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AGENDA

Introduzione

Il processo di marketing: dall’analisi del 

mercato al piano di marketing

Prendere decisioni attraverso l’analisi di 

scenario

L’analisi del comportamento del 

consumatore

La segmentazione del mercato



‘Presentiamoci’ 

CHIEDI AL TUO COMPAGNO L E SEGUENTI INFORMAZIONI

Nome

Nome dell’Impresa

Sede:

Prodotti e Servizi

Numero di anni in attività

La principale sfida di marketing che sta affrontando attualmente é: 

Quale pensate che sia il contributo di questo corso per la vostra

Impresa? 



Business 
Model 
Canvas

Chi ci 
aiuta

Come forniamo
prodotti e servizi

Che risorse
usiamo

Che cosa
facciamo

Che cosa
paghiamo

Che cosa
offriamo

Come 
interagiamo coi 

clienti

Come 
guadagnamo

Chi 
sono?



VALORE OGGETTIVO INTRINSECO

VALORE SOGGETTIVO PERCEPITO
Collocamento nell’ambiente

COMUNICAZIONE

Informazione – conoscenza  
(diffusione del valore)

Trasferimento valori immateriali  
(Creazione del valore)
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La nascita di Grom dall’idea di due amici

• prodotti di stagione, spesso provenienti da presidi slow food, e 
addensanti naturali, come la farina di semi di carrube. 

• tra Langhe e Monferrato e fondano l’azienda agricola biologica Mura 
Mura, dedicata alla coltivazione della frutta – bio – da utilizzare nella 
produzione dei gelati. 

• 2007:  esordisce a New York poi  Dubai, Giacarta, Hollywood, Malibu. 



Che cosa
possiamo
imparare…



CEO Branding
&

Grom loves 
World

• “Come delle stelle di cinema, che sono 
un segnale della qualità attesa di un 
film che sta per uscire, i CEO servono 
come segnale della performance attesa 
dell’azienda, per gli stakeholder.”

• Uso di packaging di Mater-Bi 
bioplastica compostabile realizzata con 
amido di mais e olii vegetali

• Carta certificata FSC (Foreste 
controllate)



Comunicazione televisiva

Con Guido Martinetti, il 
maestro del gelato a La Prova 
del Cuoco di Antonella Clerici, 
non potrete certamente fare a 
meno di scoprire meravigliose 
ricette da realizzare in men che 
non si dica, direttamente a 
casa



https://www.youtube.com/watch?v=joschQnwqAY

Adv tv, stampa 'fashion' e radio con Leo Burnett e 5 mln
(Limited edition)

ANCHE I GRANDI BRAND FALLISCONO

Ottobre2009- Febbraio 2010 Tortelli al Cioccolato .

ai  “Ravioli dolci con cioccolato” nel 2020

https://www.youtube.com/watch?v=joschQnwqAY


https://www.giovannirana.it/ricette/ravioli-
dolci-al-cioccolato-con-le-fragole

https://www.giovannirana.it/ricette/ravioli-dolci-al-cioccolato-con-le-fragole


ANCHE I GRANDI BRAND FALLISCONO



SEI ANNI DI TEST DI MERCATO



Barilla (2007)





IL CONCETTO DI MARKETING

Marketing:

• orientamento al mercato

• gestione dei rapporti con il mercato di sbocco

Il marketing, attraverso studi e ricerche stabilisce per il

progettista, il designer e per la produzione ciò che il

cliente desidera in un dato prodotto, che prezzo è disposto

a pagare, dove e quando desidera trovarlo

Insieme di 
attività 

economiche 
realizzate allo 

scopo di 
soddisfare
esigenze di 
consumo 

attraverso la 
vendita di beni 

e servizi



UN CLIENTE SODDISFATTO

• È fedele alla marca

• Aumenta la quantità e la frequenza d’acquisto

• È disponibile ad acquistare altri prodotti (brand extension)

• Costa di meno servirlo

• Accetta più spesso di pagare un premio di prezzo

• Con il passaparola positivo facilita l’acquisizione di altri clienti



CUSTOMER SATISFACTION

Costi dell’insoddisfazione:
• Diretti (gestione reclami)

• Indiretti (opportunità perse e passaparola negativo)

Soddisfazione/

insoddisfazione



Attività in gruppo



Attività: Customer service experience

Eccellente Pessima

• Pensate a un’eccellente esperienza

• Identificate I 3 principali fattori che l’hanno

resa memorabile

• Pensate a una pessima esperienza

• Identificate I 3 principali fattori che l’hanno

resa tale



Seconda attività:  sviluppare un orientamento
customer service

Principali 3 fattori
Ogni gruppo, identifichi I 3 principali fattori di un’eccellente

customer service

Azioni
Ogni Gruppo identifichi 5 azioni che possonoessere intraprese al fine di 

instaurare un customer mind-set
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SEGMENTAZIONE TARGETING POSITIONING

DEFINIZIONE DEGLI 

OBIETTIVI DI MKTG
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PRODOTTO – COMUNICAZIONE 

PREZZO - DISTRIBUZIONE

PIANO 
DI MARKETING

IL PROCESSO DI MARKETING



PIANO DI 
MARKETING

Parte analitica
- Domanda 

- Offerta 

Parte strategica

Obiettivi: cosa vogliamo essere e cosa
vogliamo raggiungere?

Parte operativa

Come vogliamo raggiungere gli obiettivi?
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http://www.barillafoodservice.it/branding/pastacup.html












Salute 

& 

Benessere

Obesità: dati vicini a 
proporzioni epidemiche

(valori doppi rispetto al 1980)

Aumentato interesse verso 
il fitness

Cibo organico

Alimenti modificati
geneticamente

Relazione salute-lavoro: stress, giorni
malattia,…

Attenzione al peso e alla
dieta

Opzioni sane?

Covid 19: 
alimentazione e 

salute



ANALIZZARE IL CONTESTO



PROVIAMOCI 
INSIEME - Azienda produttrice di farina

- Assortimento composto da:
- Linea farine di grano tenero (00, 0, integrale)
- Semola
- Linea bio (00, 0, integrale e semola)

- Distribuzione a marchio
- Prezzo medio 
- Comunicazione su punto vendita



QUALCHE AIUTO



QUALCHE AIUTO

ma



Cibo come identità



Made in ItalyRichiesta di servizi

Esperienza E-commerce

biologicoVeganFree from

Convenience

Informazioni

TENDENZE NEL FOOD



DEFINIZIONE 
DEL 

MERCATO





SCHEMA DI ABELL
UN ESEMPIO per il caffé

solubile

In grani
macinato

cialde

Degustazione

Pausa

Colazione



SCHEMA DI ABELL



ANALISI DEL MERCATO

1. Comprendere il proprio ruolo nella filiera e analizzare 
il comportamento d’acquisto di aziende e 
consumatore finale
• Processo di acquisto

• Ruoli 

2. Analizzare la concorrenza
• Concorrenti diretti

• Concorrenti indiretti

• Concorrenti potenziali



COMPORTAMENTO DI CONSUMO

• Per comprenderlo:
• Bisogni

• Consumatori

• Processo d’acquisto

• È variabile

Attività che una persona svolge nella scelta, acquisto 

e uso di prodotti e servizi per soddisfare i bisogni



COSA ABBIAMO BISOGNO DI CONOSCERE:

Che cosa determina il comportamento di consumo

Come avviene il processo decisionale
– Definizione del problema

– Raccolta delle informazioni

– Decisione 

ALLO SCOPO DI:

Definire una strategia di marketing



COMPORTAMENTO DI CONSUMO

• Cosa determina il comportamento?
• Stimoli derivanti dal marketing mix dell’impresa

• Stimoli derivanti dal marketing mix dei concorrenti

• Stimoli dell’ambiente

• È il risultato anche di variabili:
• personali

• sociali

• psicologiche



PANETTONE ARTIGIANALE

Trend positivo i prodotti di alta gamma, con 

ricette premium e incarti regalo cresciuti di 

oltre il 15% proprio nei panettoni

Eventi dedicati

Quale consumatore?



QUALI SONO I FATTORI 
DECISIONALI?

QUALI LE SITUAZIONI 
DI CONSUMO?

COME E QUANDO 
AVVIENE LA 
DECISIONE?

…



CUSTOMER JOURNEY



COMPORTAMENTO D’ACQUISTO

• Ricerca informazioni

• Valutazione
Pre acquisto

• AcquistoAcquisto

• Consumo

• Valutazione
Post acquisto



PROCESSO DI SCELTA



STRUMENTI E JOURNEY

• Messaggi diversi

• Mezzi diversi



JOURNEY MAPS

Diagrammi che riportano azioni, pensieri e feeling di un gruppo di 
persone



SEGMENTAZIONE, TARGET e POSIZIONAMENTO

• segmentazione
• esistono nel mercato gruppi di consumatori che 

esprimono bisogni diversi?

• scelta del target
• come faccio a scegliere il/i segmento/i a cui 

indirizzare la mia offerta?

• posizionamento
• quale caratteristiche dovrà avere la mia offerta per 

rispondere alle esigenze del/i segmento obiettivo?



SEGMENTAZIONE 
• Criteri e variabili

• Scelta della metodologia

• Descrizione dei segmenti



CRITERI

• Geografici
• Sociodemografici

(B2B Firmografic)
• Comportamentali
• Psicografici (attitudini,

interessi e opinioni)

• Benefici ricercati..



•House Proud (22%): Happiest when their pantry is well stocked and 

their meal is home cooked, House Proud individuals love cooking and 

grocery shopping

•Trendsetters (9%): New foods, new flavours and new experiences 

excite this segment, whether they’re cooking up a storm or dining out.

•Entertainers (8%): This segment loves the social side of food. Whether 

they like cooking or not, they’re fabulous entertainers – at home and 

eating out.

•Old-fashioned Cooks (12%): The same shopping list every week, 

traditional home-cooked meals and strong brand loyalty characterise this 

segment’s attitude to food.

•Zappits (17%): For Zappits, cooking is an unnecessarily time-

consuming chore. They’d rather save themselves the hassle with easy-

to-prepare food or takeaway.

•Take-it-aways (9%): Why cook when you can order? Takeaway is this 

segment’s preference, and as long as it tastes good, they’re happy.

•Just Feed Me (23%): Not remotely interested in cooking, Just Feed Me 

people will simply eat what they’re given.

UN ESEMPIO DI 
SEGMENTAZIONE



PERSONAS

“Personas are archetypal users of an intranet or website that represent 
the needs of larger groups of users, in terms of their goals and personal 
characteristics”

• motivazioni

• Benefici ricercati

• Nome, personalità e foto





SPUNTI DALL’ ANALISI DI UN 
CASO





PERCHÉ ?

Per rispondere alle esigenze di un consumatore attento al benessere e 
che apprezza la moderazione, ma non vuole rinunciare al gusto della 
birra

Mercato degli alcolici in calo





SEGMENTI

Il target di consumo individuato per 

partire all'assalto del mercato è la pausa 

pranzo in virtù del fatto che gli italiani più 

di qualsiasi altro popolo di consumatori 

consuma la birra proprio a pranzo

Che cosa accomuna pressoché tutti? La 

certezza della pausa pranzo: solo il 5% 

degli intervistati la fa raramente, quasi 

l’80% non la salta mai

https://www.ilsole24ore.com/art/impresa-e-territori/2018-06-14/speciali-rosse-analcoliche-boom-
birra-italia--155714.shtml?uuid=AEugDN6E (0:34)

https://www.ilsole24ore.com/art/impresa-e-territori/2018-06-14/speciali-rosse-analcoliche-boom-birra-italia--155714.shtml?uuid=AEugDN6E


HOW



TARGETING



TARGETING



SCELTA DEL TARGET

Dimensione del 
mercato

Intensità competitiva
Accessibilità del 

mercato

• Dimensione del 

mercato

• Tasso di crescita

• Potere d’acquisto

• Lunghezza del ciclo di 

vita del prodotto

• Numero dei concorrenti

• Livello dei prezzi

• Quota di mercato dei 

concorrenti

• Concentrazione 

dell’offerta

• Altre forze competitive 

(potere dei fornitori e 

dei clienti)

• Rete distributiva 

• Barriere all’entrata

• Formazione

• Tecnologia

• Media

Attrattività 

dei 

segmenti

Punti di forza

dell’impresa
rispetto ai

concorrenti



https://www.e-coop.it/web/guest/fiorfiore

https://www.e-coop.it/web/guest/fiorfiore


POSIZIONAMENTO



POSIZIONAMENTO

Personaggio/

celebrità

Personalità/stile 

di vita

MARCA

Caratteristiche 

del prodotto

Componenti 

astratte

Vantaggi per il 

consumatore

Rapporto 

qualità/prezzo

Uso/modalità 

d’uso

Utente/consumatore

Paese/ area 

geografica

Concorrenti

Classe di 

prodotto

Più forte è l’associazione più evidente sarà il posizionamento

“per chi cerca 
solo il meglio” Esperti di

…

“acqua povera di 
sodio”


