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Il marketing management    6   

Il marketing mix: quattro aree decisionali

Prodotto (product) 
Prezzo (price) 
Distribuzione (place) 
Comunicazione (promotion) 
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Due ottiche a confronto: 
4Ps vs 4Cs

Prodotto -> Soluzione di 
un problema del cliente
Prezzo -> Costo per il 
cliente
Comunicazione -> 
Informazione per il il 
cliente
Distribuzione -> 
Comodità per il cliente

Fonte: Kotler, 2000Fonte: Kotler, 2000
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Definizione di un piano operativo
Scansione dei tempi e definizione delle 
responsabilità
Messa a punto

Misurazione risultati
Comparazione con obiettivi
Valutazione
Definizione dei correttivi
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Sistema informativo di 
marketing

Sistema informativo di marketing
Supporto alle decisioni
Attività di ricerca

Insieme di strutture, strumenti e persone volto alla 
continua raccolta, elaborazione e utilizzazione di 
informazioni significative per l’attività decisionale
Struttura centralizzata
Produzione di elaborati facilmente leggibili
Sistema interattivo

25/09/07 5

Sistema informativo di 
marketing

Sistema informativo di marketing
Supporto alle decisioni
Attività di ricerca

Insieme di strutture, strumenti e persone volto alla 
continua raccolta, elaborazione e utilizzazione di 
informazioni significative per l’attività decisionale
Struttura centralizzata
Produzione di elaborati facilmente leggibili
Sistema interattivo

25/09/07

Il sistema informativo di 
marketing - 1

che cos’è:

strumento a disposizione del management 
per contribuire alla soluzione dei problemi e, 
più in generale, all’assunzione delle decisioni

consiste in una struttura intesa a generare e 
gestire un flusso informativo a supporto del 
processo decisionale e di controllo
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Il sistema informativo di 
marketing - 2

ha lo scopo di:
determinare il tipo di informazioni necessarie
generare e/o raccogliere le informazioni
elaborare le informazioni con le opportune 
tecniche
rendere accessibili le informazioni al 
management
archiviare e consentire il riutilizzo delle 
informazioni
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Il sistema informativo di 
marketing - 3

caratteristiche:
Orientamento al futuro (approccio pro-attivo) 

Richiede la gestione continuativa delle 
informazioni

Richiede l’impiego di risorse consistenti
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Struttura del S.I.M.

Fonte: Kotler P., Marketing Management, Prentice-Hall 25/09/07 10

Fonti dei dati di marketing

Fonte: Aecker et al., Marketing Research, John Wiley & Sons
(in: Lambin J-J., Marketing strategico, McGraw-Hill) 
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Le fonti di dati - 1

dati interni
contabili
extra-contabili (es. ripartizione territoriale 
ordini, dati di vendita riclassificati, ecc.) 

dati esterni
relativi al macro ambiente (politico, giuridico, 
sociale, ecc.) 
relativi al micro ambiente (mercati di 
interesse, concorrenti, ecc.) 
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Le fonti di dati - 2

reperimento dei dati interni
sistema contabile
rapporti periodici
intranet e database aziendali (specificamente 
impostati) 

reperimento di dati esterni
fonti secondarie (elaborate da altri e utilizzate 
per i nostri scopi) 
dati primari (informazioni originali raccolte 
appositamente)
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Possibili usi dei dati interni

Confronti tra volumi e valori delle vendite nel 
tempo
Analisi del mix di prodotti per fatturato o per 
margine di contribuzione
Analisi dei clienti per fatturato, tipologia, 
dimensioni ordini, ecc.
Valutazione forza vendita, capacità di vendita, 
ecc.
...
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Reperimento dati esterni - 1
fonti secondarie

Enti governativi nazionali e internazionali o 
amministrazioni locali
Statistiche ufficiali (Istat, Eurostat, Faostat) 
Enti di ricerca
Associazioni di categoria, Camere di Commercio
Banche
Istituti o agenzie di ricerca per il marketing, annuari, 
repertori settoriali
Stampa in genere
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Reperimento dati esterni - 2

dati primari
rete di vendita
distributori
clienti
ricerche di marketing
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Le ricerche di marketing - 1

Definizione:
si intende la realizzazione di attività di

raccolta
analisi
elaborazione

di dati destinati a fornire informazioni per 
specifiche decisioni di marketing
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Le ricerche di marketing - 1
Definition (AMA):

Marketing research is the function that links the 
consumer, customer, and public to the marketer 
through information--information used to identify 
and define marketing opportunities and problems; 
generate, refine, and evaluate marketing actions; 
monitor marketing performance; and improve 
understanding of marketing as a process. 
Marketing research specifies the information 
required to address these issues, designs the 
method for collecting information, manages and 
implements the data collection process, analyzes 
the results, and communicates the findings and 
their implications.
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Le ricerche di marketing - 2

Costituiscono una componente essenziale del 
S.I. di marketing
Servono a reperire informazioni esterne non 
disponibili altrimenti
Sono spesso avviate per risolvere uno specifico 
problema
Sono dipendenti da uno specifico progetto
Danno informazioni sulla situazione presente o 
passata, raramente sul futuro
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Le ricerche di marketing - 3

Sono di supporto al management per:
la comprensione del mercato
la decisione sulle strategie, le tattiche e gli 
strumenti
il controllo delle performance del marketing
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Ricerca di marketing           1

Una specifica azione di studio sul campo, 
focalizzata su uno specifico problema, realizzata 
allo scopo di fornire le informazioni necessarie a 
prendere una decisione particolare
Collegamento del marketing manager ai 
consumatori, ai clienti ed al pubblico
Ricerca di marketing ed attività decisionale
La riduzione del rischio è il beneficio che bilancia 
i costi dell’attività di ricerca
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Campi della ricerca di 
marketing

Dare risposta a domande specifiche, ad 
esempio:

Cosa, come, quanto, dove, per chi, a che prezzo 
produrre?
Come vendere? Come raggiungere i clienti? 
Come individuare i bisogni dei clienti? Come 
soddisfarli?
Come sono i miei concorrenti? Come posso 
competere?
Riusciamo a raggiungere gli obiettivi prefissati?
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Tipi di attività di ricerca
Attività di ricerca (% delle aziende coinvolte) 

Ricerche di mercato e di vendita
Misurazione potenziale di mercato 97 
Analisi quote di mercato 97 
Determinaz. caratteristiche mercato 97 
Analisi vendite 92 
Fissazione quote e zone di vendita 78  *
Analisi delle quote di mercato 73  *
Studi sui canali distributivi 71  *
Prove di mercato e verifiche in negozi 59  *
Panel di consumatori 63  *
Studi sulle modalità retributive venditori 60  *

Ricerche sulla pubblicità
Ricerca motivazionale 47 
Ricerca sui messaggi (copy) 61 
Ricerca sui media 68 *
Studi sull'efficacia della pubblicità 76

Ricerche a livello macroeconomico e 
societario

Previsioni a breve termine 89 
Previsioni a lungo termine 87 
Studi sulle tendenze del mercato 91 
Studi sui prezzi 83  *
Studi sulla localizzazione degli impianti e dei depositi 68  *
Studi sull'opportunità di acquisizione delle aziende 73  *
Studi internazionali e sulle esportazioni 49  *

Ricerche sulle responsabilità sociali 
dell'azienda

Studi sugli aspetti e limiti legali della pubblicità e della 
promozione 46  *
Studi di carattere politico e sui valori sociali

39  *

Ricerche sui prodotti
Potenzialità ed accettebilità dei nuovi prodotti 76 
Studi sui prodotti concorrenti 87 
Testing dei prodotti esistenti 80 
Ricerche sulla confezione 65 

•Indagine su  650 imprese USA di medio-grandi dimensioni, American Marketing Association, 1983
• In oltre la metà di queste aziende l'attività di ricerca è stata svolta in altri dipartimenti oltre a quello specifico per la 
ricerca di marketing
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Ricerca di marketing           2

L’obiettivo

Situazione vigente e stato dell’arte

Natura del problema

Domande specifiche
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Procedura ricerca di marketing
Definizione obiettivo

Analisi situazione

Indagine informale Ulteriore indagine?

FINENO

SIPianificazione Ricerca

•Selezione fonti informative
•Definizione metodi di raccolta dei dati
•Definizione metodi di elaborazione e analisi
•Preparazione moduli di raccolta dei dati
•Preverifica questionari e altri moduli
•Preparazione del campione

Raccolta dati

Elaborazioni e analisi

Rapporto finale
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