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Cosa è il marketing?Cosa è il marketing?

Una disciplina di studi Una disciplina di studi 

Una filosofia gestionale Una filosofia gestionale Una filosofia gestionale Una filosofia gestionale 

Una funzione aziendaleUna funzione aziendale



Oggetto della disciplina di marketingOggetto della disciplina di marketing

Studio delle tecniche e delle norme di Studio delle tecniche e delle norme di 
comportamento da adottare (approccio normativo)

per conseguire un risultato cercato nello scambio
comportamento da adottare (approccio normativo)

per conseguire un risultato cercato nello scambioper conseguire un risultato cercato nello scambio
(processo che si finalizza nella transazione) e dei 

presupposti conoscitivi per definire tali norme 

per conseguire un risultato cercato nello scambio
(processo che si finalizza nella transazione) e dei 

presupposti conoscitivi per definire tali norme presupposti conoscitivi per definire tali norme 
(approccio positivo) e delle implicazioni dei 

i i ll  bi  (il k i  è 

presupposti conoscitivi per definire tali norme 
(approccio positivo) e delle implicazioni dei 

i i ll  bi  (il k i  è comportamenti tenuti nello scambio (il marketing è 
l’interfaccia tra l’impresa e il mercato).

comportamenti tenuti nello scambio (il marketing è 
l’interfaccia tra l’impresa e il mercato).



Il marketing come Filosofia GestionaleIl marketing come Filosofia Gestionale

Il tt  di k ti   h  Il concetto di marketing presuppone che 
l’impresa organizzi le sue risorse e strategie
sulla base della conoscenza, previsione e 
controllo dei comportamenti delle varie controllo dei comportamenti delle varie 
componenti dell’ambiente e tenda a 

specificare le aspettative dei consumatori in 
modo omogeneo con i propri obiettivi e g p p

vincoli



Il marketing come Funzione AziendaleIl marketing come Funzione Aziendale

Ambiente
Il marketing è una Il marketing è una 
funzione di confine funzione di confine Ambiente funzione di confine funzione di confine 
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Il Sistema e la Filiera della ModaIl Sistema e la Filiera della ModaIl Sistema e la Filiera della ModaIl Sistema e la Filiera della Moda

•• Industrie di fibre, filati, mpIndustrie di fibre, filati, mpAZIENDEAZIENDE Industrie di fibre, filati, mp.Industrie di fibre, filati, mp.
•• Industrie di tessutiIndustrie di tessuti
•• Designer Designer 

AZIENDEAZIENDE
PRIMARIEPRIMARIE

•• Industrie di produzioneIndustrie di produzione
F i ti F i ti 

AZIENDEAZIENDE
SECONDARIESECONDARIE •• Façonisti Façonisti SECONDARIESECONDARIE

•• Showroom DirezionaliShowroom Direzionali
•• RappresentantiRappresentanti--AgentiAgenti
•• ImportatoriImportatori GrossistiGrossistiAZIENDEAZIENDE •• ImportatoriImportatori--GrossistiGrossisti
•• Grande DistribuzioneGrande Distribuzione
•• DettagliantiDettaglianti
•• Vendite per CorrispondenzaVendite per Corrispondenza

AZIENDEAZIENDE
DISTRIBUTIVEDISTRIBUTIVE

Vendite per CorrispondenzaVendite per Corrispondenza
•• Vendite On LineVendite On Line

•• Consumatori Consumatori 



Il Ciclo della ModaIl Ciclo della ModaIl Ciclo della ModaIl Ciclo della Moda

IntroduzioneIntroduzione DeclinoDeclino TempoPopolaritàPopolarità GradimentoGradimento RigettoRigetto

La moda La moda L  d  i L  d  i Stilisti ed imprese Stilisti ed imprese 
con la ricerca con la ricerca 

danno danno 
un’interpretazione un’interpretazione 

Acquisto dei Acquisto dei 
prodotti e prodotti e 

divulgazione divulgazione Diffusione di Diffusione di 

La moda La moda 
comincia a comincia a 
diminuire il diminuire il 

numero numero 
d li d li 

La moda si La moda si 
trasforma in trasforma in 

costumecostume
un interpretazione un interpretazione 

creativa che si creativa che si 
concretizza in una concretizza in una 

collezione che collezione che 

divulgazione divulgazione 
fatta fatta 

attraverso i attraverso i 
media ed il media ed il 

t dt d

massamassa degli degli 
adeptiadepti

viene presentata viene presentata 
con sfilate rivolte ai con sfilate rivolte ai 
giornalisti, ai clienti giornalisti, ai clienti 

testimonial ed elitaritestimonial ed elitari

tradetrade

testimonial ed elitaritestimonial ed elitari
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Offerta: Sistema di prodottoOfferta: Sistema di prodotto

Occorre considerare tutte le Occorre considerare tutte le 
componenti tangibili ed intangibili componenti tangibili ed intangibili 

d ll  t i  h   d ll  t i  h   della prestazione che possono della prestazione che possono 
influenzare il valore percepito influenzare il valore percepito ue a e  a o e pe cep o ue a e  a o e pe cep o 

dall’acquirentedall’acquirente



Segmentazione dell’offerta modaSegmentazione dell’offerta modaSegmentazione dell offerta modaSegmentazione dell offerta moda

Alta ModaAlta Moda: prodotti unici ed irripetibili dal valore : prodotti unici ed irripetibili dal valore 
elevato (pochissimi clienti) elevato (pochissimi clienti) 

Prèt à Porter:Prèt à Porter: collezioni e capi griffati sia con il nome collezioni e capi griffati sia con il nome 
degli stilisti che con marchi solamente aziendali degli stilisti che con marchi solamente aziendali 
(numero significativo di clienti) (numero significativo di clienti) (numero significativo di clienti) (numero significativo di clienti) 

Abbigliamento Uomo: Abbigliamento Uomo: abito fatto su misura, abito abito fatto su misura, abito 
classico  prontoclassico  pronto--modamodaclassico, prontoclassico, pronto modamoda

CasualwearCasualwear--Sportswear: Sportswear: unisex, tecnicounisex, tecnico--sportivo, sportivo, 
prodotto crossingprodotto crossingprodotto crossingprodotto crossing

Abbigliamento bambinoAbbigliamento bambino--bambinabambina

Accessori: Accessori: intimo; calze e collant, cravatte, maglieria, intimo; calze e collant, cravatte, maglieria, 
cappelli, guanti, sciarpe, foulard, gioielli,  orologi, cappelli, guanti, sciarpe, foulard, gioielli,  orologi, 
calzature  occhiali  borse e pelletteria  profumicalzature  occhiali  borse e pelletteria  profumicalzature, occhiali, borse e pelletteria, profumi.calzature, occhiali, borse e pelletteria, profumi.
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Segmentazione della domanda modaSegmentazione della domanda modaSegmentazione della domanda modaSegmentazione della domanda moda

Ci  2 li lliCi  2 li lliCi sono 2 livelli:Ci sono 2 livelli:

TradeTradeTradeTrade
•• IngrossoIngrosso
•• dettagliodettaglio•• dettagliodettaglio

ConsumatoriConsumatori
•• PioneerPioneer
•• Opinion leaderOpinion leader

I t iI t i•• InnovatoriInnovatori
•• Follower Follower 
•• Fashion victimsFashion victimsFashion victimsFashion victims
•• Passivi Passivi 
•• Di massaDi massa
•• RitardatariRitardatari



Segmentazione della domanda modaSegmentazione della domanda modaSegmentazione della domanda modaSegmentazione della domanda moda
Trade Trade 

Nell’ambito del trade ci sono 2 soggetti:Nell’ambito del trade ci sono 2 soggetti:

IngrossoIngrosso
•• Marginalizzazione per discesa a valle dei Marginalizzazione per discesa a valle dei •• Marginalizzazione per discesa a valle dei Marginalizzazione per discesa a valle dei 

produttoriproduttori
•• Importanti per alcuni mercati (Far East)Importanti per alcuni mercati (Far East)
•• Possibile partner dei produttoriPossibile partner dei produttori
•• Giusto tradeGiusto trade--off tra controllo distribuzione off tra controllo distribuzione 

e costi del canalee costi del canale

DettaglioDettagliogg



Segmentazione della domanda modaSegmentazione della domanda modaSegmentazione della domanda modaSegmentazione della domanda moda
TradeTrade

DettaglioDettaglio
Negozi di proprietà delle aziende produttriciNegozi di proprietà delle aziende produttrici

Monomarca esclusivisti Monomarca esclusivisti 

Catene negoziCatene negozi--franchisingfranchising

Negozi indipendenti multibrandNegozi indipendenti multibrand

Grandi magazziniGrandi magazzini--dept. Storedept. Store

CornerCorner--shop in shopshop in shopp pp p

Duty free shopDuty free shop

AmbulantiAmbulantiAmbulantiAmbulanti

OutletOutlet

Vendite per corrisponden aVendite per corrisponden a on lineon lineVendite per corrispondenzaVendite per corrispondenza--on lineon line



Segmentazione della domanda modaSegmentazione della domanda moda
C t i C t i Ti l iTi l iConsumatori Consumatori -- TipologiaTipologia

•• PioneerPioneer: : 
ricercano ricercano 
sempre la sempre la 
diff i i  diff i i  

•• FollowerFollower: : 
seguono i seguono i 
pioneer e gli pioneer e gli 

i i  l d  i i  l d  

•• Di MassaDi Massa: : 
accettano la accettano la 
moda quando moda quando 
è t  d h  è t  d h  

•• RitardatariRitardatari: : 
scelgono il scelgono il 
prodotto in prodotto in 

t  f   t  f   differenziazione differenziazione 
ed anticipano ed anticipano 
le modele mode

•• OpinionOpinion LeaderLeader: : 

opinion leader opinion leader 
dopo che la dopo che la 
moda prende moda prende 
piedepiede

è matura ed ha è matura ed ha 
raggiunto una raggiunto una 
certa diffusionecerta diffusione

questa fase per questa fase per 
mancanza di mancanza di 
risorse risorse 
finanziariefinanziarie•• OpinionOpinion LeaderLeader: : 

godono di godono di 
prestigio e di prestigio e di 
largo consenso largo consenso 

pp
•• FashionFashion VictimsVictims: : 

accettano accettano 
passivamente la passivamente la 

(attori, (attori, 
giornalisti, giornalisti, 
testimonial, etc)testimonial, etc)

•• InnovatoriInnovatori::

modamoda
•• PassiviPassivi: : 

si lasciano si lasciano 
condizionarecondizionare•• InnovatoriInnovatori::

stilisti di se stessi stilisti di se stessi 
non sono fedeli non sono fedeli 
al brand e al brand e 

condizionarecondizionare
da tutte le da tutte le 
proposteproposte

comprano pezzi comprano pezzi 
singolisingoli

IntroduzioneIntroduzione PopolaritàPopolarità GradimentoGradimento DeclinoDeclino



Segmentazione della domanda modaSegmentazione della domanda moda
C t i C t i M ti i i d’A i tM ti i i d’A i tConsumatori Consumatori –– Motivazioni d’AcquistoMotivazioni d’Acquisto

Piramide delle esigenzePiramide delle esigenze--necessità di Maslownecessità di Maslowgg

AUTOREALIZZAZIONEAUTOREALIZZAZIONE
ààPropria personalità e Propria personalità e 

accettazione del come si èaccettazione del come si è

STIMASTIMA
E STATUSE STATUS

Necessità di essere riconosciutiNecessità di essere riconosciuti
dagli altridagli altri

SOCIALISOCIALI
Necessità di appartenenza a Necessità di appartenenza a 

una societàuna società--gruppogruppo

DI SICUREZZADI SICUREZZA
Si ricollegano ad aspetti Si ricollegano ad aspetti 

fisici ed emotivifisici ed emotivi

FISIOLOGICHEFISIOLOGICHE
Riguardanti il corpo Riguardanti il corpo 

umanoumanoFISIOLOGICHEFISIOLOGICHE umanoumano



Segmentazione della domanda modaSegmentazione della domanda modaSegmentazione della domanda modaSegmentazione della domanda moda
Consumatori Consumatori –– ModelliModelli

Modelli si segmentazione basati sugli stili Modelli si segmentazione basati sugli stili 
di vitadi vita

•• SinotticaSinottica --> Eurisco> Eurisco

•• 3SC3SC --> GPF> GPF

M d ll  M d ll  T *St lT *St l di ACNi l  SITA di ACNi l  SITA Modello Modello Tex*StylesTex*Styles di ACNielsen SITA di ACNielsen SITA 
basato sull’incrocio degli stili di consumo basato sull’incrocio degli stili di consumo 

 li tili di it li tili di itcon gli stili di vitacon gli stili di vita



“CASALINGHE”
• Donne
• Adulte

“TRATTI MORBIDI”

•La cultura SinotticaSinottica• Adulte
• Istruzione medio-bassa
• Centrate sulla casa

“ELITES”
• Uomini e donne
• Giovani-adulti

•Lo spirito
•L’amore
•La dolcezza
•L’etica

DELFINI
ARRIVATI

COLLEGHE
RAFFINATE

• Reddito e istruzione elevati
• Professionisti, imprenditori,

manager
• Impegno culturale e 

•L etica
•L’eleganza
•L’emotività

MASSAIE

COMMESSE

ARRIVATI

IMPEGNATI

“ADOLESCENTI”

professionale
• Successo / leadership

LICEALI

ORGANIZZATORI

“DONNE ANZIANE”
• Reddito e istruzione

bassi

ADOLESCENTI
• Teen-agers
• Studenti
• Sport e divertimento

“TRATTI MORBIDI”

ESECUTORI

SPETTATORI

APPARTATE
• Bisognose
• Casa e TV

TRATTI MORBIDI

•La forza
•La ricchezza
•La fisicità del corpo

ACCORTI
“LAVORATORI”

• Uomini
• Giovani-adulti

•La fisicità del corpo
•La razionalità
•Il rischio
•La sfida
L l tt

“UOMINI ANZIANI”
• Reddito e istruzione bassi
• Pensionati

R i t ll’i i

• Giovani-adulti
• Reddito e istruzione bassi
• Piaceri e divertimento
• Lavoro e  famiglia

Operai e la oratori a tonomi

•La lotta
•Le sensazioni forti
•Il piacere

E U R I S K O

• Resistenza all’innovazione • Operai e lavoratori autonomi



Segmentazione della domanda modaSegmentazione della domanda modaSegmentazione della domanda modaSegmentazione della domanda moda
Consumatori Consumatori –– Monitor 3SCMonitor 3SC

PionieriPionieriPionieriPionieri

AffluentiAffluenti

I i tiI i tiImpiegatiImpiegati

AutodirettiAutodiretti

IndividualistiIndividualisti

RadicalsRadicals

LE DIECI ITALIELE DIECI ITALIE

RadicalsRadicals

NeoNeo--conservatoriconservatori

B tiB tiBenpensantiBenpensanti

FrugaliFrugali

Tradizionalisti Tradizionalisti 



Popolazione Femminile Popolazione Femminile –– Tex*StylesTex*Styles

POVERTÀ DELPOVERTÀ DEL COMPLESSITÀ DELCOMPLESSITÀ DEL
CONSUMICONSUMI

POVERTÀ DELPOVERTÀ DEL
MODELLO DIMODELLO DI
CONSUMOCONSUMO

COMPLESSITÀ DELCOMPLESSITÀ DEL
MODELLO DIMODELLO DI
CONSUMOCONSUMOVALORIVALORI

ÀÀ Fuori dalFuori dal AttenteAttente GiovaniGiovani Giovani diGiovani di GiovaniGiovani ClassicheClassiche In primoIn primoRIGIDITÀRIGIDITÀ

MarginaliMarginali

Fuori dalFuori dal
consumoconsumo

AttenteAttente
al prezzoal prezzo

GiovaniGiovani
informaliinformali

Giovani diGiovani di
periferiaperiferia

GiovaniGiovani
alla modaalla moda

ClassicheClassiche In primoIn primo
pianopiano

7,9 7,9 9,8 9,8 5,0 5,0 3,5 3,5 4,2 4,2 3,2 3,2 1,3 1,3 35,035,0

RadicaliRadicali 2,6 2,6 

AAAA
5,6 5,6 3,1 3,1 5,2 5,2 6,3 6,3 

CCCC
4,8 4,8 3,4 3,4 

DDDD
31,231,2

SelettiviSelettivi 3,9 3,9 6,4 6,4 1,9 1,9 1,1 1,1 

BBBB
1,9 1,9 3,9 3,9 2,0 2,0 

EEEE
21,021,0

InnovativiInnovativi 0,4 0,4 1,6 1,6 1,1 1,1 2,8 2,8 
BBBB

3,6 3,6 0,9 0,9 2,4 2,4 

EEEE
12,812,8

FLESSIBILITÀFLESSIBILITÀ 10010014,914,9 23,323,3 11,211,2 12,612,6 15,915,9 12,812,8 9,29,2

A. Dimesse
(25,4%)

A. Dimesse
(25,4%)

B PrudentiB Prudenti
(19,2%)(19,2%)

B PrudentiB Prudenti
(19,2%)(19,2%)

C Radical-
Moda (28%)
C Radical-

Moda (28%)
D. FragiliD. Fragili
(12,8%)(12,8%)
D. FragiliD. Fragili
(12,8%)(12,8%)

E. Evolute
(14,7%)

E. Evolute
(14,7%)
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Strategia CompetitivaStrategia Competitiva

Il concetto di marketing presuppone che Il concetto di marketing presuppone che 
l’impresa organizzi le sue risorse e strategie l’impresa organizzi le sue risorse e strategie l impresa organizzi le sue risorse e strategie l impresa organizzi le sue risorse e strategie 
sulla base della conoscenza, previsione e sulla base della conoscenza, previsione e 
controllo dei comportamenti delle varie controllo dei comportamenti delle varie 
componenti dell’ambiente e tenda a componenti dell’ambiente e tenda a pp

specificare le aspettative dei consumatori in specificare le aspettative dei consumatori in 
modo omogeneo con i propri obiettivi e modo omogeneo con i propri obiettivi e modo omogeneo con i propri obiettivi e modo omogeneo con i propri obiettivi e 

vincolivincoli



Orientamenti Strategici ImpreseOrientamenti Strategici Imprese

Orientamento al Orientamento al prodottoprodotto

Orientamento alle Orientamento alle venditevendite

Orientamento al Orientamento al mercatomercato

Orientamento al Orientamento al marketingmarketinggg



Orientamento al ProdottoOrientamento al Prodotto

MercatoMercato:: domanda superiore all’offertadomanda superiore all’offerta

EnfasiEnfasi: : caratteristiche del prodottocaratteristiche del prodottoEnfasiEnfasi: : caratteristiche del prodottocaratteristiche del prodotto

CasoCaso:: FaçonFaçon



Orientamento alla VenditaOrientamento alla Vendita

MercatoMercato:: offerta strutturalmente offerta strutturalmente 
sovradimensionata rispetto alla sovradimensionata rispetto alla 
domanda, domanda poco domanda, domanda poco 
interessata al prodottointeressata al prodotto

EnfasiEnfasi: : vendita del prodottovendita del prodotto

CasoCaso: : marchi industrialimarchi industriali



Orientamento al MercatoOrientamento al Mercato

MercatoMercato:: equilibrio domanda/offerta; basso equilibrio domanda/offerta; basso 
tasso di sviluppo di una domanda che tasso di sviluppo di una domanda che 
manifesta preferenze molto manifesta preferenze molto 
diff i tdiff i tdifferenziatedifferenziate

EnfasiEnfasi: : individuazione dei bisogniindividuazione dei bisogni--desideri desideri 
della domandadella domanda

CasoCaso: : Attenzione alla distribuzioneAttenzione alla distribuzione



Orientamento al MarketingOrientamento al Marketing

MercatoMercato:: equilibrio domanda/offertaequilibrio domanda/offerta

EnfasiEnfasi: : soddisfazione della domanda e soddisfazione della domanda e 
soddisfacenti livelli di profittosoddisfacenti livelli di profitto

CasoCaso: : imprese leaderimprese leader



C tt  di kt  t t iC tt  di kt  t t iConcetto di mktg strategicoConcetto di mktg strategico

IlIl MKTGMKTG devedeve individuareindividuare unauna strategiastrategia competitivacompetitiva
voltavolta aa realizzarerealizzare duedue condizionicondizioni complementaricomplementari::

Offrire,Offrire, aa mercatimercati--obiettivoobiettivo definitidefiniti ee sufficientementesufficientemente
ampi,ampi, sistemisistemi didi prodottoprodotto cheche presentinopresentino perper gligli acquirentiacquirenti
unun beneficiobeneficio differenzialedifferenziale percepitopercepito consistentementeconsistentemente
superioresuperiore aa quelloquello deidei prodottoprodotto concorrenticoncorrenti

BasareBasare l’offertal’offerta didi taletale beneficiobeneficio sullosullo svilupposviluppo didi unun
vantaggiovantaggio competitivocompetitivo significativosignificativo rispettorispetto aiai concorrenticoncorrentivantaggiovantaggio competitivocompetitivo significativosignificativo rispettorispetto aiai concorrenti,concorrenti,
originatooriginato dada capacitàcapacità distintivedistintive difendibilidifendibili ee relativerelative aa
fattorifattori criticicritici didi successosuccesso



L  V i bili E t /I tL  V i bili E t /I tLe Variabili Esterne/InterneLe Variabili Esterne/Interne

Consumatori/Mercato di riferimentoConsumatori/Mercato di riferimento
BisogniBisogni: stato di privazione: stato di privazioneBisogniBisogni: stato di privazione: stato di privazione

DesideriDesideri: richiesta di una nuova modalità : richiesta di una nuova modalità 
attraverso la quale il bisogno potrebbe essere attraverso la quale il bisogno potrebbe essere attraverso la quale il bisogno potrebbe essere attraverso la quale il bisogno potrebbe essere 
soddisfattosoddisfatto

AmbienteAmbiente

FATTORI FATTORI 
CRITICI DI CRITICI DI 

AmbienteAmbiente
MinacceMinacce

SUCCESSOSUCCESSO

Opportunità Opportunità 

ConcorrentiConcorrenti
Forze: Forze: capacità distintivecapacità distintive

Debolezze: Debolezze: insufficienzeinsufficienze

VANTAGGI VANTAGGI 
COMPETITIVICOMPETITIVI Debolezze: Debolezze: insufficienzeinsufficienze



L  V l t i  V i bili E t /I tL  V l t i  V i bili E t /I tLa Valutazione Variabili Esterne/InterneLa Valutazione Variabili Esterne/Interne

MINACCEMINACCE FORZEFORZEMINACCEMINACCE FORZEFORZE

VANTAGGI VANTAGGI FATTORI CRITICI FATTORI CRITICI VANTAGGI VANTAGGI 
COMPETITIVICOMPETITIVI

FATTORI CRITICI FATTORI CRITICI 
DI SUCCESSODI SUCCESSO

OPPORTUNITAOPPORTUNITA’’ DEBOLEZZEDEBOLEZZE



V l t i  V i bili E t /I tV l t i  V i bili E t /I tValutazione Variabili Esterne/InterneValutazione Variabili Esterne/Interne

L’impresa deve armonizzare i valori e le L’impresa deve armonizzare i valori e le 
sue competenze con i vincoli e le sue competenze con i vincoli e le sue competenze con i vincoli e le sue competenze con i vincoli e le 

aspettative espresse dall’ambienteaspettative espresse dall’ambiente

FATTORI FATTORI CAPACITA’ E CAPACITA’ E FATTORI FATTORI 
CRITICI DI CRITICI DI 

SUCCESSOSUCCESSO
RISORSE RISORSE 

DISTINTIVEDISTINTIVE
AZIENDAAZIENDAAZIENDAAZIENDA

VANTAGGI VANTAGGI 
COMPETITIVICOMPETITIVI

SIGNIFICATIVISIGNIFICATIVI



Alternative strategiche: imprese modaAlternative strategiche: imprese modaAlternative strategiche: imprese modaAlternative strategiche: imprese moda

Partnership propositiva Partnership propositiva PRESIDIOPRESIDIO

FORTEFORTE

Partnership propositiva Partnership propositiva 
con il trade per la con il trade per la 

gestione del beneficio gestione del beneficio 
integratointegrato

(b d& t  l lt )(b d& t  l lt )

PRESIDIOPRESIDIO
DELDEL

MERCATOMERCATO(brand&store loyalty)(brand&store loyalty) MERCATOMERCATO

Investimento per il Investimento per il 

Controllo Controllo 
della della 

di t ib idi t ib i Investimento per il Investimento per il 
consolidamento della consolidamento della 

brand equity (costruzione brand equity (costruzione 
di una forte brand di una forte brand 

COOPERAZIONECOOPERAZIONE
distribuzionedistribuzione

personality tramite personality tramite 
“captive distribution”: “captive distribution”: 
presenza significativapresenza significativa

nei P V )nei P V )

MARCAMARCA

nei P.V.)nei P.V.)

DEBOLEDEBOLE FORTEFORTE

DEBOLEDEBOLE

Forza della MarcaForza della Marca
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Segmentazione dell’offerta modaSegmentazione dell’offerta moda

Segmentazione della domanda modaSegmentazione della domanda modaSegmentazione della domanda modaSegmentazione della domanda moda

Alternative strategiche per le impreseAlternative strategiche per le imprese
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Funzioni che competono al Fashion Funzioni che competono al Fashion Funzioni che competono al Fashion Funzioni che competono al Fashion 
MktgMktg

1) Analisi e Ricerca:1) Analisi e Ricerca:
Obiettivi analisiObiettivi analisi

•• Conoscere il mkt M/OConoscere il mkt M/O
•• Individuare F/DIndividuare F/D
•• Individuare il giusto prodottoIndividuare il giusto prodotto
•• Individuare il giusto prezzoIndividuare il giusto prezzog pg p
•• Conoscere il consumatoreConoscere il consumatore
•• Conoscere la concorrenzaConoscere la concorrenza
•• Individuare i giusti canali distributiviIndividuare i giusti canali distributivi•• Individuare i giusti canali distributiviIndividuare i giusti canali distributivi
•• Individuare i giusti mezzi di comunicazioneIndividuare i giusti mezzi di comunicazione
•• Individuare la giusta politica di venditaIndividuare la giusta politica di vendita

MetodologieMetodologie
•• QuantitativaQuantitativa
•• QualitativaQualitativa--motivazionalemotivazionale



Funzioni che competono al Fashion Funzioni che competono al Fashion Funzioni che competono al Fashion Funzioni che competono al Fashion 
MktgMktg

2) Sviluppo Prodotto:2) Sviluppo Prodotto:) pp) pp
Supporto alla predisposizione di ogni collezioneSupporto alla predisposizione di ogni collezione
Supporto al lancio di ogni collezioneSupporto al lancio di ogni collezione

3) Distribuzione e Vendita3) Distribuzione e Vendita
4) Animazione e Promozione4) Animazione e Promozione
5) Pianificazione5) Pianificazione--OrganizzazioneOrganizzazione--ControlloControllo5) Pianificazione5) Pianificazione--OrganizzazioneOrganizzazione--ControlloControllo
6) Integrazione tra:6) Integrazione tra:

Stilismo vs/ industriaStilismo vs/ industria
Moda vs/ produzione industrialeModa vs/ produzione industriale
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Le politiche di Fashion MktgLe politiche di Fashion Mktg

1)1) P  di P i i t  P  di P i i t  1)1) Processo di Posizionamento Processo di Posizionamento 

2)2) Politica di Prezzo e processo Politica di Prezzo e processo 2)2) Politica di Prezzo e processo Politica di Prezzo e processo 
decisionale del consumatoredecisionale del consumatore

3)3) Politica DistributivaPolitica Distributiva

4)4) Comunicazione e PromozioneComunicazione e Promozione

5)5) Politica di VenditaPolitica di Vendita



Le politiche di Fashion MktgLe politiche di Fashion Mktg

DEVONO ESSEREDEVONO ESSERE

COERENTICOERENTI:: corrispondenza logica e sinergica corrispondenza logica e sinergica 
t  i di i tti d l it  i di i tti d l itra i diversi aspetti del mixtra i diversi aspetti del mix

INTEGRATEINTEGRATE:: interazione armoniosa e attiva tra interazione armoniosa e attiva tra INTEGRATEINTEGRATE:: interazione armoniosa e attiva tra interazione armoniosa e attiva tra 
gli elementi del mixgli elementi del mix

EFFETTOEFFETTO LEVALEVA:: ciascun elemento è utilizzato nel ciascun elemento è utilizzato nel 
modo più conveniente per sostenere il mix modo più conveniente per sostenere il mix 
complessivocomplessivo



1) Processo di Posizionamento1) Processo di Posizionamento

ELEMENTI COSTITUTIVIELEMENTI COSTITUTIVI

Segmentazione del mercato (A)Segmentazione del mercato (A)

Individuazione dei segmenti obiettivoIndividuazione dei segmenti obiettivo

fi i i i i ( )fi i i i i ( )Definizione del mercato obiettivo (B)Definizione del mercato obiettivo (B)

Individuazione dei concorrentiIndividuazione dei concorrentiIndividuazione dei concorrentiIndividuazione dei concorrenti

Identificazione del posizionamento deiIdentificazione del posizionamento dei
vari prodotti (C)vari prodotti (C)

Individuazione del posizionamentoIndividuazione del posizionamentoIndividuazione del posizionamentoIndividuazione del posizionamento



1) Processo di Posizionamento1) Processo di Posizionamento

( ) i( ) i

1) Processo di Posizionamento1) Processo di Posizionamento

(A) Segmentazione del mercato(A) Segmentazione del mercato

Id tifi i  d ll  b i di t iId tifi i  d ll  b i di t i d l d l Identificazione delle basi di segmentazioneIdentificazione delle basi di segmentazione del del 
mercato:mercato:

Segmentazione geograficaSegmentazione geografica (continenti, nazioni, stati, (continenti, nazioni, stati, 
province, regioni, comuni, città, aree cap, etc.)province, regioni, comuni, città, aree cap, etc.)

Segmentazione demograficaSegmentazione demografica (età, sesso, reddito, livello di (età, sesso, reddito, livello di 
istruzione, occupazione, religione, razza, etc.)istruzione, occupazione, religione, razza, etc.)

Segmentazione comportamentaleSegmentazione comportamentale (occasione d’uso  (occasione d’uso  Segmentazione comportamentaleSegmentazione comportamentale (occasione d uso, (occasione d uso, 
vantaggi ricercati, intensità d’uso, fedeltà di marca, vantaggi ricercati, intensità d’uso, fedeltà di marca, 
consapevolezza, atteggiamento verso il prodotto, etc.)consapevolezza, atteggiamento verso il prodotto, etc.)

Segmentazione del mercato di riferimentoSegmentazione del mercato di riferimento tramite le tramite le 
basi di segmentazione sceltebasi di segmentazione sceltebasi di segmentazione sceltebasi di segmentazione scelte



1) Processo di Posizionamento1) Processo di Posizionamento
(B) Definizione dei mercati obiettivo(B) Definizione dei mercati obiettivo

1) Processo di Posizionamento1) Processo di Posizionamento
(B) Definizione dei mercati obiettivo(B) Definizione dei mercati obiettivo

Valutazione dei segmenti di mercato in base Valutazione dei segmenti di mercato in base 
alla profittabilità attuale e potenzialealla profittabilità attuale e potenziale

Strategia di copertura del mercato:Strategia di copertura del mercato:

Mktg indifferenziatoMktg indifferenziato (stesso mtg(stesso mtg--mix per tutti i mix per tutti i 
segmenti obiettivo)segmenti obiettivo)
Mktg differenziatoMktg differenziato (l’impresa opera in diversi (l’impresa opera in diversi gg ( p p( p p
segmenti con diversi prodotti ad hoc)segmenti con diversi prodotti ad hoc)
Mktg concentratoMktg concentrato (prodotti di nicchia rivolti ad (prodotti di nicchia rivolti ad 
un solo segmento)un solo segmento)



1) Processo di Posizionamento1) Processo di Posizionamento

( ) fi i i i i( ) fi i i i i

1) Processo di Posizionamento1) Processo di Posizionamento

(C) Definizione posizionamento(C) Definizione posizionamento

insieme di iniziative volte a definire le insieme di iniziative volte a definire le 
caratteristiche del prodotto dell’impresa caratteristiche del prodotto dell’impresa 

e ad impostare il marketinge ad impostare il marketing--mix più mix più 
adatto per attribuire una adatto per attribuire una certa certa 

posizione al prodotto nella mente del posizione al prodotto nella mente del posizione al prodotto nella mente del posizione al prodotto nella mente del 
consumatoreconsumatore



1) Processo di Posizionamento1) Processo di Posizionamento1) Processo di Posizionamento1) Processo di Posizionamento

PIPI

PAPA PIPI

PAPA
PPPP

PPPP

PIPIPA: PA: dove sono oradove sono ora PIPIPA: PA: dove sono oradove sono ora

PP: PP: dove mi vedonodove mi vedono

PAPAPI: PI: dove dovrei esseredove dovrei essere
dell’impresa/prodotto rispetto alla concorrenzadell’impresa/prodotto rispetto alla concorrenza

PPPP



1) Processo di Posizionamento1) Processo di Posizionamento1) Processo di Posizionamento1) Processo di Posizionamento

Target GroupTarget Group

Benefici EssenzialiBenefici EssenzialiBenefici EssenzialiBenefici Essenziali

Categoria di ProdottiCategoria di Prodotti

Nei confronti di tuttiNei confronti di tutti
gli altri prodotti che gli altri prodotti che 
soddisfano gli stessi soddisfano gli stessi 

bisogni/desideribisogni/desideri

Modi/momenti consumoModi/momenti consumo

bisogni/desideribisogni/desideri

POSIZIONAMENTOPOSIZIONAMENTO

Fascia PrezzoFascia Prezzo

IdentificazioneIdentificazione

Nei confronti Nei confronti 
dell’impresadell’impresa

e degli altri prodottie degli altri prodotti
d ll  d ll  della gammadella gamma



1) Processo di Posizionamento1) Processo di Posizionamento1) Processo di Posizionamento1) Processo di Posizionamento

P d ttP d ttProdottoProdotto

Politica di MarcaPolitica di Marca

PackagingPackaging

Indi id ati gli aspetti Indi id ati gli aspetti Prezzo e Pol. CommercialePrezzo e Pol. Commerciale

DistribuzioneDistribuzione

Individuati gli aspetti Individuati gli aspetti 
precedenti occorre precedenti occorre 

procedere alla definizione procedere alla definizione 
della “della “PERSONALITA’PERSONALITA’” del ” del DistribuzioneDistribuzione

Pubblicità/PromozioniPubblicità/Promozioni

della della PERSONALITAPERSONALITA  del  del 
prodotto attraverso prodotto attraverso 

opportune politiche di opportune politiche di 
marketingmarketing--mixmix

MerchandisingMerchandising

marketingmarketing--mixmix

Servizi  Pre VenditaServizi  Pre Vendita

Servizi  Post VenditaServizi  Post Vendita



1) Processo di Posizionamento1) Processo di Posizionamento1) Processo di Posizionamento1) Processo di Posizionamento

Definizione Politica di MarcaDefinizione Politica di Marca

MarcaMarca:: nomenome terminetermine simbolosimbolo oo segnosegno checheMarcaMarca:: nome,nome, termine,termine, simbolosimbolo oo segnosegno cheche
haha lolo scoposcopo didi identificareidentificare ii benibeni eded ii serviziservizi didi

d t i td t i t i di d didi diff i lidiff i liunauna determinatadeterminata aziendaazienda ee didi differenziarlidifferenziarli
dada quelliquelli delledelle aziendeaziende concorrenticoncorrenti



1) Processo di Posizionamento1) Processo di Posizionamento1) Processo di Posizionamento1) Processo di Posizionamento

Vantaggi politica di MarcaVantaggi politica di Marca

FacilitaFacilita l’identificazionel’identificazione deldel prodottoprodotto servizioservizio perper ilil
consumatoreconsumatore
ÈÈ garanziagaranzia perper l’acquirentel’acquirente didi qualitàqualità costantecostante
ConsenteConsente alal venditorevenditore didi reclamizzarereclamizzare ilil prodottoprodotto
attraversoattraverso lala pubblicitàpubblicità
AumentaAumenta ilil poterepotere didi controllocontrollo sulsul mercatomercato dada

tt d ld l ditdit i ti t hh lili i tii tiparteparte deldel venditorevenditore vistovisto cheche gligli acquirentiacquirenti nonnon
possonopossono sbagliaresbagliare
RiduceRiduce lala possibilitàpossibilità didi farefare confronticonfronti didi prezzoprezzoRiduceRiduce lala possibilitàpossibilità didi farefare confronticonfronti didi prezzoprezzo
ConferisceConferisce prestigioprestigio ancheanche aa prodottiprodotti comunicomuni cheche
sarebberosarebbero altrimentialtrimenti banalibanalisarebberosarebbero altrimentialtrimenti banalibanali



1) Processo di Posizionamento1) Processo di Posizionamento1) Processo di Posizionamento1) Processo di Posizionamento

Processo di PosizionamentoProcesso di Posizionamento
del Fashion Marketing del Fashion Marketing 

Processo di PosizionamentoProcesso di Posizionamento
del Fashion Marketing del Fashion Marketing 

ProdottoProdotto
IdealeIdeale

ProdottoProdotto
IdealeIdeale

Mappa dellaMappa della
ConcorrenzaConcorrenza
Mappa dellaMappa della
ConcorrenzaConcorrenza

Motivazioni delMotivazioni del
ConsumatoreConsumatore

Motivazioni delMotivazioni del
ConsumatoreConsumatore

CorrentiCorrenti
ModaModa

CorrentiCorrenti
ModaModaIdealeIdealeIdealeIdeale ConcorrenzaConcorrenzaConcorrenzaConcorrenza ConsumatoreConsumatoreConsumatoreConsumatore ModaModaModaModa

•• Prodotto Prodotto 
•• PrezzoPrezzo
•• Distribuzione Distribuzione 

VenditVendit

•• Efficienza Efficienza 
organizzativa organizzativa 

•• Immagine di Immagine di 
Marca/prod.Marca/prod.

•• Fisiologiche  Fisiologiche  
•• SocialiSociali
•• Personali Personali 

P i ologi he P i ologi he 

•• Gruppi   Gruppi   
•• Trend Trend 
•• Influenzatori Influenzatori 

Opinion Le de  Opinion Le de  •• VenditaVendita
•• PromozionePromozione
•• ComunicazioneComunicazione

pp
•• Politiche e Politiche e 

strategie di mktgstrategie di mktg
•• Politica di prezzoPolitica di prezzo

Q  di Q  di 

•• Psicologiche Psicologiche 
•• Razionali Razionali 
•• EmotiveEmotive
•• Comportamentali  Comportamentali  

•• Opinion Leader Opinion Leader 

•• Quota di mercatoQuota di mercato
•• Mezzi di Mezzi di 

comunicazione comunicazione 
promozione promozione 

•• Comportamentali  Comportamentali  

utilizzatiutilizzati



1) Processo di Posizionamento1) Processo di Posizionamento1) Processo di Posizionamento1) Processo di Posizionamento

Classic Contemporary Design

Contenuto ModaContenuto Moda
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2) Politica di Prezzo e processo 2) Politica di Prezzo e processo 
decisionale del consumatoredecisionale del consumatore

CapiCapi
GriffatiGriffati

PrezziPrezzi
MediMedi

Pret àPret à
PorterPorter

ProdottiProdotti
NormaliNormali

PrezziPrezzi
AltiAlti

PrezziPrezzi
MedioMedio--BassiBassi

PrezziPrezzi

MedioMedio BassiBassi

AltaAlta
ModaModa

ProdottiProdotti
FuoriFuori ModaModa

PrezziPrezzi
AltissimiAltissimi

PrezziPrezzi
BassiBassi

ModaModa



2) Politica di Prezzo e processo 2) Politica di Prezzo e processo 
decisionale del consumatoredecisionale del consumatore

CostoCostoCostoCosto

•• Materie primeMaterie prime
•• ManodoperaManodopera
•• ServiziServizi

CostiCosti
VariabiliVariabiliCostoCosto

IndustrialeIndustriale
CostoCosto

IndustrialeIndustriale •• Accessori Accessori 
VariabiliVariabili

•• Costi dei repartiCosti dei reparti CostiCosti
Fi iFi i

++
•• Costi generaliCosti generali FissiFissi

•• Personale di venditaPersonale di vendita

Costo VenditaCosto Vendita
e Distribuzionee Distribuzione
Costo VenditaCosto Vendita
e Distribuzionee Distribuzione

Prezzo di VenditaPrezzo di Vendita
del del PRODUTTOREPRODUTTORE
Prezzo di VenditaPrezzo di Vendita
del del PRODUTTOREPRODUTTORE ==

•• Oneri di venditaOneri di vendita
•• Trasporti  Trasporti  

CostiCosti
VariabiliVariabili

•• MagazzinoMagazzinoe Distribuzionee Distribuzionee Distribuzionee Distribuzione

++

•• MagazzinoMagazzino
•• MarketingMarketing
•• AdvertisingAdvertising
•• Costi di FilialeCosti di Filiale

CostiCosti
FissiFissi

Margine di Margine di 
ContribuzioneContribuzione

Margine di Margine di 
ContribuzioneContribuzioneContribuzioneContribuzioneContribuzioneContribuzione



2) Politica di Prezzo e processo 2) Politica di Prezzo e processo ) p) p
decisionale del consumatoredecisionale del consumatore

 di dit di dit di dit di ditPrezzo di VenditaPrezzo di Vendita
del del PRODUTTOREPRODUTTORE
Prezzo di VenditaPrezzo di Vendita
del del PRODUTTOREPRODUTTORE

++
Margine del Margine del 

GROSSISTAGROSSISTA--IMPORTATOREIMPORTATORE
Margine del Margine del 

GROSSISTAGROSSISTA--IMPORTATOREIMPORTATORE
Prezzo alPrezzo al

CONSUMATORECONSUMATORE
Prezzo alPrezzo al

CONSUMATORECONSUMATORE ==

++
Margine del Margine del 

DETTAGLIANTEDETTAGLIANTE
Margine del Margine del 

DETTAGLIANTEDETTAGLIANTE



2) Politica di Prezzo e processo 2) Politica di Prezzo e processo 

Criteri d’uso: Criteri d’uso: 

) p) p
decisionale del consumatoredecisionale del consumatore

Criteri d’usoCriteri d’uso
FORMAZIONE FORMAZIONE 
DEL VALOREDEL VALORE

Criteri d uso: Criteri d uso: 
(tangibili/intangibili)(tangibili/intangibili)

mi consentono di mi consentono di 
valutare la prestazionevalutare la prestazionevalutare la prestazionevalutare la prestazione



2) Politica di Prezzo e processo 2) Politica di Prezzo e processo ) p) p
decisionale del consumatoredecisionale del consumatore

Criteri d’usoCriteri d’uso
FORMAZIONE FORMAZIONE 
DEL VALOREDEL VALORE

Valore d’uso effettivo: Valore d’uso effettivo: 
beneficio reale per il beneficio reale per il Valore d’usoValore d’uso beneficio reale per il beneficio reale per il 

consumatoreconsumatore
(miglior risultato ai minori (miglior risultato ai minori 

costi)costi)

Valore d usoValore d uso
effettivoeffettivo

costi)costi)



2) Politica di Prezzo e processo 2) Politica di Prezzo e processo ) p) p
decisionale del consumatoredecisionale del consumatore

Criteri d’usoCriteri d’uso
FORMAZIONE FORMAZIONE 
DEL VALOREDEL VALORE

Valore d’usoValore d’uso Segnali diSegnali diValore d usoValore d uso
effettivoeffettivo

Segnali diSegnali di
ValoreValore

Segnali di valore:Segnali di valore:
sono degli indicatori sono degli indicatori 

utilizzati dal consumatore utilizzati dal consumatore 
per dedurre il valore del per dedurre il valore del 
bene quando non è in bene quando non è in 

grado di valutarlo grado di valutarlo 
precisamente precisamente 
direttamentedirettamente



2) Politica di Prezzo e processo 2) Politica di Prezzo e processo ) p) p
decisionale del consumatoredecisionale del consumatore

Criteri d’usoCriteri d’uso
FORMAZIONE FORMAZIONE 
DEL VALOREDEL VALORE

Valore d’usoValore d’uso Segnali diSegnali diValore d usoValore d uso
effettivoeffettivo

Segnali diSegnali di
ValoreValore

Valore Percepito:Valore Percepito:
gli acquirenti valutano gli acquirenti valutano ValoreValoregli acquirenti valutano gli acquirenti valutano 
in base agli ATTRIBUTIin base agli ATTRIBUTI

-- di Esperienzadi Esperienza
-- di Ricercadi Ricerca

PercepitoPercepito

d  ce cad  ce ca
-- di Fiduciadi Fiducia

la creazione del valore la creazione del valore 
percepito è il mio percepito è il mio p pp p
obiettivo di Mktgobiettivo di Mktg



2) Politica di Prezzo e processo 2) Politica di Prezzo e processo ) p) p
decisionale del consumatoredecisionale del consumatore

Criteri d’usoCriteri d’uso
FORMAZIONE FORMAZIONE 
DEL VALOREDEL VALORE

Valore d’usoValore d’uso Segnali diSegnali diValore d usoValore d uso
effettivoeffettivo

Segnali diSegnali di
ValoreValorePrezzoPrezzo

Prezzo: è uno degli Prezzo: è uno degli 
elementi che mi porta elementi che mi porta 
ll  d t i i  d l ll  d t i i  d l 

ValoreValore
alla determinazione del alla determinazione del 

sacrificio percepito, il sacrificio percepito, il 
suo peso dipende dalla suo peso dipende dalla 
possibilità di valutazione possibilità di valutazione 

PercepitoPercepito

possibilità di valutazione possibilità di valutazione 
e dall’importanza e dall’importanza 

relativa che ha il bene relativa che ha il bene 
per l’utenteper l’utenteper l utenteper l utente



2) Politica di Prezzo e processo 2) Politica di Prezzo e processo ) p) p
decisionale del consumatoredecisionale del consumatore

Criteri d’usoCriteri d’uso
FORMAZIONE FORMAZIONE 
DEL VALOREDEL VALORE

Valore d’usoValore d’uso Segnali diSegnali diValore d usoValore d uso
effettivoeffettivo

Segnali diSegnali di
ValoreValorePrezzoPrezzo

ValoreValoreSacrificioSacrificio

Sacrificio percepito: è il Sacrificio percepito: è il 

PercepitoPercepitoPercepitoPercepito

Sacrificio percepito: è il Sacrificio percepito: è il 
sacrificio che il consumatore sacrificio che il consumatore 

deve sostenere per acquisire la deve sostenere per acquisire la 
prestazioneprestazionepp



2) Politica di Prezzo e processo 2) Politica di Prezzo e processo ) p) p
decisionale del consumatoredecisionale del consumatore

Criteri d’usoCriteri d’uso
FORMAZIONE FORMAZIONE 
DEL VALOREDEL VALORE

Valore d’usoValore d’uso Segnali diSegnali diValore d usoValore d uso
effettivoeffettivoPrezzoPrezzo Segnali diSegnali di

ValoreValore

ValoreValoreSacrificioSacrificio
PercepitoPercepitoPercepitoPercepito

BeneficioBeneficio
Beneficio percepito:Beneficio percepito:

è la differenza tra il valore è la differenza tra il valore 
it  d il ifi i  it  d il ifi i  

L’incremento del beneficio L’incremento del beneficio 
percepito è l’obiettivo che percepito è l’obiettivo che 

PercepitoPercepito percepito ed il sacrificio percepito ed il sacrificio 
percepitopercepito

percepito è l obiettivo che percepito è l obiettivo che 
l’impresa deve perseguirel’impresa deve perseguire



2) Politica di Prezzo e processo 2) Politica di Prezzo e processo ) p) p
decisionale del consumatoredecisionale del consumatore

Criteri d’usoCriteri d’uso

FORMAZIONE FORMAZIONE 
DEL VALOREDEL VALORE

Costi/redditiCosti/redditi

Sacrificio del Sacrificio del 
consumatoreconsumatore

Valore d’usoValore d’uso
effettivoeffettivoPrezzoPrezzo Segnali diSegnali di

ValoreValore
co su a o eco su a o e

Segnale di Segnale di 
valorevalore ValoreValoreSacrificioSacrificiovalorevalore

Valutabilità Valutabilità 
valorevalore

ValoreValore
PercepitoPercepito

SacrificioSacrificio
PercepitoPercepito

valorevalore

BeneficioBeneficio
PercepitoPercepitoPercepitoPercepito



3) Politica di Distribuzione 3) Politica di Distribuzione 3) Politica di Distribuzione 3) Politica di Distribuzione 

Politica Politica Politica Politica 
DistributivaDistributiva



3) Politica di Distribuzione 3) Politica di Distribuzione 3) Politica di Distribuzione 3) Politica di Distribuzione 

Tipologia di distribuzioneTipologia di distribuzione
SelettivaSelettiva
Intensiva Intensiva 
EsclusivaEsclusiva
Rid ttRid ttRidottaRidotta

determina il grado didetermina il grado di
CoperturaCoperturaCoperturaCopertura
Penetrazione Penetrazione 

copertura fatturatocopertura

penetrazione



3) Ti l i  C li di Di t ib i  3) Ti l i  C li di Di t ib i  3) Tipologia Canali di Distribuzione 3) Tipologia Canali di Distribuzione 

PRODUTTOREPRODUTTOREPRODUTTOREPRODUTTORE

GROSSISTAGROSSISTAGROSSISTAGROSSISTAGROSSISTAGROSSISTAGROSSISTAGROSSISTA

DETTAGLIANTEDETTAGLIANTEDETTAGLIANTEDETTAGLIANTE

CONSUMATORECONSUMATORECONSUMATORECONSUMATORE

DIRETTODIRETTO BREVEBREVE LUNGOLUNGO



3) Criteri di Scelta della Politica di 3) Criteri di Scelta della Politica di 3) Criteri di Scelta della Politica di 3) Criteri di Scelta della Politica di 
Distribuzione Distribuzione 

1)1) SELETTIVOSELETTIVO: tipo mercato, prodotto e altro : tipo mercato, prodotto e altro 

2)2) MOTIVAZIONALEMOTIVAZIONALE: livello di motivazione : livello di motivazione 
degli attori del canaledegli attori del canale

3)3) VALUTAZIONEVALUTAZIONE: grado di consonanza con : grado di consonanza con 
la strategia generale dell’aziendala strategia generale dell’azienda

4)4) ECONOMICOECONOMICO  ti di di t ib i ti di di t ib i4)4) ECONOMICOECONOMICO: costi di distribuzione: costi di distribuzione



3) Att i P liti  di Di t ib i  3) Att i P liti  di Di t ib i  3) Attori Politica di Distribuzione 3) Attori Politica di Distribuzione 

MonomarcaMonomarca

Show room aziendaliShow room aziendali

Agenti rappresentantiAgenti rappresentantiAgenti rappresentantiAgenti rappresentanti

Distributori importatoriDistributori importatori

LicencingLicencing

Joint venture commercialiJoint venture commerciali

I  ( l  f  + b )I  ( l  f  + b )Ingrosso (solo fasce + basse)Ingrosso (solo fasce + basse)

Filiale (produzione/commerciale)Filiale (produzione/commerciale)(p )(p )



4) Comunicazione e Promozione4) Comunicazione e Promozione4) Comunicazione e Promozione4) Comunicazione e Promozione
obiettivi obiettivi 

GENERALIGENERALIGENERALIGENERALI
Crescere quota di mercatoCrescere quota di mercato

iiAumentare numero consumatoriAumentare numero consumatori
Conseguire posizioni di leadershipConseguire posizioni di leadership

SPECIFICISPECIFICI
Migliorare immagine e notorietàMigliorare immagine e notorietà
Far conoscereFar conoscere--esistenza brand prodottoesistenza brand prodotto
Sostenere intervento della forza di venditaSostenere intervento della forza di vendita
Penetrare un nuovo mercatoPenetrare un nuovo mercato



4) Comunicazione e Promozione4) Comunicazione e Promozione4) Comunicazione e Promozione4) Comunicazione e Promozione
criteri assegnazione budget criteri assegnazione budget 

Definito in percentuale rispetto al fatturatoDefinito in percentuale rispetto al fatturato

Definito in base ai competitorDefinito in base ai competitor

Legato ad eventi speciali Legato ad eventi speciali Legato ad eventi speciali Legato ad eventi speciali 

Definito in base al ciclo di vita del brand/prodottoDefinito in base al ciclo di vita del brand/prodottoDefinito in base al ciclo di vita del brand/prodottoDefinito in base al ciclo di vita del brand/prodotto



4) Comunicazione e Promozione4) Comunicazione e Promozione4) Comunicazione e Promozione4) Comunicazione e Promozione
criteri assegnazione budget criteri assegnazione budget 

La scelta ed il tipo di politica applicata è La scelta ed il tipo di politica applicata è La scelta ed il tipo di politica applicata è La scelta ed il tipo di politica applicata è 
legata al ciclo di vita del prodottolegata al ciclo di vita del prodotto

Vendite

Tempo
DeclinoDeclinoIntroduzioneIntroduzione SviluppoSviluppo MaturitàMaturità

AbbandonoAbbandonoPoliticaPolitica
PersuasivaPersuasiva

PoliticaPolitica
InformativaInformativa

p



4) Comunicazione e Promozione4) Comunicazione e Promozione4) Comunicazione e Promozione4) Comunicazione e Promozione
scelta dei media scelta dei media 

StStStampaStampa
SfilateSfilate
P bbli h  l i iP bbli h  l i iPubbliche relazioniPubbliche relazioni
TelevisioneTelevisione
FlagshipstoreFlagshipstore
InternetInternet

ConsumatoreConsumatore
TradeTrade
Opinion LeaderOpinion Leader

AffissioniAffissioni
Direct marketingDirect marketing

Opinion LeaderOpinion Leader

FiereFiere
AltroAltro



4) Comunicazione e Promozione4) Comunicazione e Promozione4) Comunicazione e Promozione4) Comunicazione e Promozione
Realizzazione e Controllo Realizzazione e Controllo 

Realizzazione CampagnaRealizzazione CampagnaRealizzazione CampagnaRealizzazione Campagna
Messaggio coerente con il vissuto del brandMessaggio coerente con il vissuto del brand
Elementi di caratterizzazione del Elementi di caratterizzazione del Elementi di caratterizzazione del Elementi di caratterizzazione del 
brand/prodottobrand/prodotto
Tendenze generali comunicazione modaTendenze generali comunicazione modae de e ge e a  co u ca o e odae de e ge e a  co u ca o e oda

ControlloControllo
NN°° redazionali/citazioniredazionali/citazioni
NN°° partecipanti sfilatapartecipanti sfilata
NN°° apparizioni TVapparizioni TV
NN°° visitatori sitovisitatori sito
altroaltro



5) Politica di Vendita5) Politica di Vendita

Creazione CollezioneCreazione CollezioneCreazione CollezioneCreazione Collezione

Presentazione TecnicaPresentazione Tecnica
Forza Vendita Forza Vendita 

Presentazione TecnicaPresentazione Tecnica
Forza Vendita Forza Vendita 

Presentazione CollezionePresentazione CollezionePresentazione CollezionePresentazione CollezioneCC
al Trade al Trade 

CC
al Trade al Trade 

ORDINIORDINIORDINIORDINI



5) Politica di Vendita5) Politica di Vendita

•• Trattativa intelligente con il Trade Trattativa intelligente con il Trade 
Pe sonal Selling ( ela ione)Pe sonal Selling ( ela ione)

ORDINIORDINIORDINIORDINI

•• Personal Selling (relazione)Personal Selling (relazione)
•• Offerta mirataOfferta mirata

•• presentazione collezionepresentazione collezione
•• prezzi e listinoprezzi e listino

ProduzioneProduzioneProduzioneProduzione

•• prezzi e listinoprezzi e listino
•• cond. di venditacond. di vendita
•• mod. di pagamentomod. di pagamento
•• concessioniconcessioniProduzioneProduzioneProduzioneProduzione
•• coops / markcoops / mark--downdown

•• Predisposizione documentazionePredisposizione documentazione

Consegna  Consegna  Consegna  Consegna  
•• ModalitàModalità
•• TempiTempi
•• Anticipi Anticipi -- saldisaldi

Servizi PostServizi Post--venditavenditaServizi PostServizi Post--venditavendita



5) Politica di Vendita5) Politica di Vendita

•• Customer serviceCustomer service
•• RiassortimentiRiassortimenti

Servizi PostServizi Post--venditavenditaServizi PostServizi Post--venditavendita

•• SostituzioniSostituzioni
•• Flash Flash 
•• Conto venditaConto vendita

P ibilità di iP ibilità di i•• Possibilità di resiPossibilità di resi
•• Sconti per rimanenzeSconti per rimanenze
•• Sconti per ritardi di consegnaSconti per ritardi di consegna

Sell OutSell OutSell OutSell Out

CONSUMATORE  CONSUMATORE  CONSUMATORE  CONSUMATORE  



Indice argomenti trattatiIndice argomenti trattati

Il sistema e la filiera della modaIl sistema e la filiera della moda

Il ciclo della modaIl ciclo della moda

Segmentazione dell’offerta modaSegmentazione dell’offerta moda

Segmentazione della domanda modaSegmentazione della domanda modaSegmentazione della domanda modaSegmentazione della domanda moda

Alternative strategiche per le impreseAlternative strategiche per le imprese

Funzioni che competono al Fashion MktgFunzioni che competono al Fashion Mktg

L  liti h  di F hi  MktL  liti h  di F hi  MktLe politiche di Fashion MktgLe politiche di Fashion Mktg

Il piano di Fashion MktgIl piano di Fashion Mktg p a o d  as o  g p a o d  as o  g



Il Piano di Fashion MarketingIl Piano di Fashion Marketing

SCELTASCELTA
OBIETTIVIOBIETTIVI

ANALISIANALISI

Piano diPiano diPiano diPiano di
FashionFashion

MarketingMarketing

POLITICHEPOLITICHEPOLITICHEPOLITICHE
STRATEGIASTRATEGIA

DA ATTIVAREDA ATTIVARE
CONTROLLOCONTROLLO



Il Pi  di F hi  M k tiIl Pi  di F hi  M k tiIl Piano di Fashion MarketingIl Piano di Fashion Marketing
AnalisiAnalisi

••Individuazione e selezione mercatoIndividuazione e selezione mercato••Individuazione e selezione mercatoIndividuazione e selezione mercato
••Individuazione segmentoIndividuazione segmento--targettarget
••Individuazione consumatoreIndividuazione consumatore
••Individuazione concorrenzaIndividuazione concorrenza••Individuazione concorrenzaIndividuazione concorrenza
••Analisi azienda e missione aziendaleAnalisi azienda e missione aziendale
••Analisi opportunità/forzeAnalisi opportunità/forze
••Individuazione obiettiviIndividuazione obiettivi••Individuazione obiettiviIndividuazione obiettivi
••Individuazione mezziIndividuazione mezzi



Il Pi  di F hi  M k tiIl Pi  di F hi  M k tiIl Piano di Fashion MarketingIl Piano di Fashion Marketing
Scelta Scelta ObiettiviObiettivi

••Obiettivi aziendaliObiettivi aziendali
••Scelta segmento obiettivoScelta segmento obiettivo
••Scelta consumatoreScelta consumatoreScelta consumatoreScelta consumatore
••Definizione prodotti e collezioniDefinizione prodotti e collezioni
••Obiettivi di mercatoObiettivi di mercato
••Risultati economiciRisultati economiciRisultati economiciRisultati economici



Il Pi  di F hi  M k tiIl Pi  di F hi  M k tiIl Piano di Fashion MarketingIl Piano di Fashion Marketing
Politiche e StrategiePolitiche e Strategiegg

•• Programma mktgProgramma mktg--mixmix
•• Politica di prodottoPolitica di prodotto
•• Politica di prezzoPolitica di prezzo
•• Politica di distribuzionePolitica di distribuzione
•• Politica di comunicazionePolitica di comunicazionePolitica di comunicazionePolitica di comunicazione
•• Politica di promozionePolitica di promozione
•• Politica di venditaPolitica di vendita•• Politica di venditaPolitica di vendita
•• Strategie per obiettivoStrategie per obiettivo

bi tti  tbi tti  tobiettivo mercatoobiettivo mercato
obiettivo concorrenzaobiettivo concorrenza
obiettivo consumatoreobiettivo consumatore
obiettivo intermediazioneobiettivo intermediazione



Il Pi  di F hi  M k tiIl Pi  di F hi  M k tiIl Piano di Fashion MarketingIl Piano di Fashion Marketing
ControlloControllo

••Controllo di mktgControllo di mktg
controllo efficienza mktgcontrollo efficienza mktg
controllo efficacia comunicazionecontrollo efficacia comunicazione
controllo domandacontrollo domandacontrollo domandacontrollo domanda

••Controllo tempi di realizzoControllo tempi di realizzo
••Politiche e strategie alternativePolitiche e strategie alternative


