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Il MARKETING

Definizioni



• Non è solo uno strumento per vendere

• Non è solo uno strumento pubblicitario

• Non è un mezzo per manipolare il 
consenso del consumatore

Cosa non è il marketing



Processo di pianificazione ed esecuzione 
delle attività d’ideazione, determinazione del prezzo, 

promozione e distribuzione
di idee, beni e servizi 

al fine di creare uno scambio
che soddisfi, nel contempo, gli obiettivi degli individui e 

delle organizzazioni

(Bennet P.G. 1995)

Una possibile definizione 
di Marketing



Una possibile definizione 
di Marketing

Una considerazione ulteriore…...

Il raggiungimento degli obiettivi d’impresa 
presuppone la determinazione dei bisogni e dei 

desideri dei mercati obiettivo, nonché il loro 
soddisfacimento in modo più efficace ed efficiente dei 

concorrenti
(Kotler)



Una nuova frontiera: 
il Marketing sociale

Il raggiungimento degli obiettivi d’impresa 
presuppone la determinazione dei bisogni e 

dei desideri dei mercati obiettivo, il loro 
soddisfacimento in modo più efficace ed 

efficiente dei concorrenti, ma in modo tale da 
mantenere o migliorare il benessere del 

consumatore e, nel contempo, della società

(Kotler et al., 2001)



Perché essere marketing oriented?

Impresa
OFFERTA

Mercato
DOMANDA

MARKETING per
Comprendere

le preferenze del consumatore e 
il comportamento della 

concorrenza 
per  orientare
le scelte aziendali



ObiettivoPunto di
partenza

Centro dell’
attenzione

Mezzi

Orientamento  al Marketing

Orientamento alla vendita

Le imprese sono sempre state marketing oriented?
Dall’orientamento alla vendita  all’orientamento al mercato

Fabbrica Prodotto Vendita e
promozione

Mercato
Bisogni

del cliente
Coordinamento

attività marketing

Profitti
(volume vendite)

Profitti
(soddisfazione

del cliente)

Nel passato
(product oriented)

Oggi
(market oriented)



Una riflessione per il settore vitivinicolo

L’impresa vitivinicola 
vende ciò che sa (può) produrre 

o 
produce ciò che il mercato richiede?

Una impresa vitivinicola, per quanto voglia essere market oriented ha dei vincoli 
«vocazionali» che la limitano nelle scelte in merito a «cosa produrre»

Cosa fare allora? Seguire, per quanto possibile la domanda, ma anche cercare il 
mercato «ideale» per il prodotto che può realizzare



Il MARKETING

Obiettivi dell’impresa 
mktg oriented



Tornando agli obiettivi di una 
impresa marketing oriented

Customer

Satisfaction

Il proprio 

reddito

una impresa 

marketing 

oriented mira a 

ottimizzare 



La Customer
satisfaction



La customer satisfaction

La customer satisfaction indica la soddisfazione 
che il cliente consegue nel consumare un bene 
in ragione alle risorse impiegate per il 
conseguimento dello stesso

Quindi, la customer satisfaction può essere intesa come la percezione che il 
consumatore ha di avere speso bene il proprio denaro avendo ottenuto il 

massimo possibile rispetto alle risorse disponibili e, più in generale, rispetto 
alla realtà ambientale in cui vive (Cherubini-Eminente)



La customer satisfaction
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Area dell’eccellenza

basse alte

al
ti
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Dal punto di vista del consumatore

Soddisfazione 

Sp
es

a 
so

st
en

ut
a A) Il cliente non è soddisfatto

A B

B) Il cliente è soddisfatto 
perché a parità di spesa per 

l’acquisto del bene ha 
maggiori soddisfazioni

C

C) Il cliente è soddisfatto 
perché a parità di 

soddisfazioni derivanti 
dall’acquisto del bene 

sostiene una spesa minore

La customer satisfaction



Area dell’eccellenza

basse alte
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Dalla parte dell’azienda

Prestazioni del prodotto 
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A) Il cliente non è soddisfatto

A B

B) a parità di prezzo 
praticato elevare le 

prestazioni del 
prodotto (da x1 a 

x2) (demand
shifting)

C

C) a parità di 
prestazioni ridurre 
il prezzo di vendita 

(da y1 a y2) 
(supply shifting)

Come rimediare?

x1 x2

y
1

y
2

Le strategie di demand shifting possono prevedere anche una elevazione del prezzo, così 
come le strategie di supply shifting possono prevedere anche riduzioni di prestazioni

Tali operazioni possono portare ad un riposizionamento del prodotto!

Migliorando le 
caratteristiche oggettive del 

prodotto

Elevando da percezione 
qualitativa del consumatore

Migliori strutture 
e  modi di 
produrre e 

commerciare 

Comunicazione 
(customer ed.)

Migliorando l’efficienza 
organizzativa e gestionale

Riducendo i margini di profitto

Migliori strutture 
e  modi di 
produrre e 

commerciare

La customer satisfaction



Area dell’eccellenza
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Prestazioni del prodotto
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L’azienda che produce il bene A soddisfa 
il cliente perché offre un prodotto con 
certe prestazioni entro certi limiti di 

prezzo

A B

C

L’azienda non è comunque vincente 
perché non è capace di soddisfare il cliente 
in modo migliore dei prodotti B e C offerti 

dalla diretta concorrenza

Basta collocarsi nell’area dell’eccellenza per avere successo?

Non perdiamo di vista la concorrenza!

La customer satisfaction



La customer satisfaction

“Per quello che costa … è buono” “per quello che ho speso…. Speravo meglio...”

Un giudizio relativo



Il reddito



L’obiettivo “REDDITO”

Alcuni concetti di fondo 

L’azienda e l’Impesa: reddito e profitto 
Approfondimento (ripasso)  lezioni Lez.3 
(3.1, 3.2, 3.3)


