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Dalla strategia agli strumenti operativi

I clienti danno feedback per adeguare la strategia e le attività di marketing.

Quali sono gli strumenti operativi?
A cosa devono servire?
Come si misurano le performance?



Strumenti operativi

Commerciali/promozionali:
• Listino
• Brochure
• Presentazione
• Preventivo
• Modello del progetto
• Modello di e-mail
• Catalogo
• Prototipo
• Demo
• Sito, social network
• ….



Strumenti operativi

Strumenti di monitoraggio:
• Anagrafica clienti
• Analisi vendite
• Vendite/budget
• Vendite/clienti
• Analisi ABC clienti o agenti
• Contatti con il cliente (telefonate, visite, preventivi, ordini)
• Sell-in 
• Valore complessivo del cliente
• Analisi storica delle vendite
• Vendite/zona o canale
• …



Strumenti operativi

Automatizzare il monitoraggio:
• CRM
• Web Analytics (Google?)
• Soluzioni di business intelligence
• Metriche per il web
• AI
• …



Politiche – monitoraggio - feedback

Marketing Mix:
• Prodotto
• Prezzo
• Place
• Promozione 
• …

Monitoraggio:
• Rilevamenti
• Sell-in vs Sell-out
• Web analytics
• Analisi vendite
• Vendite/cliente
• Storico vendite/cliente
• Visite/preventivi/ordini
• Tell/mail
• …



Politiche attive sul Marketing Mix

Politiche di prodotto/servizio:
• Quali? Quanti?
• Quale gamma?
• Quali sono le caratteristiche del prodotto/dei prodotti?
• In quale fase del ciclo di vita?
• Quale posizionamento rispetto al tasso di crescita del mercato?
• Quale posizionamento rispetto al livello di tecnologia del mercato?
• …



Politiche attive sul Marketing Mix

Politiche di prezzo:
• Quale prezzo?
• In base a quale strategia (penetrazione, premium price, ecc…)?
• Listino unico? Listino differente? (i.e. freemium)
• Acquisto singolo? Acquisto ripetuto?
• Acquisto singolo? Acquisto in combinazione? (i.e. bundle)
• …



Politiche attive sul Marketing Mix

Politiche di promozione:
• CHI
• Dice CHE COSA
• Attraverso QUALE CANALE
• A CHI
• Con QUALE EFFETTO

Scegliere quali strumenti possono essere i più efficaci per raggiungere gli obiettivi 
di vendite:
• Pubblicita inbound e outbound
• Promozione alle vendite, propaganda (PR) e vendita personale
• SEO, SEM, SEA
• Guerriglia marketing
• Ecc….



Politiche attive sul Marketing Mix

Politiche di promozione:
• Vendita diretta
• Presentazioni, riunioni di vendita
• Fiere, exhibitions
• Attività «Business to business» e «One-to-one», Internet, E-commerce
• Direct mailing 
• Telemarketing



Analizzare i mercati di 
consumo



Obiettivi

In che modo le 

caratteristiche del 

consumatore influenzano il 

suo comportamento

d’acquisto?

Quali sono I principali

processi psicologici che

influenzano la risposta del 

consumatore ai programmi

di marketing?

Come prende le decisioni

d’acquisto il consumatore?
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In che modo e perchè il 

consumatore devia da un 

processo decisionale

razionale?

4



Comportamento del consumatore

“L’insieme delle interazioni tra emozioni, cognizioni, azioni, elementi ambientali e 

fattori socioeconomic e culturali riconducibili ai processi di scambio economico e 

sociale, o in ogni caso all’atto del consume” (Kotler et al., 2017).

LEGO®️ → una delle prime marche leader sottoposte a un processo di 

personalizzazione di massa.



Comportamento d’acquisto

Modo in cui individui e gruppi sociali (i.e. coppie o famiglie) e organizzazioni

scelgono, acquistano, utilizzano e si disfano di beni, servizi, idee o esperienze per 

soddisfare i propri bisogni e desideri (attese di valore).

• Fattori culturali

• Fattori sociali

• Fattori personali

• Fattori situazionali



I processi psicologici fondamentali

(Kotler et al., 2017)



I processi psicologici fondamentali

Modello stimolo/risposta:

• Gli stimoli di marketing e dell’ambiente influenzano il Sistema cognitivo del 

consumatore, e una serie di processi psicologici combinati con le 

caratteristiche del consumatore danno origine a processi decisionali

d’acquisto e scelte di consumo.

Cosa avviene nella mente del consumatore tra l’arrivo degli stimoli esterni e 

l’effettiva decisione d’acquisto??



I processi psicologici fondamentali

Le reazioni del consumatore sono influenzate da quattro processi psicologici

fondamentali (Loken, 2006):

• Motivazione

• Percezione

• Apprendimento

• Memoria



Motivazione

Un bisogno diventa una motivazione quando ha raggiunto un livello di intensità

tale da spingere la persona a muoversi (motus) per il soddisfacimento del bisogno

stesso.

La motivazione è dotata di:

• Direzione – selezioniamo un obiettivo preferendolo a un altro

• Intensità – perseguiamo l’obiettivo con più o meno vigore, dipendentemente

dall’attivazione di uno stato emotivo



Motivazione

Le emozioni sono uno stato psicologico riconoscibile dalla propensione all’azione

o dall’intensità dell’azione stessa:

• Teoria della motivazione di Freud – le forze spicologiche che determinano il 

comportamento sono in gran parte inconsce → una persona non è in grado di 

comprendere a pieno le proprie motivazioni

• Teoria della motivazione di Maslow – bisogni differenti nei diversi momenti

della vita → dal bisogno più pressante a quello meno urgente (piramide di 

Maslow)

• Teoria della motivazione di Herzberg – evoluzione di Maslow, basata su due 

categorie di fattori definiti “igienici” (basilari – punti di parità) e “motivanti” 

(punti di differenza)



Percezione

Una persona motivate è pronta all’azione: le modalità in base alle quali agisce

sono influenzate dalla percezione della situazione.

La percezione è il porcesso mediante il quale un individuo selezione, organizza e 

interpreta stimuli e informazioni per ottenere una visione organica del mondo. 

→ Processo attraverso il quale le persone attribuiscono senso alla realtà

fenomenica

→ Persone diverse possono avere percezioni diverse dello stesso oggetto a 

seguito di tre processi psicologici: attenzione selettiva, distorsione selettiva, 

ritenzione selettiva.



Apprendimento

Ogni azione implica una qualche forma di apprendimento, che induce mutamenti

nel comportamento e negli atteggiamenti dettati dall’esperienza

→ Gioco reciproco di tensioni interne (pulsioni), stimuli, occasioni, risposte e 

conferme

→ Tensione → forte stimolo interno che porta all’azione

→ Occasioni→ stimuli minori che determinano quando, come e dove avverrà la 

risposta dell’individuo



Atteggiamenti*

L’apprendimento modifica gli atteggiamenti, prima ancora dei comportamenti. 

• Esperienza → operare e talora esprimere delle valutazioni.

• Le valutazioni e I giudizi ripetuti nel tempo acquisiscono caratteri di stabilità

che, ancorandone il significato a emozioni, conoscenze e convinzioni, 

producono gli atteggiamenti.

• Pre-giudizi → aiutano a selezionare, interpretare e ritenere gli stimuli, 

influenzando selettivamente le percezioni che ci guidano nei comportamenti.

Valutazioni (o giudizi - volatili), atteggiamenti e convinzioni (difficili da modificare) 

sono tre elementi del Sistema percettivo simili, ma caratterizzati da diversi livelli di 

“forza” e stabilità. 



Emozioni*

La risposta del consumatore agli stimuli di marketing non è mai solo cognitive e 

relazionale:

→ I comportamenti che conseguono agli stimoli hanno, in buona parte, natura 

emotive e richiamano diversi tipi di sentimenti:

→ Orgoglio

→ Eccitazione

→ Fiducia

→ Ecc…



Memoria

Memoria a breve termine

Memoria a lungo termine

Il modello del network associativo della memoria → intende la memoria a lungo

termine come un sistema di nodi e collegamenti o link:

• I nodi sono informazioni immagazzinate nel Sistema e

• Connesse tra loro da link di varia intensità

Il network della memoria può raccogliere informazioni: verbali, visive, astratte e 

contestuali. Un processo di attivazione a catena (di nodo in nodo) determina la 

capacità di recupero all’interno del Sistema e definisce le informazioni che

possono essere richiamate alla mente in qualunque situazione.



Elementi che influenzano comportamento e 
decisioni

• What – oggetti d’acquisto

• Who – Ruoli d’Acquisto

• Where – Luoghi d’acquisto

• Why – Motivazioni d’acquisto

• How – Tipi di comportamento d’acquisto

• Loyalty seeker – Orientamento alla fedeltà

• Convenience seeker – orientamento alla convenienza

• Variety seeker – orientamento alla varietà

• Confirmation seeker – Orientamento alla rassicurazione e alla conferma



Vision
Mission

Valori aziendali



Definizione di una strategia

1. Vision: La visione è l’obiettivo aziendale “ultimo”. 

2. Mission: La missione di un'attività aiuta a definire lo scopo che il business 

serve. È il modo in cui l’azienda intende raggiungere la sua vision.

3. Valori: I valori aziendali descrivono ciò che l'attività rappresenta, cosa sta

cercando di raggiungere e come lo sta facendo.  

La strategia di un’azienda è la sua dichiarazione di intenti fondamentale, con la 

quale essa stabilisce quali sono le basi della sua azione sul mercato.

Azioni e reazioni che l’impresa intende compiere + azioni e reazioni che I 

competitor intraprendono.



Vision

1. Come sarà l'azienda in futuro?

2. Come sarà diversa tra 5 anni? tra 10 anni? tra 20 anni?

3. Cosa farà l'azienda per arrivarci?

4. Di quali risorse avrà bisogno?

5. Quale valore fornirà quando sarà "finita" e al massimo del proprio potenziale? 



Vision

1. Alzheimer's Association: Un mondo senza il morbo di Alzheimer.

2. Microsoft : Un computer su ogni scrivania e in ogni casa.

3. LinkedIn: Crea opportunità economiche per ogni membro della forza lavoro

globale.

4. Disney: Rendere felici le persone.

5. Facebook: Connettiti con gli amici e il mondo intorno a te su Facebook.

6. Amazon: Essere l'azienda più incentrata sul cliente al mondo.

7. IKEA: Crea una vita quotidiana migliore per il maggior numero possibile di 

persone.



Vision

• Nike: Per portare ispirazione e innovazione ad ogni atleta del mondo.

• Netflix: Aiutare i creatori di contenuti di tutto il mondo a trovare un pubblico

globale.

• McDonalds: Per essere la migliore esperienza di ristorazione rapida al mondo.

• Audi: Vogliamo essere il marchio con il maggior appeal, le affascinanti

innovazioni rilevanti per il cliente e il design mozzafiato.

• Johnson&Johnson: Il nostro obiettivo è quello di offrire un servizio di 

assistenza di elevata qualità trattando ogni cliente come se fosse l'unico



Mission

1. Cosa fate?

2. Cosa risolve il vostro prodotto o servizio?

3. Perché è stata creata l'attività?

4. Qual è il valore del vostro prodotto o servizio?

5. Perché la gente dovrebbe volerlo acquistare?

6. Cosa ti differenzia dalla concorrenza?

7. Perché la missione della tua azienda è importante?



Mission



Valori

1. In cosa crede la sua azienda?

2. Qual è la cultura aziendale?

3. Quali sono le cose che non vuoi fare?

4. Quali sono le cose che volete fare?

5. Come si comporterebbe l'azienda nel caso X? E nel caso Y?

6. Cosa farà la struttura in casi di discriminazione/furto/richiesta di 

reso/polemica?

7. A quali compromessi non potrà mai scendere?

8. Su quali temi non prenderà posizione? Su quali invece lo farà?



Valori



Valori



Valori

https://www.amazon.jobs/content/it/our-workplace/leadership-principles



Valori

https://www.amazon.jobs/content/it/our-workplace/leadership-principles



Valori
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