti a quello 

che comprano, più competenti, più selettivi e meno propensi a recepire 

messaggi pubblicitari passivi come quelli tradizionali. 

I feedback negativi o positivi sul prodotto non ci mettono molto a 

rimbalzare nella rete, propagandosi come dei virus. Il web 2.0 ha 

amplificato la capacità di interazione, così un solo post potrebbe essere 

letto, commentato, consigliato, votato, condiviso e ancora riletto, ri-

commentato, riconsigliato e via dicendo, in un ciclo potenzialmente 

infinito. Una percentuale di feedback negativi è fisiologica: ci sarà 

sempre qualcuno che parlerà male di voi e dei vostri prodotti, è 

nell’ordine delle cose. Il segreto sta nel riuscire ad arginare le reazioni 

negative senza perdere onestà e schiettezza. Avete mai provato a 

scrivere il vostro nome e cognome su Google? Guardate i dati che 

emergono in prima pagina, è l’immagine corretta che volete 

comunicare di voi stessi? Oppure emergono immagini del passato che 

non vorreste più vedere?  il primo passo della campagna di buzz 

marketing, è l’ascolto delle discussioni che avvengono online.  

 

 

http://www.cfp-marketing-economia.it/


Come districarsi nel complesso Mondo del Marketing Silvia Bergonzi - Sinisi Cristian 

 

102 Come districarsi nel complesso Mondo del Marketing   -  www.cfp-marketing-economia.it   

 

Ecco alcuni trucchi per “ascoltare il mercato” 

 

Esplorate il web. La prima cosa da fare è verificare la popolarità del 

nostro prodotto sul motore di ricerca (Google) ponendo particolare 

attenzione alla prima pagina dei risultati: il 70% degli utenti non va 

oltre. Se ne parla? E quanto se ne parla? Google Trends è uno dei servizi 

più popolari e dà anche la possibilità di confrontare le keyword tra loro. 

Ad esempio, oggi è più cercato “bicicletta elettrica” o “mountain bike”? 

 

Esplorate i social network. Nel web ci sono i blog, i forum, i siti, tutte 

fonti di preziose informazioni per il nostro business. Ma senza 

“ascoltare” anche i social network avremmo fatto un buco nell’acqua. I 

principali luoghi di aggregazione (Facebook, Instagram, Twitter, Tik tok, 

LinkedIn) custodiscono un vero e proprio tesoro, per scoprire se il 

nostro prodotto\brand appare nelle discussioni degli utenti, se i gruppi 

ne parlano e quanto.  

 

Esplorare YouTube. Possiamo utilizzare l’opzione “cerca su YouTube” su 

Google Trends; così si può facilmente capire se un argomento è più o 

meno popolare sul famoso sito aggregatore di video.  

Ora, disponete di alcuni dei migliori strumenti per “ascoltare” il 

mercato, potete tendere l’orecchio e scoprire cosa pensa la rete di voi, 

del vostro prodotto e della vostra azienda e se ciò che volete vendere 

collima con i desideri dei consumatori. 

 

Mark Hughes, autore del libro Buzzmarketing: Get People to Talk About 

Your Stuff, ovvero come spingere le persone a parlare di quello che ci 

interessa. Hughes chiama i sei pulsanti di buzz sei caratteristiche che 
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dovremmo prendere in considerazione nella costruzione di un 

contenuto virale. 

 

Il tabù 

Quando si parla di argomenti di cui non si dovrebbe parlare la gente 

aguzza sempre le orecchie. Le persone amano i tabù. Esempio: il sesso è 

il classico argomento tabù e potrebbe essere utilizzato per creare un 

contenuto ammiccante, evitando di scivolare nella volgarità. 

 

L’insolito 

Quando gli utenti vedono qualcosa di nuovo sono spinti a condividerlo 

con i propri contatti perché “fa notizia”. Esempio: ciò che vendete offre 

caratteristiche uniche, insolite per quel tipo di prodotto: la lavastoviglie 

che vendete ha una garanzia pari all’età del cliente. Fatelo sapere. 

 

Il grandioso 

Le cose e le imprese straordinarie destano attenzione. Esempio: i 

bambini che fanno cose da grandi, come suonare perfettamente uno 

strumento musicale; magari sono stati cresciuti con le pappe che state 

cercando di promuovere.  

 

L’oltraggioso 

Uno spot dissacrante potrebbe farsi ricordare più facilmente; è 

essenziale però collegare lo spot con le caratteristiche del prodotto e 

con il nome del brand, altrimenti ne parleranno tutti, ma nessuno si 

ricorderà di acquistarlo. Esempio: un deodorante talmente buono da 

essere in grado di far scappare il Principe Azzurro con una delle 

sorellastre di Cenerentola. 
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L’esilarante 

I video divertenti sono tra quelli più cercati in assoluto. In questo caso 

l’equilibrio è delicato: occorre far ridere mantenendo nel contempo il 

focus sulle caratteristiche del prodotto. Esempio: gattini imbranati. 

Sono tipicamente oggetto di video divertenti (fanno oggettivamente 

ridere!) e possono essere associati ai prodotti per animali. 

 

Il segreto 

Il segreto rivelato è un ottimo spunto di buzz. “Io so una cosa che tu 

non sai” è un tormentone che non passa mai di moda e si conclude con 

“Non riesco a tenerlo per me e te lo dico”. Esempio: non sono poche le 

aziende che hanno deciso di lanciare i loro prodotti con una campagna 

di buzz basata sul segreto; la data del lancio e le caratteristiche del 

nuovo modello sono state rivelate solo a un ristretto numero di blogger. 

Questi hanno divulgato il verbo alla rete con grande pathos, sentendo 

sulle proprie spalle il carico di una responsabilità così importante. A sua 

volta, chi ha condiviso il messaggio si è sentito parte del gioco, 

condividendo i contenuti pubblicati e rivelando il segreto ai propri 

contatti.  

 

Pulsante extra:  il regalo.  

Offrire qualcosa gratuitamente desta sempre l’attenzione degli utenti, 

soprattutto se l’oggetto regalato ha un valore.  

Esempio: come operatore di massaggi, hai deciso di acquisire clienti 

regalando un massaggio a chi ti porta tre clienti nuovi. E proponi questa 

cosa a tutti i tuoi nuovi clienti. Quindi si innesca il marketing virale: 

anche i clienti lavorano per te in automatico. Un tuo cliente che viene 

da te da tempo, porta tre amici ai quali proponi la stessa cosa. A lui 

regali il massaggio. Ti ritrovi con tre nuove persone che pagano per il 
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tuo servizio. Tu proponi a queste tre clienti la stessa offerta e 

supponiamo che uno tra questi ti porti altri tre amici. A lui regali un 

massaggio e hai venduto così altri tre servizi. 

 

2.4 LE PROMOZIONI 

Vengono ad essere utilizzate per incentivare le vendite nel breve 

termine. Si distinguono in: 

- promozioni di prezzo: inducono il consumatore all’acquisto 

grazie ad una riduzione di prezzo (coupon, sconti, rimborsi, ecc.) 

 

- promozioni di valore: prevedono dei vantaggi che conseguono 

all’acquisto dei prodotti (omaggi, programmi fedeltà, ecc.) 

 

ESERCIZIO 

Date le due immagini pubblicitarie, indica, 

sulla base delle definizioni studiate, a 

quali tipi di promozioni corrispondono. 

Spiega il motivo della tua risposta. 

 

 

 

 

 

________________________ 

________________________ 

________________________ 

________________________ 

________________________ 
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__________________________ 

__________________________ 

__________________________ 

__________________________ 

__________________________ 

__________________________ 

 

 

Le aziende devono prestare molta attenzione nell’utilizzo delle 

promozioni: l’uso eccessivo ridurrebbe drasticamente il valore del 

prodotto/servizio, in quanto attirerebbe i consumatori che sono in 

cerca non del brand, ma dello sconto. 

 

ESERCIZIO 

Immagina di essere il titolare di un’azienda; 

realizza la promozione per un prodotto a 

tua scelta. 

___________________________________

___________________________________

__________________________________________________________

__________________________________________________________

__________________________________________________________

__________________________________________________________

__________________________________________________________

__________________________________________________________

__________________________________________________________ 
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2.5 LA DISTRIBUZIONE 

Ha la funzione di rendere il prodotto 

disponibile per i consumatori. 

La scelta del canale di vendita è quindi 

molto importante. Le alternative sono: la 

vendita tramite intermediari o la vendita 

diretta.  

 

 

2.5.1 LA VENDITA TRAMITE INTERMEDIARI 

Per quanto riguarda gli intermediari, si tratta di aziende che acquistano 

prodotti di terzi per poi rivenderli nel mercato. Il canale distributivo, in 

questo caso, può essere corto o lungo. 

Il canale corto si caratterizza per la presenza di un solo intermediario, il 

dettagliante, che compra dal produttore e vende al consumatore finale. 

 

PRODUTTORE→ DETTAGLIANTE→ CONSUMATORE 

 

Il canale lungo prevede la presenza di più intermediari: il grossista, che 

vende ad altri soggetti economici, ovvero ai dettaglianti. Esempi di 

grossisti sono le aziende Cash and Carry o Altasfera. 

 

PRODUTTORE→GROSSISTA→DETTAGLIANTE→ CONSUMATORE 
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2.5.2 LA VENDITA DIRETTA 

Si verifica quando il produttore vende direttamente al cliente finale. 

Tale scelta distributiva dovrà essere effettuata soprattutto quando i 

prodotti venduti richiedono spiegazioni tecniche che giustificano il 

prezzo ed evidenziano i benefici del prodotto stesso. 

Un esempio di 

azienda 

famosissima nel 

mondo che si 

avvale della 

vendita diretta è la 

Vorwerk. 

La Vorwerk è un’azienda tedesca, fondata nel 1883 e la sua attività 

principale è costituita dalla distribuzione diretta di prodotti per la casa. 

Compresi gli agenti di commercio, l’azienda impiega quasi mezzo 

milione di persone in 70 Paesi. Nel 2017 sono stati venduti 860 mila 

Folletti e l’azienda ha avuto un fatturato complessivo di 2,9 miliardi di 

euro. Quando l’azienda creò il Folletto (era il 1929… fu creato con il 

motore di un grammofono) lo propose a negozi specializzati, ma le 

vendite andavano male: la semplice esposizione in vetrina non 

consentiva di comprendere utilità e vantaggi dell’aspirapolvere oltreché 

il suo costo elevato. Si pensò quindi di applicare il sistema della vendita 

diretta a casa del cliente. Oggi, il 94% del fatturato per la vendita del 

Folletto in Italia è merito di una rete di 4.500 venditori sparsi su tutto il 

territorio nazionale. Il fulcro del sistema del porta a porta è il venditore. 

Dei 4.500 venditori Folletto in Italia, 126 sono dipendenti, gli altri sono 

retribuiti con una percentuale sulle vendite. Della formazione si occupa 

l’azienda, senza alcun costo per il venditore. 
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Tale scelta distributiva consente di creare relazioni personali con i 

clienti e garantisce un’elevata fidelizzazione. 

 

2.5.3 LE FIGURE PROFESSIONALI DELLA VENDITA 

Un’altra scelta che un’azienda deve effettuare relativamente alla 

distribuzione, riguarda il tipo di figure professionali che vuole utilizzare. 

In particolare, la scelta (non necessariamente alternativa) è tra: 

- venditori dipendenti dell’azienda 

- agenti o rappresentanti, ovvero professionisti autonomi a 

partita iva che si occupano  di promuovere contratti di vendita a 

favore del committente, con il quale sono legati dal contratto di 

agenzia. Vengono generalmente pagati a provvigione, ovvero 

con una percentuale sulle vendite. 

 

Non percorrere mai la strada più semplice perché ti porterà 

dove sono già stati altri – Graham Bell. 

 

2.5.4 IL PROCESSO DI VENDITA –  “A.I.D.A.” 

Sistematizzare l’attività di vendita non è facile, tuttavia già nel XIX 

secolo sono stati ideati schemi e tecniche volti a motivare i consumatori 

all’acquisto. 

In particolare, secondo Elmo Lewis, autore e pubblicitario americano, le 

fasi della vendita erano rappresentate da: 

- Attenzione 

- Interesse 

- Desiderio 

- Azione  

Il venditore deve essere capace di catturare l’attenzione del cliente con 

argomentazioni rilevanti, così da suscitare il suo interesse. Occorre poi 

http://www.cfp-marketing-economia.it/


Come districarsi nel complesso Mondo del Marketing Silvia Bergonzi - Sinisi Cristian 

 

110 Come districarsi nel complesso Mondo del Marketing   -  www.cfp-marketing-economia.it   

 

presentare il prodotto in modo tale da far capire al cliente che il bene è 

in grado di soddisfare le sue necessità. In questo modo, il consumatore 

avrà il desiderio di possedere il prodotto e, per questo, passerà 

all’azione con l’acquisto. 

Oggi si tende a suddividere il processo di vendita in varie fasi; 

l’osservanza di esse dovrebbe consentire al venditore di concludere la 

vendita: 

1. PROSPECTING 

2. PREPARAZIONE 

3. PRESENTAZIONE 

4. CHIUSURA DELLA 

VENDITA 

5. FOLLOW-UP 

1. PROSPECTING: è la fase in cui vengono individuati i potenziali 

clienti-target, cioè quei consumatori che hanno bisogni e 

desideri che possono essere soddisfatti con il prodotto/servizio 

in vendita. 

 

2. PREPARAZIONE: comprende la pianificazione della visita e il vero 

e proprio contatto con il cliente. È una fase cruciale nella 

vendita, perché consente ai venditori di conoscere i bisogni dei 

potenziali clienti inoltre, in tale fase, il potenziale cliente 

deciderà se passare o meno alla fase della presentazione del 

prodotto. 

 

3. PRESENTAZIONE: è la fase della vendita più personale, legata 

alle capacità comunicazionali del venditore. In questa fase è 

necessario anticipare o saper trovare soluzioni alle eventuali 

obiezioni dei potenziali consumatori. Durante la presentazione 
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possono essere utili strumenti come schede tecniche, cataloghi, 

campionari e listini prezzi. 

 

4. CHIUSURA DELLA VENDITA: se tutte le obiezioni saranno 

superate, il venditore dovrebbe arrivare alla chiusura della 

vendita.  

 

5. FOLLOW-UP: è il post-vendita. Per fidelizzare il cliente e 

mantenere dunque stabile la relazione instaurata con esso, il 

venditore deve mantenere i contatti con il cliente, ad esempio 

per assicurarsi che abbia ricevuto il prodotto o che questo 

corrisponda a quanto ordinato. 

 

ESERCIZIO 

Crea il tuo prodotto e la pubblicità più 

appropriata. 

Alla luce di quello sino ad ora studiato, sei 

sicuramente in grado di creare, con i 

mezzi che reputi necessari (testo, 

immagini e/o video), la pubblicità per il prodotto da te ideato. Segui 

quindi la scaletta e presenta in classe il tuo elaborato. 

1. pensa ad un prodotto/servizio che vorresti produrre/erogare 

2. effettua l’analisi SWOT  

3. prepara una scheda tecnica che consenta di capire le 

caratteristiche del prodotto 

4. crea la pubblicità adatta (volantino, brochure, video, ecc.) 
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2.5.5 STRATEGIE DI VENDITA AL DETTAGLIO 

Dopo aver analizzato i canali e le fasi della vendita, è possibile 

individuare alcune strategie da adottare per la vendita al dettaglio, 

ovvero la vendita rivolta al consumatore finale.  

 

ESERCIZIO 

Effettua una breve ricerca sulla vendita al 

dettaglio; spiega chi sono i dettaglianti e fai 

alcuni esempi. 

___________________________________

___________________________________

__________________________________________________________

__________________________________________________________

__________________________________________________________

__________________________________________________________

__________________________________________________________ 
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I rivenditori devono adottare scelte strategiche al pari dei produttori; 

anch’essi devono segmentare il mercato per individuare il loro target di 

riferimento e, una volta individuato, dovranno incentivare le vendite 

mediante l’utilizzo di tecniche opportune.  

In particolare, i rivenditori dovranno innanzitutto effettuare delle scelte 

che riguardano: 

 

- L’ASSORTIMENTO DELLA MERCE: devono decidere quali brand 

vendere; 

- L’ATMOSFERA: ovvero i colori, i suoni e i profumi (in merito cfr. 

il capitolo  2.4.6 della presente unità sul visual merchandising) 

- LA COMUNICAZIONE è necessario pensare alle forme 

comunicazionale più adeguate per invogliare all’acquisto, come 

la pubblicità o la promozione 

- I PREZZI: anche i rivenditori dovranno pensare a quale strategia 

adottare per la fissazione dei prezzi (cfr. capitolo 2.2 unità 4) 

Il punto vendita, attraverso le scelte fatte, dovrà essere in grado di 

comunicare al potenziale cliente la sua personalità ed i suoi valori, 

infatti solo dando un valore aggiunto rispetto alla qualità della merce 

pura e semplice sarà in grado di invogliare all’acquisto. Per questo oggi 

è molto utilizzato è il visual merchandising. 

 

2.5.6 MERCHANDISING 

È un insieme di attività a supporto della vendita finalizzate ad 

ottimizzare l’esposizione, la presentazione, la rotazione dei prodotti in 

un punto di vendita.  

Dal momento che il punto vendita è: 

- mezzo privilegiato per comunicare il “saper fare” dell’azienda 

(es. negozi monomarca) 
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- il luogo cruciale per le decisioni d’acquisto 

- il “momento della verità” 

- la piattaforma relazionale 

 

C’è la necessità di differenziarsi, puntando sui fattori emozionali 

all’origine di tutte le decisioni, mantenere il cliente il più possibile 

all’interno del punto vendita. 

Come? 

Curando l’ambiente del p.v. che forma la “storeimage” e costruendo 

un’atmosfera su misura che stimoli l’acquisto.  

 

2.5.7 IL VISUAL MERCHANDISING 

È un ramo del merchandising che studia l’esposizione della merce.  

In un punto vendita la vetrina, la disposizione degli strumenti espositivi 

e l’esposizione dei prodotti costituiscono uno strumento di persuasione 

all’acquisto, pertanto è importante che tali elementi non vengano 

lasciati al caso. 

 

Il visual merchandising fa dunque sì che il prodotto sia giusto, nel posto 

giusto e al momento giusto utilizzando e sfruttando gli stimoli 

sensoriali. Perché ciò accada, anche in questo caso, occorre adottare 

opportune scelte strategiche, che presuppongono le seguenti fasi: 

1. Analisi dell’ambiente 

2. Organizzazione dello spazio di vendita 

3. Display di vendita 

4. Vetrina 
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ANALISI DELL’AMBIENTE 

Per adottare scelte strategiche efficaci, è necessario innanzitutto 

procedere con l’analisi dell’ambiente esterno: la domanda dei 

consumatori e i concorrenti. Il punto vendita deve cioè comprendere le 

esigenze dei consumatori in un dato memento oltreché quelle 

potenziali e, contemporaneamente, deve differenziarsi dalla 

concorrenza. 

 

ORGANIZZAZIONE DELLO SPAZIO DI VENDITA 

Organizzare lo spazio di vendita significa decidere l’allocazione degli 

strumenti espositivi (banconi, scaffali, manichini, vetrine, ecc.) ed 

individuare le categorie merceologiche da collocare vicine negli 

strumenti espositivi per facilitare l’individuazione dei prodotti.  

Esempi di strutture espositive: 
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Occorre cercare di rendere la disposizione più efficiente possibile, al 

fine di massimizzare la superficie espositiva e rendere agevoli le 

operazioni di movimentazione merce o inventario.  

Tendenzialmente, è possibile individuare due tipologie espositive: il 

modello a griglia e il modello a isola.  

 

La strategia, il senso dell’opportunità e il momento esatto sono vette 

alte del marketing. Tutto il resto sono colline – Al Ries, professionista 

e autore di marketing. 

 

 

Esempio di modello a griglia  
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Secondo te dove è frequente trovare questo modello? 

__________________________________________________________ 

 

Esempio di modello a isola 

 
Secondo te quali sono i pregi e i difetti di questo modello? 

__________________________________________________________

__________________________________________________________ 

 

Lo scopo di entrambi i modelli è quello di far sì che la clientela venga 

indirizzata su tutta la superficie espositiva; la scelta da adottare 

dipenderà ovviamente dal tipo di prodotti venduti e dalla superficie del 

punto vendita. 

 

Con riferimento all’individuazione delle categorie merceologiche da 

esporre vicine per incentivare l’acquisto, solitamente esse vengono 

individuate sulla base di vari criteri: occasione di consumo (ad esempio 

lo shampoo ed il balsamo), affinità merceologica (ad esempio, la pasta 

ed il riso), stili di vita, stagionalità, ecc. 
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ESERCIZIO 

Individua altri esempi di categorie 

merceologiche che solitamente vengono 

esposte vicine nei vari punti vendita. 

____________________________________

____________________________________

__________________________________________________________

__________________________________________________________

__________________________________________________________ 

 

 

2.5.7.1 IL DISPLAY DI VENDITA 

Consiste nell’individuare la quantità di spazio da assegnare al singolo 

strumento espositivo.  

Tale decisione è da valutare attentamente, posto che la quantità e la 

qualità dello spazio dato ai prodotti influenza fortemente le vendite.  

 

In generale, si può affermare che la scelta strategica adottata non può 

prescindere da: 

- esigenze estetiche, che vengono rappresentate dall’ordine e dai colori. 

Con riferimento ai colori, benché sia impossibile stabilire un 

collegamento tra colori e capacità di persuasione, è comunemente 

accettato il pensiero per cui i colori influenzino l’umore e le emozioni. 

Per questo, il colore deve essere utilizzato rafforzare un messaggio 

comunicazionale.  

Così, ad esempio, nelle promozioni è utile utilizzare il rosso, perché, 

sinonimo di forza e di passione, richiama l’attenzione; per la vendita di 

beni di lusso può essere utilizzato il nero, colore corrispondente 

all’eleganza e raffinatezza. 
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ESERCIZIO 

 Fai delle ricerche sul significato dei colori. 

Indica poi quali colori potrebbero essere 

utilizzati nelle seguenti attività: negozio di 

prodotti biologici, centri estetici o 

d’acconciatura, negozi che vendono prodotti 

tecnologici, banche.  

__________________________________________________________ 

__________________________________________________________ 

__________________________________________________________ 

__________________________________________________________ 

__________________________________________________________ 

__________________________________________________________ 

 

 

- esigenze di vendita, ovvero la facilità di rifornimento e controllo della 

merce; 

 

- esigenze di profitto: più lo spazio espositivo è scarso, meno 

assortimento potrà essere previsto e, conseguentemente, si ridurrà la 

redditività del punto vendita; 

 

2.5.7.2 LA VETRINA 

La vetrina può essere concepita come il biglietto da visita del punto 

vendita e pertanto deve essere allestita con particolare attenzione e 

cura. Per fornire uno stimolo all’acquisto, occorre rispettare le sei 

funzioni della buona vetrina: 
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Il decalogo per realizzare Vetrine efficaci e attraenti 
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1.PULIZIA  

Ricorda che ogni giorno si forma polvere, l’igiene è la base.  

 

2.SCELTA DEGLI SPAZI  
Una volta che si è deciso le strutture espositive, lo spazio da assegnare 

loro e le categorie merceologiche, occorre scegliere come distribuire i 

prodotti nelle varie strutture espositive.  

In merito, si rileva che esistono tre punti: 

 

1. punto caldo, a circa 1 metro e mezzo di altezza: il cliente ha la 

possibilità di toccare e avere una buona visuale del prodotto 

 

2. punto freddo, comprende le zone alte e basse delle strutture 

espositive 

 
 

3. punto bollente, solitamente vicino alle casse posto che costituiscono 

un passaggio obbligato. 

Ovviamente, il punto vendita dovrà valorizzare tutti gli spazi espositivi. 
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3. REGOLE PER ESPORRE 

Grazie agli studi sulle reazioni psicologiche, la maggioranza degli 

intervistati, di fronte ad una vetrina, ha avuto un movimento oculare e 

reazioni simili, noi possiamo utilizzare queste informazioni per sfruttare 

meglio gli spazi espositivi e, là dove cade l’attenzione visiva, esporre ciò 

che ci interessa o ci conviene maggiormente. L’interesse segue l’ordine 

decrescente di una “Z”. 

 

 
 

4. PSICOLOGIA DEI COLORI  
Il colore ha una grande importanza nel packaging (studio delle 

confezioni), perché può determinare il successo o l'insuccesso del 

prodotto. 

Per convenzione nel mercato si associano determinati colori a certe 

tipologie di prodotto, che però possono cambiare a secondo del Paese 

nel quale si opera.  

In Italia, per esempio, ai colori rosa-blu pastello si associano i prodotti 

cosmetici, al blu oltremare-rosso-bianco si associano i prodotti per 

l'igiene sanitaria, per l'igiene intima sono abbinati ai toni del lilla;  

prodotti alimentari sono associati i colori giallo-verde, giallastro-

marrone chiaro, ai fortificanti il rosso-arancione. 
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Tutto questo non avviene a caso, perché è stato dimostrato che ogni 

colore ha un effetto fisiologico sul corpo umano ed anche un effetto 

psicologico.  

L'azzurro agisce sul corpo riducendo la tensione muscolare, la pressione 

sanguigna e il ritmo respiratorio; mentre a livello psicologico dà una 

sensazione di chiaro, fresco, leggero, calmante.  

Il rosso a livello fisico accelera la pressione sanguigna e la tensione 

muscolare, e a livello psicologico dà un senso di caldo, dinamico, 

snervante.  

Il nero fisiologicamente predispone all'inattività, mentre a livello 

psicologico genera sentimenti di tristezza e di pessimismo.  

Ispirati  con questa tabella delle reazioni psicologiche 
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5. VARIETÀ  

▪ Testa il rendimento di ogni Livello degli scaffali  

▪ Sappi che nella grande distribuzione l’altezza occhi vende il 

122% in più rispetto al piano piedi... (motivazione comodità) 

▪ Quantità (Più esponi + vendi) 

▪ Mai singoli pezzi (almeno 5-6)  

▪ Usa gli espositori studiati dalle aziende e riassortisci gli spazi 

vuoti; 

▪ Esponi i prodotti per omogeneità  (i gruppi, di spesa, di colore, di 

utilizzo ecc.) 

▪ Usa gli stimoli alla vendita (accessori - gadgets) 

▪ Crea Sinergia  tra vetrina – espositori – le tue attività di 

presentazione interne, esterne. 

 

6. PROMOZIONI  

▪ Le riduzioni di prezzo, 3x2; 

▪ Buoni sconto (espressi in  € oppure in %); 

▪ Offerte speciali;  

▪ Vendita abbinata (crema mani + smalto) (shampoo + balsamo) 

▪ Offerta sul riacquisto; 

▪ Le offerte di prova ed il campionamento; 

▪ Offerte di lancio; 

▪ Gadgets (compri i solari in omaggio un paio di infradito, la borsa 

mare, gli occhiali); 

▪ Dimostrazioni e\o degustazioni se possibile; 

▪ I Concorsi e premi. 
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7. SLOGAN- TESTI, come scriverli in modo efficace  

Lo slogan è una frase che accompagna il logo di un'azienda o di un 

prodotto con lo scopo di esprimere in maniera più diretta un 

concetto, rendendolo immediato e facilmente memorizzabile. In 

molti lo usano ma in pochi sanno che le origini sono legate al 

mondo bellico. Infatti, “slogan” deriva dal gaelico scozzese: 

 

slaugh 'nemico' + ghairm 'urlo' = grido di guerra 

 

Per iniziare, fai esercizio mettendo in pratica questi 4 semplici 

consigli che ti aiuteranno a creare slogan efficaci. 

 

1. INIZIA DAL LOGO o DAL PRODOTTO\SERVIZIO CHE VUOI 

VENDERE 

Uno slogan non funziona veramente senza un logo a meno che il tuo 

solo mezzo pubblicitario non sia la radio. La situazione ideale è 

progettarli entrambi contemporaneamente, ciò ti consentirà di 

avere uno sguardo completo sul prodotto finale. 

Ricorda che i brand più noti modificano i loro slogan di tanto in 

tanto, anche tu puoi farlo se ne senti il bisogno. Ma attenzione a 

non cambiarlo troppo spesso, altrimenti le persone non avranno il 

tempo di memorizzarlo. 

 

2. SEMPLICE, BREVE E COMPRENSIBILE 

Uno slogan è efficace solo se il tuo pubblico può capirlo in fretta. 

Avrai pochi secondi per impressionare, quindi uno slogan come "il 

migliore nella esplicitazione di sensazioni olfattive dal 1949" non 

potrà funzionare! 
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Lo slogan deve essere breve, e parole 

come 'olfattive' ed 'esplicitazione' 

devono essere assolutamente evitate. 

Pensate allo slogan della Nike Just Do It, 

è breve, semplice ed ormai immortale. 

La frase pubblicitaria deve diventare 

una scintilla per attivare il desiderio. Il copy soddisfa i bisogni, per 

questo alla base c’è una conoscenza attenta del target, delle sue 

urgenze e dei desideri che alimentano le azioni dell’audience. 

 

3. NON AUTOCELEBRARTI, NON INVENTARE 

La sincerità è importante. Può la tua azienda fornire effettivamente 

la promessa che fa il tuo slogan? In caso contrario ripensa lo slogan. 

Inoltre, stai lontano da espressioni come 'il meglio' o 'il #1 del 

settore' perché sono attributi standard, ripetitivi, autoreferenziali 

che risultano difficili da dimostrare. 

 

4. OCCHIO AL PREZZO 

Se vuoi fare del prezzo la tua arma migliore, attento al messaggio 

che vuoi veramente dare.  

Slogan del tipo 'La qualità maggiore al prezzo minore', se da un lato 

possono essere invoglianti, dall’altro mancano di credibilità. È più 

veritiero parlare di miglior rapporto qualità-prezzo oppure del 

prezzo più basso in assoluto (col rischio, però, di perdere in qualità 

agli occhi dell'utente finale). Questo stile può andar bene per un 

discount ma non si adatta sicuramente a business come gioiellerie o 

centri benessere. Ricorda di essere adeguato al tuo target.  
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Il tuo Slogan  deve fare principalmente tre cose: 

✓ Attirare l'attenzione del tuo pubblico 

✓ Spingerli a “entrare” nella tua attività 

✓ Farsi ricordare (per la simpatia, per l’originalità, per la 

rima ecc.) 

Raggiungere il target è ciò che devi ottenere. Ricordatelo sempre, 

non puoi essere scelto da tutti. Mirare gli slogan, renderà 

maggiormente produttive le tue vetrine.  

 

Come creare uno slogan pubblicitario o aziendale di successo?  

Da un lato hai ciò che vuole l’audience: un problema da risolvere, un 

vuoto da riempire, un bisogno informativo o emotivo. Dall’altro lato 

c’è l’azienda. 

Devi fare una promessa: questo prodotto ti aiuterà a fare tutto ciò 

che ti serve. Le osservazioni non devono essere per forza concrete, 

lo slogan lavora sul piano immaginario: rassicura senza dire, lascia 

lavorare l’immaginazione. 

 

Prova a creare così il tuo slogan: descrivi con una frase il tuo 

prodotto o servizio. Poi togli, elimina, smussa e affila. 

 

Una frase ad effetto per vendere deve essere: 

▪ Breve e semplice. 

▪ Facile da ricordare. 

▪ Comprensibile. 

▪ Legato al brand. 

▪ Differenziato e unico. 

▪ Musicale e ritmato. 
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8 e 9.  CREATIVITÀ E RICAMBIO 

Qui ti propongo alcune idee già testate sul campo, con le 

motivazioni sulle quali far leva a seconda del periodo dell’anno, 

Lasciati ispirare e crea nuove vetrine con scenografie e slogan in 

largo anticipo, così potrai utilizzarle al momento del bisogno. 

Ricorda che in un anno, minimo devi proporre ventisei nuove 

vetrine.   

 
 

 

Non perdiamo di vista i fattori più importanti per il successo: 

impegno, passione per fare la differenza, visione per anticipare i 

cambiamenti e coraggio per far muovere le cose – Larraine 

Matusak 
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10.  AIUTI (luci, ordine, accessori e decorazioni per la scenografia, 

gadgets ecc.)  

• LUCI 

Inizialmente gli spettacoli, che duravano spesso molte ore, venivano 

rappresentati alla luce del giorno. Solo nel ‘700, fu introdotta 

l’illuminazione artificiale, inizialmente mediante torce e candelabri, ma 

poi sostituiti dall’illuminazione elettrica proiettata dall’alto sulla scena 

Grazie a ciò gli spettacoli diventarono prevalentemente serali. 

La luce riveste anche un’importante funzione scenografica: indirizza 

l’attenzione dello spettatore che viene indotto a concentrarsi proprio 

dove c’è il punto illuminato dai riflettori; l’alternanza di luci ed ombre, 

illuminando una parte e celandone altre fornisce molte notizie allo 

spettatore.  

 

L’illuminazione può essere: Realistica o Simbolica 
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• ORDINE  

Quando in vetrina si espongono oggetti differenti tra loro, si creano 

delle relazioni di significato (chiamati frase), occorre che tra gli oggetti 

vi sia attinenza merceologica, questo è ciò che si definisce coerenza ed 

è fondamentale per non confondere chi osserva.  

I criteri delle “Frasi” sono i seguenti:  

 

✓ Criteri estetici legati al colore: 

Camicie dello stesso colore, o in armonia 

✓ Criteri del modello 

Tutte le camicie della stessa forma di collo – con taschino ecc. 

✓ Criteri di tessuto  

Tutti i capi in cotone, quelli in lino, quelli in seta ecc. 

✓ Criteri generali  

I prodotti della stessa marca -  il tipo di confezione ecc. 

✓ Criteri d’uso 

Maniche corte – lunghe - da cerimonia – estive – sportive 

✓ Criteri commerciali 

Lo stesso prezzo, quelle in offerta, i nuovi arrivi ecc. 

 

• ACCESSORI  

La loro funzione è decorare, abbellire, aiutare ad attrarre l’attenzione 

del passante.  

❖ Oggetti specifici realizzati da aziende per il vetrinismo; 

❖ Oggetti realizzati dall’allestitore;  

❖ Oggetti realizzati dalle case di prodotti che noi utilizziamo; 

❖ Oggetti decorativi vari (esempio luminarie natalizie, babbi 

natale, maschere di carnevale, stelle, palle, coriandoli, stoffe, 

statue ecc.). 
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ESERCIZIO 

Partendo dalla storia di Amazon riportata, 

individua le scelte di marketing mix 

effettuate dall’azienda. 

 
Il 5 luglio del 1994 Jeff Bezos ha fondato Amazon nel garage di casa sua. 

L’insegna “Amazon.com” è stata scritta con una bomboletta spray di 

colore blu su sfondo bianco. 

Inizialmente Bezos voleva chiamare la sua azienda “Cadabra”, ma 

cambiò presto idea per via dell’assonanza con la parola cadavere. Trovò 

il nome Amazon sfogliando una enciclopedia. 

L’idea di Bezos era di vendere libri in tutto il mondo; dopo pochi anni, 

tuttavia ha iniziato a commerciare CD, film, software, dispositivi 

elettronici, giochi e utensili per la casa. Nel 2009 è stato lanciato nel 

mercato il primo kindle, ovvero il lettore per libri in formato elettronico. 

Nel 2015 sono state introdotte altre novità, come “Amazon Web 

Services”, la piattaforma di cloud compiuting. 

Nel 2017 Bezos ha acquistato Whole Foods Market e ha iniziato a 

vendere anche prodotti alimentari. 

Nel 2019 l’azienda ha speso 11 miliardi di dollari in pubblicità rispetto 

agli 8,2 miliardi investiti nel 2018. I mezzi pubblicitari utilizzati sono 

sempre vari: giornali, televisione, social media; tuttavia, ha anche 

acquistato uno spazio pubblicitario al Super Bowl 2020, evento molto 

seguito dagli sportivi di tutto il mondo. 
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Amazon è sinonimo di shopping online, ma il 22 gennaio 2018 è nata 

“Amazon Go”, il primo negozio fisico dell’azienda senza impiegati, 

commessi e casse. 

__________________________________________________________

__________________________________________________________

__________________________________________________________

__________________________________________________________

__________________________________________________________

__________________________________________________________

__________________________________________________________

__________________________________________________________

__________________________________________________________

__________________________________________________________

__________________________________________________________

__________________________________________________________

__________________________________________________________

__________________________________________________________

__________________________________________________________

__________________________________________________________ 

 

 

Per aprire nuove strade bisogna inventare, sperimentare, 

crescere, correre rischi, rompere le regole, sbagliarsi…e 

divertirsi – Mary Lou Cook, educatrice e scrittrice. 
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2.6 LE PARTNERSHIP  

Partnership = Rapporto di collaborazione tra due o più imprese, 

regolamentato da un contratto, in cui i compartecipanti (partner) si 

impegnano a realizzare progetti comuni o complementari per 

procurarsi un vantaggio competitivo. 

Nell’ambito degli accordi in questione si distinguono le partnership 

verticali, che operano allo stesso livello della filiera, a monte o a valle 

della stessa (dal produttore al distributore, da questo al consumatore 

finale e viceversa) e le partnership orizzontali, che sono costituite tra 

imprese operanti allo stesso livello della catena del valore, ma che 

competono in ambiti differenti, in virtù di sinergie basate sulle 

competenze e/o sui segmenti di clientela raggiunti. 

 

Caratteristiche e vantaggi della partnership 

La partnership si differenzia da altre forme di collaborazione tra 

imprese in quanto presuppone una relazione intensa tra i partner. Sotto 

questo profilo, la decisione di costituire una partnership presuppone 

quindi importanti valutazioni di carattere strategico e deve essere 

necessariamente improntata in un’ottica di medio-lungo periodo. 

Implica un forte impegno, da parte dei partner, a lavorare insieme nel 

tempo per conseguire un vantaggio reciproco, il quale generalmente 

riguarda il miglioramento della qualità dell’attività svolta e delle 

prestazioni erogate piuttosto che un beneficio di tipo economico. Si 

tratta, dunque, di un rapporto basato sulla cooperazione e sulla fiducia 

reciproca, che si fonda sul presupposto che la relazione possa generare 

risultati superiori rispetto a quelli che i partner potrebbero conseguire 

singolarmente; a tal proposito, possiamo notare come si tratti di un 

vantaggio non omogeneamente ripartito, dal momento che la marca 
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partner meno nota generalmente ottiene maggiori ritorni in termini di 

valenza d’immagine rispetto a quella più conosciuta. 

Per quanto riguarda le motivazioni che spingono l’impresa a ricorrere 

alla partnership, esse sono riconducibili essenzialmente a ragioni di 

efficienza: ad esempio, per beneficiare di economie di scala o per 

raggiungere determinati standard qualitativi superiori. La partnership, 

infatti, comporta vantaggi evidenti in termini di riduzione dei costi 

derivanti dallo sfruttamento di sinergie e dalla condivisione di risorse e 

competenze. Inoltre, la partnership è sempre più spesso utilizzata per 

favorire l’innovazione strategica. 

Le partnership possono assumere la forma di partnership di marketing 

(co-marketing). Questo tipo di accordi vincola i partner ad assumere 

iniziative comuni che incidono su una o più variabili del marketing mix 

con lo scopo di accrescere il valore percepito dell’offerta.  

 

Le opportunità di co-marketing: 

▪ Economizzare mettendo in comune risorse come budget e idee 

per il marketing. 

▪ Condividere un pubblico qualificato di potenziali clienti. 

▪ Promuovere un rapporto a lungo termine tra brand che si 

aiutano a vicenda. 

▪ Soddisfare i clienti offrendo prodotti gratuti, omaggi e prodotti 

co-branded. 

Le campagne pubblicitarie in co-marketing possono differire a seconda 

che i brand in questione siano B2B o B2C, commercializzino prodotti o 

servizi, siano nuove imprese o aziende già avviate. Ma in ogni caso, con 

un po' di creatività, è possibile trovare un collegamento tra le due 

aziende partner, aumentando l’impatto degli sforzi di marketing di 

entrambe. 
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Innanzitutto, parliamo del nucleo centrale del co-marketing: la 

reciprocità. 

 

È fondamentale chiedersi: qual è il vantaggio di ciascuno? 

Una buona campagna di co-marketing porta vantaggio a tutti: a 

ciascuna delle aziende coinvolte e ai loro clienti. 

 

Le possibilità sono varie; ad esempio, si può: 

▪ Sfruttare la reputazione del brand del partner e, in cambio, 

estendere la sua visibilità ad un nuovo pubblico di potenziali 

clienti.  

▪ Condividere i contatti ottenuti da una campagna pubblicitaria 

realizzata in collaborazione. 

▪ Essere ospitati reciprocamente su blog, canale Youtube, 

podcast, account Snapchat, campagne di email marketing del 

partner. 

▪ Mostrare il brand del partner ai propri clienti, per poi ricevere lo 

stesso favore dall'altra parte. 

▪ Offrire campioni dei propri prodotti ai clienti qualificati 

dell’azienda partner, che in cambio ha il vantaggio di distribuire 

prodotti gratuiti. 

Se la natura e i termini dello scambio sono giusti e chiari, il co-

marketing può essere un modo efficace per attrarre nuovi clienti, 

riducendo i costi e aumentando l’impatto delle campagne pubblicitarie. 

Il punto più difficile è trovare un partner compatibile, con il quale poter 

collaborare (ad esempio per un parrucchiere potrebbe convenzionarsi 

con un estetista, un fotografo, un fiorista e una boutique di abiti da 

sposa, con questo circuito il servizio matrimoni sarebbe ideale). 
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2.7 L’elemento segreto del marketing mix: il jolly  

 

Quale potrebbe essere l’ingrediente 

segreto che nessun’altra azienda 

potrebbe avere?  

 

Quell’ingrediente che però possiamo 

dare ad ogni nostro lettore?  

 

Pensaci un po’ . . . è unico ma 

ognuno di noi ce l’ha in azienda . 

 Sì lo so non volevi un libro di 

indovinelli, ma pensa cosa potrebbe 

fare la differenza nella tua azienda?  

 

 

Sì sei tu, il vero Jolly della tua attività sei tu: con i tuoi valori, pensieri, la 

tua storia, la tua formazione, i tuoi desideri, “le aspirazioni insomma tu 

il tuo bagaglio tutto ciò che sei, che ha costruito di te”.  

 

TU SEI UNICO, ricordatelo sempre, tu vali, vali già per il fatto che stai 

leggendo questo libro, perché significa che cerchi sempre nuovi stimoli, 

nuove informazioni, nuova linfa alla tua attività.  

 

TU PUOI FARE LA DIFFERENZA, impegnati, leggi, studia, sperimenta e 

non darti mai per vinto. Lavora sodo e credi sempre in te e nelle tue 

potenzialità.  
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MAPPA CONCETTUALE 
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ESERCIZI DI FINE CAPITOLO 

 

I. RISPONDI ALLE SEGUENTI DOMANDE. 

 

1. Cos’è il marketing operativo? 

__________________________________________________________

__________________________________________________________

2. Cos’è il marketing mix? 

__________________________________________________________

__________________________________________________________ 

3. Indica e spiega le tre parti del prodotto 

__________________________________________________________

__________________________________________________________ 

4. Spiega il rapporto:  VALORE = BENEFICI 

                                                           PREZZI 

__________________________________________________________

__________________________________________________________ 

5. Spiega come un’azienda può determinare i prezzi di vendita dei suoi 

prodotti/servizi 

__________________________________________________________

__________________________________________________________ 

6. Cos’è la pubblicità’? 

__________________________________________________________

__________________________________________________________ 

7. Spiega le differenze tra le promozioni di prezzo e le promozioni di 

valore 

__________________________________________________________

__________________________________________________________ 
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8. Cos’è il direct marketing? 

__________________________________________________________

__________________________________________________________ 

9. Spiega la differenza tra vendita tramite intermediari e vendita diretta 

__________________________________________________________

__________________________________________________________ 

10. Spiega le fasi del processo di vendita 

__________________________________________________________

__________________________________________________________ 

11. Cos’è il buzz marketing? ___________________________________ 

__________________________________________________________

__________________________________________________________ 

12.  Quali sono le scelte che devono essere effettuate da un punto 

vendita? 

__________________________________________________________

__________________________________________________________ 

12. Cos’è e a cosa serva il visual merchandising 

__________________________________________________________

__________________________________________________________ 

13. Spiega la figura sotto riportata 
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14. Elenca il decalogo per una vetrina efficace ____________________ 

__________________________________________________________

__________________________________________________________ 

15. Ricorda il significato psicologico di alcuni colori _________________ 

__________________________________________________________

__________________________________________________________

__________________________________________________________ 

16. Cosa sono e quali vantaggi apportano le partnership?  

__________________________________________________________ 

__________________________________________________________ 

 

 

II. COMPLETA 

 

1. Le 4 P del marketing mix sono: prodotto, ___________, distribuzione, 
____________ e _____________. 
2. Il _______________ è l’insieme delle caratteristiche del bene che  
apportano benefici ai consumatori. 
3. I prezzi possono essere determinati in base ai costi, alla domanda e 
alla _____________. 
4. le pubblicità possono essere _____________ o ____________. 
5. Le promozioni di ____________ spingono il consumatore all’acquisto 
grazie a una riduzione di prezzo, le promozioni _____________ invece 
prevedono dei vantaggi per chi acquista i prodotti/servizi. 
6. Il direct marketing è uno strumento di ______________ che si rivolge 
al singolo consumatore. 
7. Il processo di ____________ si compone di varie fasi: prospecting, 
____________, ______________, chiusura della vendita e 
______________. 
8. Il _______________ studia l’esposizione della merce e sfrutta gli 
stimoli sensoriali. 
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carattere di evoluzione) esclude la possibilità di controllare tutte le fonti 
monitorate, che sono pertanto fornite “così come sono”.  
 
 

Conclusione  
 
Eccoci al capolinea, ci auguriamo di esservi stati utili e di aver chiarito 
alcuni concetti fondamentali e innovativi per la gestione strategica delle 
vostre attività.  
 
Uno dei poteri del marketing sta nella flessibilità di sperimentare, 
provate, cercate la strategia più funzionale alla vostra attività, al vostro 
target, alla vostra localizzazione.  
 
Il nostro augurio è di poterVi incontrare, magari in qualche webinar o 
corso dal vivo, per poter approfondire insieme le tematiche del 
marketing.  
 
Vi rimandiamo alle pagine del sito  

www.cfp-marketing-economia.it  dove, inserendo i dati:  

login: mktgsbcs 
password: 71427321893mktg,  tutto rigorosamente minuscolo e senza 
spazi, troverete alcuni contenuti omaggio, pdf approfondimenti, sconti 
e tante altre notizie utili, per la crescita del vostro business.  
 

Buona vita gli autori 
 

Silvia Bergonzi & Cristian Sinisi  
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Della stessa collana – volume 2: 
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Della stessa collana – Volume 3:  
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