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Orientamento Consapevole 

Il Marketing: come vendere di più e 
meglio nell’attuale contesto 

economico 



Marketing concept 

Soddisfare i bisogni dei clienti potenziali in modo 
redditizio attraverso prodotti e servizi che presentano 

condizioni e vantaggi superiori rispetto alla concorrenza 

Il marketing concept si fonda su tre pilastri: 

• Orientamento al cliente 

• Integrazione delle attività 

• Obiettivo di redditività 
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Bisogni,  
desideri, 
 domanda 

Prodotti, 
Servizi 

Valore e  
soddisfazione 

Mercati 

Scambio,  
transazioni 
e relazioni 

I concetti fondamentali del marketing 



Bisogni, desideri, domanda 

Il marketing si pone nell’ottica dei 
clienti ed ha come obiettivo la 
creazione di prodotti in grado di 
soddisfarne le esigenze. 

Autorealizzazione 
Appartenenza 
Sicurezza 
Fisiologici 

BISOGNI 
(Poche necessità 
base, non 
modificabili) 

NO MARKETING 

Maslow 

DESIDERI 

DOMANDA 
(capacità e volontà di 
acquisto) 

Prodotti specifici per bisogni 

Azioni di 
marketing 

Processi di 
scambio 



Demografia in profonda evoluzione. 

Attribuzione di maggior valore al tempo personale. 

Sentimento di potere nei confronti del mercato. 

Grande professionalità nel comportamento d’acquisto. 

Legame tra soddisfazione e fedeltà. 

Nuovi valori e bisogno di un consumo morale ed 

etico. 

Il nuovo consumatore 



Capire i clienti 

Come 
acquistano? 

Quali sono 
i  criteri di 
scelta? 

Clienti 

Chi è 
importante? 

Dove 
acquistano? 

Quando 
acquistano? 



Criteri di scelta per la valutazione delle 
alternative 

Tecnici 

Affidabilità  

Durabilità 

Performance 

Stile 

Comfort 

Consegna 

Gusto 
 

Economici 
Prezzo 
Value for money 
Costi   

Sociali 
Status 
Classe sociale 
Moda 

Personali 
Personalità 
Immagine di sè 
Emozioni 



Il modello del processo d’acquisto 

INDIVIDUAZIONE 
DEL PROBLEMA 

RICERCA DELLE 
INFORMAZIONI 

VALUTAZIONE DELLE 
ALTERNATIVE 

DECISIONE D’ACQUISTO 

COMPORTAMENTO DEL 
DOPO ACQUISTO 

STIMOLARE CONSAPEVOLEZZA DEI BISOGNI 
CON PUBBLICITA’ 

FORNIRE INFORMAZIONI SUI PRODOTTI 

FORNIRE STRUMENTI DI 
VALUTAZIONE 

INSTAURARE UN 
RAPPORTO DI FIDUCIA 

GESTIRE IL POST ACQUISTO E 
RAFFORZARE LA FEDELTA’ 
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LE DUE FACCE DEL MARKETING 



  Identificare il mercato obiettivo 

  MERCATO OBIETTIVO 

     Gruppo di potenziali consumatori rispetto ai quali un’impresa 
orienta il suo programma di marketing 

     Un’organizzazione non può soddisfare tutti i bisogni dei 
consumatori 

     Gli sforzi dell’organizzazione si concentrano su alcuni bisogni con   
riferimento ad uno specifico gruppo di potenziali consumatori 



Decisioni di prodotto 

• Singolo prodotto 

• Linea di prodotto  

• Product Mix 

• Attributi del prodotto 

– Qualità, caratteristiche, stile 

e design 

• Branding 

• Packaging 

• Servizi di supporto 

 

Decisioni chiave  



Ruolo della distribuzione 

 Organizza fisicamente lo scambio concorrenziale per assicurare un efficiente 

incontro della domanda e dell’offerta di beni e servizi. 

 

 Trasferisce i beni dal luogo di produzione al luogo di consumo. 

 

 Crea il valore aggiunto della distribuzione, realizzando tre tipi di utilità: 

• utilità di luogo  (trasporto, collocazione geografica) 

• utilità di tempo (stoccaggio, conservazione) 

• utilità di stato/forma (frammentazione, packaging, assortimento) 

• Utilità di possesso (consegna, finanziamento, facile passaggio di 

proprietà) 

 

Lambin, 2004 



FUNZIONI SVOLTE DAGLI INTERMEDIARI 

                                                                              Acquisto 

Funzione transazionale                                    Vendita 

                                                                              Assunzione rischio 

                                                                                Assortimento 

                                                                                Stoccaggio 

Funzione logistica                                                Frazionamento 

                                                                                Trasporto 

 

                                                                                  Finanziamento 

Funzione di agevolazione                                    Valutazione 

                                                                                   Informazioni 

Prof.ssa Lucrezia Maria de Cosmo 



CANALI DI MKTG PER I BENI E I SERVIZI DI CONSUMO FINALI 

   Canale A                     Canale B                       Canale C                        Canale D   

 
Produttore Produttore Produttore Produttore 

Consumatore Consumatore Consumatore Consumatore 

Dettagliante Dettagliante Dettagliante 

Grossista Grossista 

Agente 

Prof.ssa Lucrezia Maria de Cosmo 



IL CANALE DIRETTO 

Nel canale diretto non esiste nessun intermediario commerciale tra il 

produttore ed il consumatore finale (o l’utilizzatore industriale). 

Vantaggi 

maggior controllo del mercato; 

gestione diretta dell’immagine e del posizionamento della propria marca; 

luogo di accumulazione di conoscenza tramite l’osservazione diretta dei 

comportamenti della domanda 

Svantaggi: 

ingenti investimenti e costi; 

non garantisce significativi livelli di capillarità distributiva. 

Prof.ssa Lucrezia Maria de Cosmo 



TRASFORMAZIONE DEL CONCETTO DI PUNTO VENDITA  

POINT OF SALE 

 

 

 

POINT OF PERMANENCE 

 

Il marketing esperienziale si sostanzia nella creazione di 
occasioni di intrattenimento per i consumatori attraverso la 

realizzazione di contesti incantati e divertenti in cui il 
consumatore si immerge. 

 



 
GLI ASSUNTI DEL MARKETING ESPERIENZIALE  

  

• Il Sense: costruisce esperienze che si basano sui cinque sensi 

 

• Il Feel: esperienze affettive, umorali, «interne» del cliente 

 

• Il Think: esperienze cognitive (capacità di riflettere, risolvere, 
scovare, escogitare) 

 

• L’Act: invita all’azione fisica e corporea 

 

• Il Relate: mette in relazione l’individuo con se stesso, con altre 
culture, con altri individui. 

 




