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DEFINIZIONE DI MARKETING
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MACRO EVOLUZIONE DEL MARKETING
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*DOMANDA > OFFERTA *

*NUOVE FORME DI DISTRIBUZIONE
*ALLARGAMENTO DEI MERCATI
*SVILUPPO PRODOTTI DI MARCA

*ATTENZIONE ALLA TECNOLOGIA
*SATURAZIONE DEI MERCATI
*INTERNAZIONALIZZAZIONE

*GLOBALIZZAZIONE DEI MERCATI
*COMUNICAZIONE
*GRNERAZIONE DEI BISOGNI

* Cina, anni 2000



LE TRE DIMENSIONI DEL MARKETING

2 L ANALISI:
LA CONOSCENZA DEI MERCATI

3 L" AZIONE:
LA CONQUISTA DEI MERCATI

Fonte: MR&D Institute



MARKETING: PRIMA SUDDIVISIONE

MARKETING STRATEGICO

L’ ANALISI ‘

VISIONE NEL MEDIO-LUNGO TERMINE

L" AZIONE ‘ MARKETING OPERATIVO

VISIONE NEL BREVE-MEDIO TERMINE

Fonte: MR&D Institute



MARKETING - CONTENUTI DI BASE

BISOGNI E FUNZIONI

SUDDIVISIONE
INPRODOTTI — MERCATI

ATTIVITA:
POTENZIALE, CICLO DI VITA

COMPETITIVITA

PREVISIONE
DELLA DOMANDA

Fonte: MR&D Institute

CONQUISTA DEI MERCATI

STRUMENTI DI MARKETING (4P)
PRODOTTO - PUNTI DI VENDITA -
PREZZO — PROMOZIONE

BUDGET DI MARKETING

OBBIETTIVO DI QUOTE
DI MERCATO



IL PROCESSO DI MARKETING

BISOGNI, PRODOTTI - MERCATI MERCATI ESISTENTI
ATTIVITA COMPETITIVITA STRUMENTI DI MARKETING
PREVISIONE DELLA DOMANDA OBBIETTIVO DI QUOTE DI MERCATO

CBIETTIVO DIVENDITA

{woluma)

PIANC DI MARKETING

{prodotto, distribuzions, prezao,
com unicazions, promozions,
forza, vandita)

OBIETTIVO COsTI
DI FATTURATO Dl MARKETING

OBBIETTIVC DI PROFITTC

Fonte: MR&D Institute
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SEGMENTAZIONE



DEFINIZIONE DI SEGMENTAZIONE

SEGMENTAZIONE:  SCOMPOSIZIONE PRELIMINARE
DEL MERCATO IN SOTTO SISTEMI,
OMOGENEI IN TERMINI DI BISOGNI
DEI CONSUMATORI, DI MOTIVAZIONE
DI ACQUISTO E/O DI ALTRI PARAMETRI
ATTI A MEGLIO DEFINIRE UN MERCATO
IN TUTTI | SUOI ASPETTI (POTENZIALITA,
TREND, OPPORTUNITA , MINACCE
ECC., ECC..))

Fonte: MR&D Institute



| LIVELLI DELLA SEGMENTAZIONE

1 SEGMENTAZIONE STRATEGICA

PRELIMINARE SCOMPOSIZIONE
IN GRUPPI OMOGENEI

2 MACRO - SEGMENTAZIONE
PRODOTTO - MERCATO

3 MICRO - SEGMENTAZIONE

DEFINIZIONE DEL MERCATO
DI RIFERIMENTO

Fonte: MR&D Institute

»

»
»

Primo livello, distinzione
tecnologica all'interno di grandi
settori omogenei

(es; editoria, trasporti,
assicurazioni, edilizia ecc.. )

Secondo livello, identifica i ‘quadri”
Frodotto-Mercato allinterno
di ciascun segmento strategico.
(es: segmento strategico tras porti
sU gomma: - auto (privato)

- pubblico

- Menci

- B0,

Terzo livello, identifica | segmenti
allinterno di ciascun quadno
Prodaotto -Mercato
(es: macro segmento auto privato:
- ECONOMmico
- media
- medic-grandi
- fuoristrada)



CRITERI GENERALI USATI PER LA SEGMENTAZIONE
IN FUNZIONE DEL TIPO DI BENE PROPOSTO

m BENI DI CONSUMO

B BENI INDUSTRIALI

Fonte: MR&D Institute

A SEGMENTAZIONE GEOGRAFICA (aree di unita geografica)

B SEGMENTAZIONE DEMOGRAFICA (eta, sesso, dimensione famiglia,
livello educativo scolastico, reddito, tipo di occupazione)

C SEGMENTAZIONE PSICOGRAFICA (classe sociale, stili di vita,
personalita, ecc.)

D SEGMENTAZIONE COMPORTAMENTALE (frequenza d’acquisto,
benefici attesi, fedelta alla marca, grado di interesse per il prodotto)

A CARATTERISTICHE DEL PRODOTTO

B USI FINALI DEL PRODOTTO (professionale, hobbistico, ecc.)

C AREE GEOGRAFICHE

D CARATTERISTICHE DEL POTENZIALE COMPRATORE
(grande impresa, artigianato, commerciante)

E FATTORI DI ACQUISTO (servizi post-vendita, rapidita consegna,
reperibilita, assistenza, ecc.)



ESEMPIO DI SEGMENTAZIONE (VELIVOLI COMMERCIALLI)
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ESEMPIO: SEGMENTAZIONE APPARECCHI DI ILLUMINAZIONE

PER LA COSTRUZIONE DELLA SEGMENTAZIONE (APPARECCHI DI ILLUMINAZIONE) E
NECESSARIO INDIVIDUARE TUTTI | POSSIBILI CRITERI PE R RAGGRUPPARE | PRODOTTI IN
CATEGORIE OMOGENEE.

CRITERI DI SEGMENTAZIONE

* FUNZIONE PREVALENTE

* TIPOLOGIA DI ILLUMINAZIONE

* AMBITO DI APPLICAZIONE

* TIPOLOGIA DI INSTALLAZIONE

* AREE DI IMPIEGO

* TIPOLOGIA DI APPARECCHIO

* TECNOLOGIA DI DIFFUSIONE DELLA LUCE
* FASCIA DI PREZZO

Fonte: MR&D Institute




ESEMPIO: SEGMENTAZIONE APPARECCHI DI ILLUMINAZIONE

SCELTA DEI CRITERI DI SEGMENTAZIONE

| CRITERI DI SEGMENTAZIONE S| CLASSIFICANO IN BASE ALLA LORO CAPACITA'’ DI
IDENTIFICARE IN MODO UNIVOCO ED OGGETTIVO | SEGMENTI DI MERCATO.

CLASSIFICA CRITERI DI SEGMENTAZIONE:

FUNZIONE PREVALENTE
AREE DI IMPIEGO

AMBITO DI APPLICAZIONE
TIPOLOGIA DI INSTALLAZIONE

o & W D RE

ALTRI (TIPOLOGIA DI APPARECCHIO, TIPOLOGIA DI ILLUMINAZIONE, TECNOLOGIA DI
DIFFUSIONE DELLA LUCE, ecc.)

Fonte: MR&D Institute



ESEMPIO: SEGMENTAZIONE APPARECCHI DI ILLUMINAZIONE

1° CRITERIO DI SEGMENTAZIONE

FUNZIONE PREVALENTE: SI INDIVIDUANO LE MACROCATEGOR IE DI PRODOTTI IN BASE
ALLA PRINCIPALE FUNZIONE CHE SVOLGONO.

APPARECCHI DI
ILLUMINAZIONE
»

| !
kN

;‘g’é‘] :2?6 DECORATIVO TECNICO

DECORATIVO: Apparecchi che rispondono ad esigenze di tipo estetico e di arredo.

TECNICO: Apparecchi che soddisfano esigenze relative a prestazioni e caratteristiche tecniche specifiche.

Fonte: MR&D Institute



ESEMPIO: SEGMENTAZIONE APPARECCHI DI ILLUMINAZIONE

2° CRITERIO DI SEGMENTAZIONE

AREE DI IMPIEGO: ALL'INTERNO DELLE DUE MACROCATEGOR IE INDIVIDUATE E POSSIBILE
DISTINGUERE GLI APPARECCHI IN BASE ALLA LOCALIZZAZI ONE DEGLI APPARECCHI STESSI

Funzione DECORATIVO TECNICO

prevalente

Are(_a di PER PER PER PER
Impiego INTERNO ESTERNO INTERNO ESTERNO

PER INTERNO: Abitazioni, uffici, negozi, locali pubbilici, ecc.
PER ESTERNO: Strade, piazze, parcheggi, monumenti, giardini, ecc.

Fonte: MR&D Institute



ESEMPIO: SEGMENTAZIONE APPARECCHI DI ILLUMINAZIONE

3° CRITERIO DI SEGMENTAZIONE

AMBITO DI APPLICAZIONE: ALL'INTERNO DELLE CATEGORIE INDIVIDUATE E POSSIBILE
DISTINGUERE GLI APPARECCHI IN BASE ALLA TIPOLOGIA D | AMBIENTE DI DESTINAZIONE

Funzione DECORATIVO
prevalente |
Areedi
impiego INTERNO ESTERNO
|
| |
Ambito di

applicazione RESIDENZ. TERZIARIO RESIDENZ. TERZIARIO

RESIDENZIALE : Abitazioni.
TERZIARIO: Uffici, negozi, ospedali, locali pubblici, ecc.
INDUSTRIALE : Magazzini, imprese, ecc.

Fonte: MR&D Institute

|
TECNICO

INTERNO ESTERNO

!—l—\l—l—\

INDUSTR. TERZIARIO INDUSTR. TERZIARIO




ESEMPIO: SEGMENTAZIONE APPARECCHI DI ILLUMINAZIONE

4° CRITERIO DI SEGMENTAZIONE

TIPOLOGIA DI INSTALLAZIONE: ALL'INTERNO DELLE CATEG ORIE INDIVIDUATE E POSSIBILE
DISTINGUERE GLI APPARECCHI IN BASE ALLA LORO DISLOC AZIONE

Funaone DECORATIVO TECNICO
prevalente | |
Areedi
impiego INTERNO ESTERNO INTERNO ESTERNO
|
| |
Ambito di

applicazione RESIDENZ. TERZIARIO RESIDENZ. TERZIARIO INDUSTR. TERZIARIO INDUSTR. TERZIARIO

*Soffitto «Soffitto *Su palo *Su palo *Soffitto *Soffitto *Su palo *Su palo

Tinologia i *Parete *Parete *Parete Parete *Parete *Parete *Parete *Parete
ipologiadi | . . . . . . C . . .
installazione Sospesi Sospesi Da terra Da terra Sospesi Sospesi Da terra Da terra
*Da terra *Da terra *Da terra
*Da tavolo *Da tavolo

Inoltre gli apparecchi a soffitto, a parete e da terra possono essere ulteriormente suddivisi tra incassati e non.

Fonte: MR&D Institute



ESEMPIO: SEGMENTAZIONE APPARECCHI DI ILLUMINAZIONE

ALTRI CRITERI DI SEGMENTAZIONE

IL PROCESSO DI SEGMENTAZIONE PUO’ CONTINUARE UTILIZ ZANDO CRITERI CHE
PERMETTONO DI SEGMENTARE GLI APPARECCHI SEMPRE PIU’" NEL DETTAGLIO.

Prendendo ad esempio il segmento tecnico interno in dustriale si possono individuare le
seguenti tipologie di apparecchi:

TECNICO INTERNO INDUSTRIALE

SOFFITTO SOSPES| PARETE

|
' | | |
Apparecchi . . Apparecchi
fluorescenti ~ >'Stemi psptagni Riflettori Sistemi Applique

Tipologia di % [ /! | W
apparecchi ';' G / : -

<

Fonte: MR&D Institute



ESEMPIO: SEGMENTAZIONE APPARECCHI DI ILLUMINAZIONE

APPARECCHI DI
ILLUMINAZIONE

.
pr‘g‘lg']‘;rr‘“ee DECORATIVO TECNICO
| | |
Areedi | |
impiego INTERNO ESTERNO INTERNO ESTERNO
|
| |

Ambito di

applicaz RESIDENZ. TERZIARIO RESIDENZ. TERZIARIO INDUSTR. TERZIARIO INDUSTR. TERZIARIO

-Soffitto «Soffitto *Su palo sSupalo  |*Soffitto | *Soffitto *Supalo |*Su palo
Tinologia di *Parete *Parete *Parete *Parete *Parete *Parete *Parete *Parete
HPO0JI A lsospesi |.sospesi [sDaterra  |sDaterra |*Sospesi |*Sospesi |-Daterra |sDaterra
installazione

*Da terra *Da terra *Da terra

*Da tavolo *Da tavolo

Fonte: MR&D Institute



ESEMPIO: SEGMENTAZIONE APPARECCHI PER “REFRIGERAZIO NE”

Fonte: MR&D Institute



ESEMPIO: SEGMENTAZIONE APPARECCHI PER “REFRIGERAZIO NE”

CRITERI DI SEGMENTAZIONE: CLASSIFICA CRITERI DI SEGMENTAZIONE:

°
o g A wnh e

Fonte: MR&D Institute



ESEMPIO: SEGMENTAZIONE APPARECCHI PER “REFRIGERAZIO NE”

SEGMENTAZIONE:

1°criterio |

2°criterio

Fonte: MR&D Institute



ESEMPIO: SEGMENTAZIONE APPARECCHI PER “REFRIGERAZIO NE”

APPARECCHI
ELETTRODOMESTICI

BIANCO

BRUNO

Funzione LAVAGGIO

Fonte: MR&D Institute

COTTURA

FREDDO

PICCOLI



ESEMPIO: SEGMENTAZIONE APPARECCHI PER “REFRIGERAZIO NE”

. FREDDO
Funzione
Tipologia FRIGORIFERI CONGELATORI COMBINATI
Installazione FREE- - FREE- - FREE- -
STANDING BLLOVHER STANDING SHBITHI STANDING SLBITHI

Fonte: MR&D Institute



ESEMPIO: SEGMENTAZIONE APPARECCHI PER “REFRIGERAZIO NE”

FRIGORIFERI
Installazione STFA'?\IED'TNG BUILDT-IN
1 PORTA 1 PORTA <90 1 PORTA 1 PORTA >90
Aperture >90cm cm (TAVOLO) >90cm cm (TAVOLO)
oA++ oA++ oA++ oA++
A+ A+ oA+ - == oA+
Classet_ A A A #QQ- || = A
energetica . . =il
‘B = | R
D D D |- 34 D
° ° - B ° °

Fonte: MR&D Institute




ESEMPIO: SEGMENTAZIONE APPARECCHI PER “REFRIGERAZIO NE”

CONGELATORI
) FREE-
Installazione STANDING BUILDT-IN
Aperture VERTICALE ORIZZONTALE VERTICALE
.A++ 'A++ T -
A+ o A+ —
Classet_ A , 77 A |
energetica —
° 8 B =
.C .C _—\
T ™~
.D ’D

Fonte: MR&D Institute



ESEMPIO: SEGMENTAZIONE APPARECCHI PER “REFRIGERAZIO NE”

BUILDT-IN

Per i buildt-in vale

segmentazione
dei free standing

COMBINATI
| : |
Installazione FREE-
STANDING
|
| | | | |
2 PORTE 2 PORTE
Aperture 1 PORTA (freezer (freezer SISDEEY >DI2 la stessa
sopra) sotto) PORTE
cA++ A++ o A++ oA++ At++
A+ *A+ oA+ oA+ .
Classe A A A A+
energetica | *A A A A A
B B B B B

Fonte: MR&D Institute




ESEMPIO: SEGMENTAZIONE APPARECCHI PER “REFRIGERAZIO NE”

CLASSIFICA CRITERI DI SEGMENTAZIONE:

Tipologia di prodotto
Tipologia di installazione
Aperture

Classe energetica

o ~ 0D PE

Altro (capacita, standard o no frost, ecc.)

Fonte: MR&D Institute
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L'AZIENDA DI SUCCESSO



INFLUENZA DELLE TECNOLOGIE SULLA VITA DEL PRODOTTO

MERCATO: ELETTRODOMESTICI
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Fonte: Journal of Marketing



COMPETITIVITA ATTRAVERSO L'INNOVAZIONE

VOLUME MATURITA
MARKETING VENDITE DEL PRODOTTO
STRATEGICO .....“......-.-i-it-lu-
PRODOTTO “A™ Prodotto ,ﬂ‘x‘... ..l- ........
Q‘.- :. '.."c
) ]
.l .. Prodotto B
[ ]
SVILUPPO DEL s g
PRODOTTO “A” S
o* o
- CICLODI VITAATTESO PER "AL.
SVILUPPO
DEL PROCESSO
PRODOTTO “A”

LANCIO E VENDITA SVILUPPO DEL
PRODOTTO "A” NUOVO PRODOTTO
SUL MERCATO SOSTITUTIVO “B”

Fonte: MR&D Institute



ANALIS|I COOPER 1993: 15 REGOLE PER AVERE SUCCESSO

1 Prodotto superiore:

2 Forte orientamento al mercato:

3 Concetto di prodotto globale:

4 Analisi preliminare intensiva:

5 Definizione precisa del concetto:

6 Programma di lancio strutturato:

7 Coordinamento interfunzionale:

8 Sostegno della direzione generale:

9 Sfruttamento delle sinergie:

un prodotto differenziato, unico nel suo genere, che apporti vantaggi
o valori importanti all’'acquirente.

vale a dire un processo di sviluppo del prodotto orientato al mercato
e al cliente.

un concetto di prodotto pensato e sviluppato fin dall'inizio per il mercato
internazionale.

dedicare risorse manageriali e finanziarie ad analisi di fattibilita
approfondite prima di intraprendere la fase di sviluppo.

stabilire un programma preciso e completo, specificando gli obiettivi,
le promesse, il paniere di attributi e il posizionamento del prodotto.

tradurre il posizionamento ricercato in un piano di marketing operativo
coerente in fatto di prezzi, distribuzione e comunicazione.

la realizzazione di un prodotto nuovo é responsabilita dell'intera
organizzazione; bisogna quindi istituire un collegamento tra R&S,
Produzione e Marketing.

si tratta di mettere in atto una struttura, delle risorse e una visione delle
cose per facilitare il processo innovativo, ma non di un intervento diretto.

costruire partendo dai propri punti di forza, siano essi tecnologici
o0 commerciali.

Fonte: Analisi di Cooper 1993: 15 regole per avere successo



ANALIS|I COOPER 1993: 15 REGOLE PER AVERE SUCCESSO

10 Attrattivita dei mercati:

11 Pre-selezione dei progetti:

12 Procedure successive al lancio:

13 Disponibilita delle risorse:

14 Importanza del fattore tempo:

15 Necessita di una procedura a piu fasi:

guesto fattore contribuisce al successo, ma non basta a compensare
le debolezze negli altri fattori di successo.

successi e fallimenti sono prevedibili e le tecniche di valutazione
preliminare facilitano le decisioni del tipo “go/kill”.

I'esecuzione del programma di lancio deve essere controllata
e ha un’importanza decisiva per il suo successo.

il successo implica risorse umane e finanziarie che assicurino
'esecuzione del nuovo progetto, che va considerato come
un investimento e non come un costo.

un rapido ingresso sul mercato é una fonte di vantaggio competitivo,
ma € un obiettivo che non puod essere raggiunto a scapito
della qualita di esecuzione

é utile adottare un procedimento di lavoro a piu fasi, dalla nascita
dell'idea fino alla fase di lancio

Fonte: Analisi di Cooper 1993: 15 regole per avere successo



SINTESI DEL CONCETTO DI “SUCCESSO”

m IL SUCCESSO DI UNA AZIENDA
DIPENDE DALLE SUE CAPACITA
NELL" IDENTIFICARE LE ASPETTATIVE
DEI PROPRI CLIENTI,
NEL CREARE VELOCEMENTE | PRODOTTI
CHE SODDISFINO QUESTE ASPETTATIVE
E NEL SAPERLI PRODURRE A BASSO COSTO

Fonte: MR&D Institute



LE CARATTERISTICHE FONDAMENTALI

IDENTIFICARE
LE ASPETTATIVE
DEI PROPRI CLIENTI

CREARE
VELOCEMENTE
PRODOTTI

PRODURRE
A BASSO
COSTO

Fonte: MR&D Institute

=

=

QUALITA

insieme delle caratteristiche
che definiscono la performance
globale del prodotto

TEMPO

tempo necessario per disporre
del nuovo prodotto sul mercato

COSTO

produzione dei componenti,
erogazione servizio od altro
a costi inferiori



LE CARATTERISTICHE DI UNO SVILUPPO PRODOTTI DI SUCC ESSO

B 1 QUALITADEL PRODOTTO
m2 COSTO DI PRODUZIONE

m 3 TEMPIDISVILUPPO

M4 COSTO DELLO SVILUPPO

B 5 CAPACITA DI SVILUPPO

Fonte: MR&D Institute



