CAPITOLO 1: Marketing Management

Concorrenza perfetta, monopolistica, oligopolio differenziato/omogeneo, monopolio
Prodotto: generico, atteso, ampliato, potenziale
CAPITOLO 2: Dal mass marketing al mass customization

CAPITOLO 3: Il sistema aziendale di marketing

Modelli organizzativi di Kotler nella struttura di tipo funzionale (organigrammi: vendita, pubblicità, R&S, rete)
Manager integratori

Conflitti tra marketing ed altri servizi

CAPITOLO 4: Ruoli della funzione di marketing

Esecutivo di routine, operativo creativo, strategico conoscitivo, strategico operativo

Il marketing dei servizi (caratteristiche e soluzioni, Magrath, Normann, Gronroos)

L’ambiente di marketing e le sue componenti: AGE, FOR, SPE, CON, SAC, SFM

4P: product, price, promotion, place

CAPITOLO 5: Il marketing relazionale
Dalla mass production alla mass customization (tecnologie flessibili), dalla standardizzazione alla personalizzazione (consumo individualizzato)
I due approcci del marketing relazionale: Customer retention e partnership coi clienti, passaggio dall’approccio tradizionale (transazionale) al relazionale
Matrice della personalizzazione: adattiva, cosmetica, trasparente, cooperativa

Matrice Marketing/personalizzazione: 1 to 1, mass customization, di massa, relazionale

CAPITOLO 6: L’analisi del consumatore

Le prospettive:

· economica

· sociologica: i modelli di Maslow (scala dei bisogni) e Ancona

· psicologica: il modello di Howard e Sheth (input-output)

Teorie dei gruppi sociali effetto dimostrativo, beni di cittadinanza)
· vebleniana (classe agiata)
· duesenberriana (effetto dimostrativo)
· di Alberoni (il caso italiano: i beni di cittadinanza)
Ricerche sugli stili di vita

Stadi del processo di acquisto: cognitivo, degli atteggiamenti/affettiva, comportamentale (matrice FCB: do, feel, learn)
CAPITOLO 7: La microsegmentazione (segmentazione strategica, macro e micro)
1) requisiti: misurabilità, omogeneità interna, eterogeneità esterna, sostanzialità, accessibilità, variabilità

2) criteri: descrittivo, della strumentalità del prodotto (vantaggi e svantaggi)
3) obiettivi: l’insieme evocato (le alternative percepite dal consumatore)

4) fasi: individuazione del mercato, identificazione delle caratteristiche del prodotto, giudizi, analisi fattoriale, mappe di posizionamento
5) tecniche di analisi: discriminante, conjoint, cluster, fattoriale, delle componenti principali, correspondence
La definizione del mercato: il modello 3d di Abell
La benefit segmentation

Strategie di marketing sulla segmentazione: indifferenziato, differenziato, di nicchia, concentrato geograficamente
Analisi e strategie di posizionamento: conservative, riposizionamento, affiancamento, spostamento delle preferenze, modifica delle basi riferimento
CAPITOLO 10: La formulazione della strategia competitiva
Modello SWOT
Modello delle 3C e delle 6C

5 forze competitive di Porter: fornitori, distributori, concorrenti diretti, potenziali entranti, produttori di beni sostitutitivi
3 Trappole manageriali di Day: egocentrismo, ossessione per il cliente, scetticismo

L’orientamento al mercato: monitoraggio dell’ambiente, proposta di valore per il cliente, strategia, misurazione dei risultati

Sistema di prodotto

Beneficio differenziale percepito: valore/sacrificio

Vantaggi competitivi

CAPITOLO 11: Il piano di marketing (documento che formalizza la strategia di medio termine)
5 parti: presupposti delle scelte, obiettivi del piano, piani di marketing (strategia e piano d’azione), previsioni di c/economico, controlli degli scostamenti dagli standard di riferimento
Classificazione dei costi: diretti, indiretti ripartibili/non, 2 metodi di ripartizione (margine di contribuzione e costo pieno), ROI

Formule: Qecc.= Qv – Qeq. (Grado di rischio percepito); Qeq. = CTF / Muc

COMPONENTI DEL MARKETING MIX

CAPITOLO 12: Le politiche di prodotto (Componente del marketing mix 1/4)

Product idea

Modello del ciclo di vita: introduzione, sviluppo, saturazione/maturità, declino

Matrice BCG: enigmi, stelle, vacche da mungere, cani; sequenza di in/successo; limiti
Il processo di sviluppo di nuovi prodotti (generazione idea, analisi opportunità mercato, progettazione, sviluppo, test di mercato, commercializzazione)
Test sui nuovi prodotti: concept, di prodotto, clinic (collegamento col prezzo psicologico), di mercato
CAPITOLO 13: Le politiche di prezzo (2/4)

Costi diretti, indiretti, costi opportunità

Break even analysis: direct costing, full costing

Prezzi interni: limite inferiore, tecnici, target, limite superiore

Prezzo psicologico

1) Orientamento al costo: 1. Cost plus pricing (o mark-up), 2. target return pricing (imputazione uniforme, difforme, analitica), 3. BEP
2) Orientamento alla concorrenza: cooperativa, adattiva, opportunistica, offensiva

3) Orientamento alla clientela: prezzi abituali, attraenti, di scrematura, di penetrazione, discriminazione
CAPITOLO 14: Le politiche di comunicazione (3/4)

Differenziazione: psicologica o marginale, sostanziale
La marca: efficacia, tipologie, l’immagine, il carattere valoriale e relazionale, BCM, limiti, valore simbolico del prodotto
Modello delle 4I e 4C di Fabris; effetto saturazione (wearout); matrice scelta creativa, media, misure di efficacia
Processo di comunicazione: emittente, codifica, canale, decodifica, destinatari, risposta, feedback

Componenti/leve del mix comunicazionale: pubblicità, promozioni, PR, sponsor, personale, interna

La pubblicità: politiche (obiettivo cognitivo, delle preferenze, risposte comportamentali), efficacia (comunicazionale ed economica), teorie di Brochard e Lendrevie (eco., comportamentale, psico., sociale)
Il budget di comunicazione: metodi per sceglierlo (empirici, %vendite, parità concorrenziali, SOV, SOM)
CAPITOLO 15: Le politiche distributive (4/4)

I canali di distribuzione: diretto, indiretto breve/lungo

I criteri di scelta del canale: economico, di controllo, di flessibilità

La copertura distributiva: intensiva, estensiva, selettiva, esclusiva

Comunicazione-distribuzione: strategia push, pull, mista

Il trade marketing (dei distributori commerciali): fattori di sviluppo, matrice DPP, leve operative 
