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Definizione dell'attività di marketing

Secondo Kotler il marketing è:

«Strumento per comprendere, creare, 
comunicare e distribuire valore». 



Che cosa è il Marketing

Marketing è un PROCESSO attraverso il quale 

si pianifica e si esegue una 

STRATEGIA 

volta a soddisfare determinati 

BISOGNI DEI CONSUMATORI 

attraverso l’offerta di un 

PRODOTTO O SERVIZIO



Marketing

Processo

Bisogni e Desideri 

Consumatori

Obiettivi Aziendali

Prodotto Prezzo

Promozione
Place 

(Distribuzione)

Analisi di 
Mercato ed 

Interna

Strategia

Controllo

Azioni 
Correttive

Che cosa è il Marketing: schema



Marketing

Processo

Bisogni e Desideri 

Consumatori

Obiettivi Aziendali

Prodotto Prezzo

Promozione
Place 

(Distribuzione)

Analisi di 
Mercato ed 

Interna

Strategia

Controllo

Azioni 
Correttive

Che cosa è il Marketing: schema

MARKETING OPERATIVO



Il MARKETING OPERATIVO

Marketing Operativo: 

è la parte finale dell'intero processo di marketing, ha il 
compito di realizzare concretamente le strategie 
definite nelle fasi precedenti. 

E’ realizzato tramite il Marketing Mix
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Le 4 P

Contrariamente a quanto spesso si crede, il noto modello delle 
quattro P del marketing mix non è stato introdotto da Philip Kotler 
ma dal professor Jerome McCarthy nei primi anni sessanta. 

A Kotler se ne deve, comunque, in gran parte, la diffusione. 

In sintesi, il modello organizza tutte le attività di marketing 
operativo sotto quattro elementi: 

• Product 

• Price 

• Placement 

• Promotion.



Il Marketing Secondo Kotler

• Marketing 1.0: marketing focalizzato sul prodotto;

• Marketing 2.0: marketing centrato sul cliente;

• Marketing 3.0: marketing umanistico, nel quale i clienti sono persone a 
tutto tondo, con una mente, un cuore e uno spirito, quindi veniva 
affermato che le aziende dovessero creare prodotti e servizi in grado di 
recepire e riflettere i valori umani;

• Marketing 4.0: evoluzione del marketing 3.0 alla luce delle evoluzioni 
tecnologiche. Il marketing si dovrà adattare ai percorsi che i consumatori 
compiranno nell’economia digitale e dovrà accompagnarli in ogni tappa 
del loro viaggio.



Le 4 P: il marketing mix



Il Marketing Mix

1 – Prodotto/Servizio
Conoscenza specifica delle caratteristiche merceologiche e valoriali del 

prodotto/servizio.

2 – Prezzo
Definizione di una specifica politica di prezzo

3 – Punto vendita
Insieme delle attività comunicative e promozionali attivate all’interno del luogo 

scelto per la distribuzione

4 – Pubblicità
Definizione di una corretta programmazione pubblicitaria.



Estensione delle 4 P

Successivamente Kotler suggerisce due possibili espansioni del marketing mix: 

• Le relazioni istituzionali:

rapporti delle imprese con il mondo delle istituzioni per gestire le conseguenze di leggi, 

provvedimenti, orientamenti della politica verso le attività imprenditoriali che possono 

influenzare i mercati =>  le lobbies del mondo anglosassone

• Le relazioni pubbliche: 

organizzazione di campagne che cercano di modificare gli atteggiamenti negativi 

dell'opinione pubblica verso determinate categorie di prodotti: stake holders manager!

Grandi Aziende



Le 4 C: il consumatore al centro di tutto

• Kotler associa alle "quattro P" altrettante "C":

– Bisogno del Consumatore (Consumer Need)

– Costo per il Consum. (Cost to Customer)

– Convenienza (Convenience)

– Comunicazione (Communication)

• Questa impostazione vuole evidenziare l'importanza di pensare prima in
termini di valore per il consumatore, e solo successivamente definire le
corrispondenti attività di marketing dell'impresa (le quattro P).

– Product

– Price

– Placement

– Promotion.

Philip Kotler: Marketing 3.0 



Le 4 C: il cliente al centro di tutto

• Consumer Need: comprendere le esigenze del consumatore

– Si parte dallo sviluppo di un prodotto leggendo il mercato e i bisogni dei clienti:

• analisi del target obiettivo (aree test) per determinare di quali servizi accessori avrebbe bisogno 
e che attualmente non siano forniti dalla concorrenza.

– La Costumer need è utilizzata principalmente nella fase di lancio dei nuovi prodotti, ma 
anche per la differenziazione di un prodotto rispetto a quelli della concorrenza

• Cost to the Consumer: Comprendere il prezzo che il consumatore è disposto a 
pagare

– Assegnare un prezzo in relazione alla capacità di spesa del consumatore e ai competitor

– Bisogna conoscere il prezzo al quale il cliente rimane soddisfatto anche dal punto di vista 
finanziario



Le 4 C: il cliente al centro di tutto

• Convenience: comodità del consumatore 

– scegliere le modalità distributive più convenienti per il consumatore piuttosto 
che per l’azienda, non pensando quindi alla struttura aziendale ma a quelle 
che sono le reali esigenze del consumatore;

• Communication: comunicazione orientata al consumatore

– non vuol dire pubblicità o merchandising, ma il termine intende una 
concezione ampia volta alla costruzione di un marchio, di un nome e di un 
legame duraturo con il cliente.

– La promozione evolve in comunicazione ovvero in un rapporto biunivoco 
azienda-cliente. L’azienda parla con il cliente ma anche il cliente parla con 
l’azienda in un rapporto costruttivo e positivo.

– Con il web questo è possibile. Blog, forum, community sono tutti strumenti 
che permettono di instaurare un rapporto nuovo.



Il Marketing Mix nei servizi: le 7 P

5. Persone (People): 

– cioè coloro che sono coinvolti nella prestazione del servizio

6. Processi (Process): 

– nel momento della fruizione del servizio/prodotto le modalità definite in un processo 
chiaro ed efficiente per l'azienda si riflettono nell'esperienza del cliente.

– Operativamente è necessario scrivere e definire tutti questi aspetti.

7. Prove evidenti (Physical Evidence)

– Il servizio è qualcosa di intangibile quindi le persone cercano spesso prove evidenti che 
ne testimoniano la qualità: 

=> per fare questo il marketing deve presentare Case Studies e Referenze di clienti 
soddisfatti



Il PRODOTTO

• QUALI TIPI DI PRODOTTO esistono?

– A voi la parola

• Da quali elementi è composto il prodotto?

– Scriviamoli sulla lavagna a fogli mobili



Tipi di Prodotto

• Prodotto Materiale: Fisico

• Prodotto Immateriale: Servizio

• La caratteristica comune che è…

Devono soddisfare uno specifico bisogno del nostro Target

Memo: cosa si intende per target? Bersaglio!



Definizione di Target

• Il Target: è l’obiettivo che ci si ripromette di raggiungere con 
un prodotto, con una comunicazione o con uno o più mezzi di 
comunicazione. 

• Il termine Target Group è usato per indicare un gruppo di 
consumatori (segmenti) accomunati da caratteristiche simili 
(età, reddito, stili di vita, bisogni, ecc.) al quale l’impresa si 
rivolge con una strategia di marketing e un marketing 
mix specifici.



Esempio

• Target:
– aumentare di due punti percentuali la quota di mercato dei biscotti Ottimini 

Divella

Vi sembra un obiettivo corretto???

• Target:
– aumentare di due punti percentuali la Quota Volume della GDO nel periodo 

Maggio-Giugno 2018 dei biscotti Ottimini al Cacao Divella, vs il pari periodo 
dell’anno prevedente, nell’Area 4.

• Target Group:
– Famiglie con bambini dai 7 ai 12 anni

– Reddito medio basso

– Area 4



Concetto di Prodotto

• Il prodotto è il mezzo grazie al quale un’azienda compete sul mercato:

– Differenziazioni sostanziali: sono le peculiarità costruttive e le 
caratteristiche dei materiali utilizzati per la produzione



Elementi di Prodotto

– Differenziazione simboliche: dovuta all’immagine
• Nome della marca

• Messaggi pubblicitari  



Elementi di Prodotto

La differenza di marca => differenziazione simbolica <= 

può far credere al consumatore che esista una 

differenza di prodotto => differenziazione sostanziale<= 

ma spesso non è così…

Vi viene in mente qualche esempio?



Commodity per eccellenza

• Acqua… H2O

– Quante marche di Acqua conoscete?

– In cosa si differenziano le une dalle altre?

– Ne esistono di pugliesi?



Qualche dato

• Per il 2016 le vendite di acque minerali hanno messo a segno 
un incremento intorno all’1% a volume

– consumo totale di 12.650 milioni di litri,

– consumo pro-capite di 211 litri/anno. 

• Nel nuovo anno si sta registrando un vero e proprio boom; per il primo 
semestre 2017 Mineracqua dà una indicazione di crescita addirittura dell’8,7 %.



Mix dei Consumi 

https://www.beverfood.com/documenti/mercato-italiano-acque-minerali-prosegue-boom-consumi-2017_zwd_88886/



Segmentazione delle Acque in Italia

• Le acque minerali leggere (oligominerali e minimamente mineralizzate) 
nell’assieme rappresentano oltre il 70% del totale consumi; 

– sono le acque che hanno una destinazione più universale, svolgendo una 
specifica funzione di ricambio e diuresi. 

• Le acque a più alto contenuto di sali (medio minerali e ricche in sali 
minerali) rappresentano meno del 30% del totale consumi: 

– sono apprezzate dai consumatori più vogliosi di gusto e da coloro che 
ricercano nell’acqua anche una specifica funzione integratrice di sali (calcio, 
magnesio, potassio…).

• Cominciano finalmente ad affermarsi alcune acque funzionali, cioè con 
ingredienti particolarmente indicati per particolari funzioni salutistiche:

– come ad esempio l’Aquavitamin di San Benedetto

– Fonte Essenziale di Ferrarelle.



Commodity per eccellenza

• Acqua… H2O

– Quante marche di Acqua conoscete?
• In Italia nel 2016 c’erano 268 differenti marche di acque minerali, 

143 aziende produttrici

• I primi 8 produttori (Sanpellegrino Nestlè Waters, San Benedetto, 
Fonti di Vinadio, Gruppo Norda, Lete, Ferrarelle, Cogedi, 
Spumador) assorbono oltre il 73% del totale produzione nazionale

– In cosa si differenziano le une dalle altre?
• Residuo fisso: oligominerali < 500 mg

• Contenuto di sodio

• Packaging

– Ne esistono di pugliesi?

https://www.beverfood.com/documenti/mercato-acque-minerali-italia-scenario-competitivo-2016_zwd_95431/



Caso Aziendale

Il caso aziendale

• Nuova acqua minerale made in Puglia:
– punta a costruire un brand sostenibile per l’ambiente di identità pugliese che sappia 

trasmettere i valori di purezza e qualità del territorio di produzione.

• L’obiettivo è stato quello di rimettere a valore un attività Industriale 
importante per tutta l’economia Regionale dove il territorio sconta un 
forte deficit tra produzione propria e acquisto di acque minerali extra 
Regionali:

– La Puglia, attraverso la sua estrazione e imbottigliamento di acque minerali, soddisfa 
solo il 3% del suo fabbisogno; il restante 97% dei consumi è coperto da acque minerali 
provenienti da altre Regioni Italiane.



Caratteristiche di Produzione e Tecniche

• L’acqua ORSINI nasce nel Parco Nazionale dell’alta Murgia, nel Comune di 
Poggiorsini in provincia di Bari, un tempo feudo degli Orsini Duchi di Gravina e 
antica famiglia aristocratica e Papale Romana. 

• Un territorio di rara bellezza, naturale e protetto con un ricco bacino idrogeologico.

• L’acqua Minerale ORSINI viene classificata "OLIGOMINERALE” per via del suo 
equilibrato Residuo Fisso di 298 mg/L (inferiore a 500 mg/L) che, insieme allo 
scarso contenuto di Sodio, pari allo 0,001%, ed ad una buona dose di bicarbonato, 
di 225 mg/L conferiscono all’ acqua ORSINI un’apprezzabile gusto al palato e una 
valenza salutistica per lo Sport. 

• L’Acqua ORSINI inoltre, come attestato dalla sperimentazione clinica effettuata 
dall’Università di Pisa (Rep. Urologia - Prof, Paolo Giannotti), può favorire la 
Diuresi.



Obiettivo Aziendale

• La coltivazione della Risorsa Idrica mira alla conservazione 
degli equilibri naturali attraverso l’uso misurato e controllato 
delle falde, l’obbiettivo della nostra società è quello di 

• diffondere così la cultura del senso di responsabilità per il 
Rispetto dell’ambiente. 



Packaging

• Acqua ORSINI con il progetto Vegbottle si impegna 
a ridurre il proprio impatto ambientale con 
l’utilizzo della nuova bottiglia PET composta fino al 
30% di materiale proveniente da origine vegetale 
(canna da zucchero) in sostituzione delle sostanze 
non rinnovabili derivanti da risorse fossili. 

• Nuove bottiglie progettate per migliorare 
l’impatto ambientale attraverso il 
“lightweighting

– ridurre il peso di tutti gli imballaggi – primari, 
secondari e terziari – diminuendo così la quantità di 
plastica immessa sul Pianeta



Distribuzione

• L’Azienda, come da sua missione, ha scelto di iniziare a distribuire l’acqua 
imbottigliata solo nelle aree vicine allo Stabilimento di produzione. 

• I brevi trasporti di acqua su gomma, dalla Produzione ai punti di Acquisto, 
porterà ad una riduzione dell’ inquinamento ambientale. 

• Si stima che, per ogni imbottigliamento di 100 Litri di acqua per 100 km di 
trasporto su gomma, si producono emissioni pari a 10 kg di anidride 
carbonica.



Curiosità

• La carbon footprint (letteralmente, "impronta di carbonio") 

– è un parametro che viene utilizzato per stimare le emissioni gas 
serra causate un prodotto, un servizio, un'organizzazione, un 
evento o un individuo, espresse generalmente in tonnellate di 
CO2 equivalente (ovvero prendendo come riferimento per tutti i 
gas  serra che devono essere presi in considerazione sono: 
anidride carbonica (CO2, da cui il nome "carbon footprint"), 
metano (CH4), ossido nitroso (N2O), idrofluorocarburi (HFC), 
perfluorocarburi (PFC) e esafloruro di zolfo

– Tale parametro può essere utilizzato per la determinazione degli 
impatti ambientali che le emissioni hanno sui cambiamenti 
climatici di origine antropica.



Giornata Mondiale dell’Acqua: 22 Marzo

• «In occasione della giornata mondiale dell’Acqua vogliamo 
sensibilizzare i cittadini a incrementare l’utilizzo dell’acqua di 
rubinetto rispetto a quella in bottiglia perché è più sicura, 
basti pensare che in Puglia sono oltre 100 i monitoraggi 
giornalieri effettuati.
– Questa acqua ha un costo mille volte inferiore e non produce milioni di 

tonnellate di bottiglie di plastica che ogni anno vengono disperse in 
mare e nell’ambiente».

– presidente di Legambiente Puglia, Francesco Tarantini

http://www.lagazzettadelmezzogiorno.it/news/home/995092/acqua-in-bottiglia-ridicolo-in-puglia-il-costo-alla-fonte.html



Responsabilità Sociale

• Il Progetto “ acqua ORSINI la purezza del territorio nel rispetto dell’ambiente” 

• prevede la creazione di un’area tematica, all’interno del pozzo/sorgente, che abbia 
come obiettivo quello di informare i consumatori, in particolare i ragazzi delle 
scuole medie e superiori, sulle origini e caratteristiche dell’acqua ORSINI e del suo 
bacino idrogeologico dell’Alta Murgia. 

• Il Progetto si realizzerà grazie alla Partnership con le Comunità e Istituzioni Locali a 
partire dal Comune di Poggiorsini, l’Ente Parco Nazionale dell’Alta Murgia con le 
sue 13 Città, la città Metropolitana di Bari e la Regione Puglia.

Coinvolgiamo le generazioni future!



Cosa c’è di strano?

Acqua ORSINI «Black & Platinum»

Si tratta della nuova linea di acqua minerale in 

vetro, dedicata all’alta Ristorazione, in formato da 

0,75 cl e 0,50 cl vuoto a rendere e a perdere e nella 

tipologia Naturale e Frizzante. 

La linea Black & Platinum verrà distribuita su tutto il 

mercato Locale, Nazionale e Internazionale



Grazie per l’attenzione


