IL MARKETING

Processo che partendo dai bisogni ( anche eventualmente creati ad hoc), progetta prodotti e/o servizi capaci di soddisfarli, ne verifica l’idoneità ( a soddisfarli) e ne definisce le modalità di distribuzione e comunicazione. Il marketing risponde alle domande: a chi vendere, cosa vendere, come vendere.

FASI DEL MARKETING.  Si possono individuare 3 fasi

fase analitica: ricerca delle informazioni

fase decisionale: si prendono le decisioni

fase di controllo: si verifica il raggiungimento degli obiettivi.

	
	
	Macroambiente (tendenze di mercato) 
	 variabili demografiche, economiche, sociali, legislative

	
	
	
	1) analisi della domanda (quantità e motivazioni)

	fase
	cosa ricercare
	microambiente
	2) comportamento concorrenti (quota mercato, obiettivi, caratteristiche del prodotto)

	analitica
	
	
	3) canali distributivi ( breve, medio, lungo)

4) analisi del prodotto (ciclo di vita del prodotto)

	
	
	comportamento del consumatore (e/o cliente)
	6 w (what, who, where, why, when, how)

	
	come ricercare
	ricerche di mercato

(sondaggi saltuari o continuativi)
	Quantitative (dati numerici o monetari da analizzare e rielaborare)
Qualitative (individuazione delle motivazioni )


	fase
	quale segmento
	trovare il target

	decisionale
	quali strumenti
	utilizzare le leve del marketing ( 5P = prezzo, prodotto, promotion, placing, person)

	(decidere)
	quali obiettivi
	volume di vendite, volume del fatturato, massimizare utile, quota mercato


	fase di 
	se gli obiettivi sono stati raggiunti
	potenziare gli obiettivi

	controllo (verificare)
	se gli obiettivi non sono stati raggiunti
	analisi degli scostamenti per ricercare le cause e promuovere azioni correttive


EVOLUZIONE DEL MARKETING

Il concetto di marketing ha subito nel tempo una profonda evoluzione caratterizzata da quattro fasi
1) orientamento alla produzione: agli inizi dello sviluppo industriale il mercato si presenta caratterizzato da scarsità di beni e servizi e da modesta concorrenza. Il problema fondamentale è quindi aumentare la produzione per poter diminuire i costi (incidenza dei costi fissi) e non risulta difficile vendere; si vende ciò che si produce.
2) orientamento alle vendite: l’offerta inizia a superare la domanda (mercati saturi) e la concorrenza è più intensa. Il problema è quindi collocare sul mercato nel modo migliore i propri prodotti. si comincia a pensare ad attività pubblicitarie e promozionali, il marketing è una strategia per massimizzare le vendite. In questa fase comunque l’impresa è ancora concentrata sul prodotto e non attribuisce importanza al consumatore e ai suoi bisogni.
3) orientamento al mercato: in questa fase la concorrenza diventa più agguerrita e il consumatore più attento e consapevole con maggiori possibilità di scelta tra i prodotti. E’ il consumatore che con le proprie scelte condiziona l’andamento delle imprese.Il marketing quindi sposta la sua attenzione dal prodotto ai bisogni; le imprese non cercano più di vendere ciò che producono ma producono solo ciò che si può vendere.
4) attenzione alla concorrenza e alla responsabilità sociale: a partire dagli anni 80 le imprese si trovano a dover fronteggiare una nuova situazione caratterizzata da basso sviluppo economico e/o calo della domanda. il consumatore pretende delle informazioni prima dell’acquisto, cerca ed esige prodotti adatti ai propri bisogni e che siano rispettosi dell’ambiente e della salute. le imprese capiscono che non è più sufficiente porre al centro il consumatore e i suoi bisogni , ma occorre essere capaci di soddisfare i bisogni in modo più efficace ed efficiente rispetto alla concorrenza. Inoltre spinte sociali impongono la ricerca di prodotti di qualità (tutela dell’ambiente , benessere della collettività). nel settore turistico è importante il cosiddetto turismo sostenibile volto a tutelare la cultura delle popolazioni locali, rispettare e tutelare l’ambiente, contribuire a migliorare le condizioni di vita.
La teoria del Marketing, in definitiva, si basa sul presupposto che un prodotto comporta solo costi e non ha valore al momento della produzione. Il prodotto acquista valore solo se è venduto e crea utili solo se il prezzo di vendita supera i costi ad esso inerenti.Il compratore e non il venditore fa il mercato e quindi bisogna concentrarsi sulla massima soddisfazione del cliente (customer satisfation) e sulla fidelizzazione del cliente (customer loyalty) cioè partire dal cliente e poi pensare al prodotto piuttosto che cominciare dal prodotto e poi sperare di venderlo.

