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Nascita ed evoluzione del marketing

Il marketing € il processo di management che individua, anticipa e soddisfa le
esigenze dei clienti in modo efficace e redditizio.
UK Chartered Institute of Marketing

Il marketing e l'insieme delle attivita, istituzioni e processi volti alla
creazione, alla comunicazione e allo scambio di offerte che hanno valore

per acquirenti, clienti, partner e la societa in generale.
American Marketing Association

Il marketing € il processo sociale e manageriale mediante il quale individui o
gruppi ottengono cio di cui hanno bisogno o che desiderano tramite la
creazione, |'offerta e il libero scambio di prodotti e servizi di valore.

Philip Kotler
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Nascita ed evoluzione del marketing

QOrientamento al mercato

Crientamento
al cliente

Orientamento
alla vendita

Orientamento
al prodotto

1 | .
Domanda - offerta Domandcta = offerta Offerta - domanda
XIX secolo Dagli ani 20 fino agli anni ‘50 Dagli anni ‘50 fino m a m
alla meta degli anni ‘70 ” lllﬂtltﬁ
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Il marketing relazionale

One-to-one marketing Many-to-many marketing
(a) Customer (h)
- _netwask
) \a\ /Ti Supphier

network

Customer Suppher

Focus: creazione, mantenimento e rafforzamento delle relazioni con
acquirenti, fornitori e altri partner dell'impresa,
con una prospettiva di lungo termine.
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Dalla relazione alla interazione: verso ’ottica sistemica di
servizio

-
.
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Diversi attori interagiscono in modo contestuale e dinamico come integratori di
risorse, sulla base del mutuo accordo rispetto a reciproche value proposition.
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Marketing management

s
*®
) !
Pianificazione —
Analisi
Marketing strategico Marketing analitico
f
'
O Azione
Marketing operativo | _

Implementazione e Controllo di marketing

Il marketing come filosofia di approccio ai Pagina 7
mercati




Il processo di marketing
analitico esamina:

* |ndividuazione dei
bisogni;
 Creazione dei desideri.

Da uno stesso bisogno
possono emergere diversi
desideri in funzione
dell’interpretazione
soggettiva, del contesto,
ecc.

Marketing analitico

Bisogni di stima
(prestigio, rispetto,
riconoscimento)

Bisogni sociali
(appartenenza, amore,
accettazione)

Bisogno di sicurezza
(protezione, certezze, tranquillita)

~ Bisogniprimari

Il marketing attraverso strumenti e tecniche,
deve leggere e analizzare il contesto in cui
opera l'impresa per creare desideri in grado di
soddisfare le necessita dei potenziali clienti.
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Marketing analitico

Lo studio del comportamento del consumatore esamina il modo in cui individui,
gruppi sociali e organizzazioni scelgono, acquistano, utilizzano beni e servizi per
soddisfare i propri bisogni e desideri e quindi le attese di valore.

Lo studio del comportamento del consumatore evidenzia:

-bisogno di appartenere e volonta di emulare

-condizionamento mediatico

- condizionamento culturale

-variabili contestuali:

« Situazionali (eta, occupazione, situazione economica, stile di vita, etc)
* Psicologiche (percezione, apprendimento, memoria, etc)

In considerazione di tutte queste variabili di influenza del comportamento del
consumatore, il marketing deve formulare le opportune strategie per essere in grado di
indirizzare le scelte di acquisto e di consumo.
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Marketing analitico

Analisi della competitivita:

» Concorrenza orizzontale: tra imprese che offrono un bene o un servizio a un
medesimo gruppo di clienti;

« Concorrenza verticale: tra imprese che si trovano all'interno di uno stesso
sistema di scambio;

« Concorrenza allargata: quadro generale di tutte le forze concorrenziali;

Il modello di Porter

Fornitori

Potere contrattuale dei
fornitori

Potenziali Minaccia Concorrenti Mlnagcta -
si |71 dinuove 49 < di Prodotti
entranti < del settore prodottio [— T
entrate servizi sostitutivi
T sostitutivi
Potere contrattuale
degli acquirenti

Acquirenti
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Marketing strategico

1) Macro-segmentazione

2) Micro-segmentazione

3) Targeting

4) Positioning
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Marketing strategico

La macro-segmentazione: segmentazione strategica del mercato di
riferimento per definire i confini del business.

Funzioni d’'uso Mercato

Settore

Gruppi di clienti

Tecnologie

La micro-segmentazione: analisi dei diversi attributi richiesti dai clienti per
lo stesso prodotto mercato e nellindividuazione di gruppi di clienti che
richiedano gli stessi attributi.
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Marketing strategico

Targeting: l'individuazione del segmento o dei segmenti di
mercato a cui rivolgersi.

Funzioni . . .
d’uso A Funzione d'uso | Bisogni

Spostamento Skt

Pemottamento - ;
Socidlizzazione

Ristorazione

- ) Scoperta
e Intrattenimento
e Conoscenza
Sport
I .
Evasione
e Cultura
Gruppi di Giovani ‘
clienti Villaggio turistico Adulti
Anziani
Centri Benessere

Tour Organizzato Gruppi di clienti

Crociera

Tecnologia

Tecnologie

Il marketing come filosofia di approccio ai Pagina 13

mercati




Marketing strategico

Posizionamento: definizione dell'offerta e dellimmagine
dellimpresa che possano occupare uno spazio preciso nella
mente dei consumatori attuali e potenziali.
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Marketing strategico
Il posizionamento prevede le seguenti fasi:
1. individuazione consumatori, target.

2. ldentificazione della posizione as-is nella mente dei
consumatori.

3. Diagnosi della situazione attuale ed eventuale
riposizionamento aziendale per raggiungere la posizione to-be.

4. Pianificazione del cambiamento da attuare al fine di
raggiungere il posizionamento desiderato.

5. Elaborazione della strategia di ri-posizionamento da parte del
soggetto decisore. Possono essere adottate due tipologie di
strategie: strategie conservative, nel caso Iin cui si voglia
mantenere e rinforzare la posizione esistente o di
riposizionamento, nel caso in cui si voglia modificare Ia
percezione che il cliente ha dei prodotti aziendali
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Marketing operativo

Prodotto
(Product)

Distribuzione Prezzo
(Place) (Price)

Comunicazione
(Promotion)
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Marketing operativo

Prodotto

Servizi di Base
Core componenis

{design, product, platform,
caratteristiche funzionali e legali)

Servizi accessori
Packaging components

(prezzo, imballaggio, stile, qualita,
labelling, marchio, marca)

Servizi

Servizi aggiunti supplementari
Support service components

(garanzia, istallazione, parti di
ricambio, riparazione e —
manutenzione)

Fonte: Elaborazione da Zeithaml V_A., Bitner M_J., Gremler D D. (2006), Services Marketing: Infe-
grating Customer Focus Across the Firm, McGraw-Hill, New York.
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Marketing operativo

Il prezzo e un’espressione del valore monetario, ma «secondo l'ottica di
marketing, il valore del prodotto non corrisponde al valore monetario cui
avviene lo scambio, ma al valore percepito dall’acquirente».

-

Determinanti esterne

Struttura del mercato e concorrenza
Domanda e il suo grado di elasticita rispetto al prezzo
Influenze delle politiche governative

\

J

-
-

Determinanti
interne

Scelta segmenti da servire

Fase del ciclo di vita del prodotto

Scelta del portafoglio prodotti e la natura del prodotto
Costi aziendali

\




Marketing operativo

I communication mix € l'insieme di tecniche e strumenti che ha come
obiettivo fornire informazioni sul prodotto/servizio offerta dall'impresa,
incidendo sul comportamento d’acquisto.

Pubblicita Forma di comunicazione impersonale che si serve dei mass
media per arrivare ad un audience target;

Personal Comunicazione personale che cerca di informare e persuadere i
Selling potenziali clienti ad acquistare il prodotto/servizio;

Pubbliche Attivita di comunicazione impiegate per creare e mantenere
relazioni relazioni favorevoli tra impresa e attori del contesto;

Sales Induzione diretta all’acquisto, offrendo un valore aggiunto o un
promotion incentivo ai rivenditori, ai venditori diretti o ai consumatori.
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Il marketing operativo

RISORSE DESTINATE ALLO SVILUPPO DELLE VENDITE

I

INFORMAZIONI

PUBBLICHE
RELAZIONI

PUBBLICITA g

PROMOZIONE g
COMMERCIALE

ATTIVITA
PERSUASIVA

DEI VENDITORI

Il

SVILUPPO VENDITE

Fonte: Ns. adattamento da Sciarelli S. (2002), Economia e gestione dellimpresa, Vol. |l, Cedam,

Padova, p. 52.

Il ruolo della comunicazione nel raccordo

con i mercati
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Marketing operativo M

La distribuzione puo essere definita come «il trasferimento fisico-
economico-giuridico dei beni dalla produzione al consumo finaley.

Distribuzione
commerciale

, - Tipo di Tipo di . ,
commerciale comunicazione|
Distribuzione fisica La distribuzione fisica:
» Gestione ordini
» Gestione scorte
I ] « Stoccaggio
Dislocazione degli I * Movimentazione materiali
impianti, magazzini Quantita di scorte %gﬁgtcl)tradien;ez?yr)\io * trasporto
e punti vendita
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