
PAS – Articolazione della lezione

• 1. Concetti essenziali

• 2. Applicazione la valorizzazione dei prodotti 

tipici



Domande

• Cos’è il marketing?

• Cos’è una strategia di marketing?

• Cos’è la strategia della differenziazione?

• Cos’è la segmentazione?

• Cos’è un target?

• Cos’è il posizionamento ?

• Cos’è il marketing mix?

• Cos’è il ciclo di vita del prodotto?
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Cos’è il marketing

Una funzione aziendale il cui scopo è contribuire 

ai risultati aziendali curando la soddisfazione del 

cliente



La pianificazione di marketing

• Chi siamo (e cosa vogliamo)?
• Come stiamo?
• Dove vogliamo andare?
• Come vogliamo andarci?



Chi siamo

http://www.youtube.com/watch?v=
f4s5dYdFM18









Come stiamo?



Come stiamo?

Così?

..o così?



Perché sapere ‘come stiamo’ è

così importante?

Sun Tzu:

Se conosci te stesso e conosci il tuo 

nemico vincerai mille battaglie



Perchè sapere come stiamo è
importante?

• Consolidamento
• Crescita
• Rilancio
• Nuovi mercati
• Nuovi prodotti

La strategia



La strategia: definizione

“Schema concettuale che coordina gli obiettivi, 

le politiche e le linee di condotta principali di 

un’organizzazione in una sintesi unitaria e 

coerente”



La strategia risponde sinteticamente

alle domande:

• Dove vogliamo andare?

• Come vogliamo andarci?



Dove vogliamo andare?

• Mantenere la posizione di impresa leader in 

Italia

• Diventare l’impresa leader in Europa

• Conquistare l’eccellenza nella produzione di 

vini bianchi



La conoscenza

I valori

Strategia DecisioniLa storia



Il triangolo della strategia di marketing

azienda concorrenti

clienti



I modelli strategici

• Leadership di costo 

• Marketing indifferenziato

• Differenziazione



Ford e GM



Due filosofie a confronto

• Ford: il mio modello T potrà essere di qualsiasi 

colore, purchè sia nero



Sloan: un’automobile per ogni scopo e per 

ogni tasca



Creazione di valore nella leadership di 

costo
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Valore percepito

Il grado di soddisfazione di un bisogno che il 

prodotto genera e che il consumatore sarebbe 

disposto a pagare



Il triangolo nella leadership di costo
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La creazione di valore basata sul 

marketing indifferenziato
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Il triangolo nel marketing 
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La creazione di valore basata sulla 

differenziazione
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Il triangolo della strategia di marketing

azienda concorrenti

clienti

Prezzi superiori
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Come vogliamo andarci?



Caso: L.A. gear

Chi siamo, dove siamo

• Anni ’80: azienda medio-piccola

• produzione di scarpe da ginnastica, 

competizione con Nike, Rebook, Fila

• Svantaggio competitivo: dimensioni ridotte 

rispetto a Nike e Rebook



Posizionamento

• Concentrazione sulle scarpe per bambine

– Pietre incastonate

– Ricami floreali

– Lucine

– Ciondoli rimovibili

– Suolette ortopediche





Come si costruisce una differenza

segmentazione

positionamento



La segmentazione

Classificazione dell’utenza o del mercato in 

tipologie relativamente omogenee sotto il 

profilo dei bisogni o del comportamento di 

utenza



Il posizionamento

Concentrare il prodotto/servizio e la relativa

comunicazione su un segmento, detto target, 

esaltando gli aspetti in grado di generare la 

massima soddisfazione di questo gruppo



Il caso Taco Bells

• Teen agers <18 anni:
• 60% degli utenti -->40% vendite

• tempi di permanenza alti / livello di spesa basso

• alto livello di fidelizzazione

• Professionals
• 20% degli utenti -->40% vendite

• tempi di permanenza basso / alti livelli di spesa

• livello di fidelizzazione inferiore

• Altri
• 20% utenti di varia natura --> 20% vendite



Il caso Taco Bells (segue)

• Accorciamento tempi di attesa --> uso dei 

prelavorati

• Riconfigurazione del menu:

– menu a meno di 5 dollari

– menu extra, a più di 10 dollari

• Comunicazione indirizzata ai due segmenti



Lezioni da Taco Bells

• Segmentazione sulla base dei volumi di spesa-

-> registratori di cassa

• Inferenza sulle tipologie di acquirenti

• Focalizzazione dell’offerta e della 

comunicazione sui due segmenti







Segmentazione: far leva sulle differenze tra 

clienti

• Età

• Sesso

• Grado di istruzione

• Reddito

• Appartenenza culturale



Segmentazione: su base merceologica

• Artigianale/industriale

• Fresco/trasformato

• Monodose/formato famiglia

• Digitale / analogico

• Schermo piatto / schermo convenzionale







Segmentazione e posizionamento

Tra 20 e 40 anni / 

prodotto artigianale

Segmentazione prodotti
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Posizionamento

Adattare ai target selezionati:

– Prodotto

– Prezzo

– Comunicazione

– Distribuzione



MARKETING MIX

PriceProduct

Promotion

Place

Il marketing mix



Termini importanti

• Segmento: gruppo omogeneo di potenziali clienti

• Segmentazione: studio del mercato attraverso la 

scomposizione in segmenti

• Posizionamento: collocazione dell’offerta aziendale 

nello spazio prodotto/mercato 

• Target: Segmento che a seguito dell’analisi del 

mercato e della concorrenza viene scelto come 

destinatario dell’azione integrata di marketing
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Adolescenti Bambini

Nike, Rebook

L.A.Gear

L.A.Gear



Esempi di strategia con il triangolo tratti 

dai casi

• 3 minuti per pensare
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Posizionamento



Posizionamento



Risorse bibliografiche

• www.ilfattoalimentare.it

• www.ismea.it

• www.winenews.it

• http://www.mywinemarketing.com


