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Programma (1) 

Il marketing e il suo ruolo nell’impresa  

I concetti fondamentali del marketing 

Gli orientamenti dell’impresa nei confronti del 
mercato: orientamento alla produzione, al 
prodotto, alla vendita, al marketing, al 
marketing sociale 

Il comportamento di acquisto dei consumatori 
e delle organizzazioni  
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FATTORI PERSONALI 

 

 Beni e servizi acquistati mutano nel corso della vita e del ciclo di 
vita della famiglia. Lo sviluppo familiare può essere suddiviso in 
stadi in funzione di: età, stato civile, occupazione, presenza di 
figli.  

 

 Si fa riferimento a un insieme di indicatori quali: 

 reddito disponibile 

 possibilità di ottenere credito 

 rapporto spesa/risparmio 

 

 E’ il modello secondo cui l’individuo si “muove nel mondo” e si 
manifesta nell’insieme di attività, interessi, opinioni da questi 
scelti. E’ un ritratto completo dell’individuo e del suo stile di 
interazione con l’ambiente.  

1. Età e ciclo di vita 

2. Situazione economica e occupazione 

3. Stile di vita 
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VALUTAZIONE degli STILI di 
VITA – SINOTTICA EURISKO 

STILI GIOVANILI 
• Liceali  9,4% 
• Delfini  4,3% 
• Spettatori  6,8% 
STILI SUPERIORI 
• Arrivati  6,9% 
• Impegnati  4,6% 
STILI CENTRALI MASCHILI 
• Organizzazioni 6,5% 
• Esecutori  6,3% 
STILI CENTRALI FEMMINILI 
• Colleghe  6,5% 
• Commesse  6,3% 
• Raffinate  4,1% 
• Massaie  6,3% 
STILI MARGINALI 
• Avventati   3,0% 
• Accorti  12,1% 
• Appartate  16,4% 
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LA GRANDE MAPPA: le due dimensioni  

 

Dimensione orizzontale (genitore “maschile”) : è la dimensione del 

confronto sociale, dell’azione, della competizione, dell’affermazione di 

sé, del protagonismo, dell’aggressività. L’interesse è sul mondo, sul 

fuori casa, sulla professione, sugli avvenimenti e circostanze che danno 

sensazioni forti. L’attenzione è sulla sostanza e sulla concretezza delle 

cose. E’ la dimensione dell’agire e della tensione verso il successo; 

appartiene più alla cultura maschile, anche se non in modo esclusivo. 

 

Dimensione verticale (genitore “femminile”) : è la dimensione culturale 

della forma e della sovrastruttura, rispetto alla semplice sostanza. E’ la 

dimensione del pensiero e della sensibilità; è la moderazione, la misura, 

l’equilibrio. L’obiettivo non è il confronto con gli altri. E’ la dimensione 

della riflessione, della dolcezza, dell’eleganza, della cultura; appartiene 

più alla cultura femminile, anche se non in modo esclusivo. 



LA GRANDE MAPPA: la segmentazione del territorio  

 

Ogni cella è poi ulteriormente suddivisibile in 9 micro celle, per un totale di 144 

micro celle. Questo ulteriore frazionamento sarà di particolare aiuto negli 

impieghi operativi della mappa poiché permette di visualizzare con più 

precisione le concentrazioni dei fenomeni sul suo territorio. 

1 2 3 4 

5 6 7 8 

9 10 11 12 

13 14 15 16 

QUADRANTE 1 

QUADRANTE 3 

QUADRANTE 2 

QUADRANTE 4 

Per comodità, il territorio è stato ulteriormente suddiviso in caselle (“celle”) di 

dimensioni approssimativamente costanti; queste “celle” saranno usate in tutte 

le analisi per individuare e capire diverse zone e per visualizzare le maggiori o 

minori concentrazioni sulla mappa dei fenomeni analizzati. 



La Grande Mappa (Eurisko – 2003) 

PENSIERO E 

SENSIBILITÀ 

AZIONE  

PROTAGONISMO 

SOCIALE 

MARGINALITÀ 

SOCIALE 

EGOCENTRISMO 

DONAZIONE 

AGLI ALTRI 

INERZIA  

ISTINTO ED 

EGOISMO 



La Grande Mappa: le polarità e gli assi 

• CENTRATURA SUGLI  

ALTRI 

• LA CULTURA 

• LO SPIRITO 

• L’AMORE 

• LA DOLCEZZA 

• L’ETICA 

• L’ELEGANZA 

• L’EMOTIVITA’ 

• CENTRATURA SU SE 

STESSI 

• LA FORZA 

• LA RICCHEZZA 

• LA FISICITA’ DEL CORPO 

• LA RAZIONALITA’ 

• IL RISCHIO 

• LA SFIDA 

• LA LOTTA 

• LE SENSAZIONI FORTI 

• IL PIACERE 



La Grande Mappa: le polarità e gli assi 

-una sintesi- 

PENSIERO E 

SENSIBILITÀ 

AZIONE  

PROTAGONISMO 

SOCIALE 

MARGINALITÀ 

SOCIALE 

EGOCENTRISMO 

DONAZIONE 

AGLI ALTRI 

INERZIA  

ISTINTO ED 

EGOISMO 

esploratività, progettualità, uscita 
dal sé, attenzione al mondo e agli 

altri, capacità di percepire gli aspetti 
immateriali delle cose 

massima capacità di azione e 
di pensiero: realizzazione della  
propria progettualità e di sé 

nel contesto sociale  

energia per affermare se stessi nel 
contesto sociale: obiettivi di potere, 

forza, successo 

l’energia di azione, senza un pensiero 
ed una sensibilità sviluppati, porta ad 
una forte centratura sul sé e ad una 

scarsa considerazione degli 
altri.L’azione di affermazione resta 
spesso più ambita che realizzata 

interessi e bisogni essenziali, 
autocentrati, scarsa attenzione 

al mondo e agli altri, 
insensibilità verso gli aspetti 

immateriali della vita 

Incapacità di agire per 
affermarsi (anche) 

individualmente: gli altri 
assorbono l’individuo e la sua 

sensibilità; i pensieri ed i 
progetti restano spesso in gran 

parte irrealizzati 

incapacità/impossibilità di agire per 
affermare se stessi ed i propri progetti 

nel contesto sociale 

assenza/esaurimento di pensiero 
progettuale; assenza/esaurimento di 

azione; prevalenza (o ritorno) dei 
bisogni primari; azioni e scelte 

reiterate e basiche 



LA GRANDE MAPPA: le logiche generali di posizionamento  

Ad un primo livello di analisi si possono individuare i confini di cinque 

grandi zone della mappa, fortemente caratterizzate sul piano 

sociodemografico : 

 

un’area giovanile indifferenziata per sesso (zona centrale : le sub-aree più 

vicine all’origine degli assi delle celle 6-7-10-11); 

un’area fortemente caratterizzata in modo positivo da entrambe le 

direzioni (zona superiore destra, cella 4, con estensioni verso le celle 3 e 

8); è l’area elitaria; 

un’area adulta maschile (zona inferiore destra, celle 16-15-12-14-11-8); il 

baricentro maschile coincide con la cella 16; 

un’area adulta femminile (zona superiore sinistra, celle 1-5-2-9-6-3); il 

baricentro femminile è identificabile nella cella 1; 

un’area anziana marginale (zona inferiore sinistra, cella 13 ma anche 

parzialmente 9-10-14). 

 



LA GRANDE MAPPA: gli aspetti sociodemografici e culturali dei territori 

Ad un maggior livello di dettaglio, il territorio della mappa può essere 

caratterizzato in termini sociodemografici e culturali. 

Possiamo utilizzare un codice cromatico di immediata lettura: 

 bianco per l’area giovanile: corrisponde al punto di incrocio degli assi, la 

qual cosa significa assenza di caratterizzazione culturale (il non aver ancora 

intrapreso una “direzione” specifica); 

 giallo per l’élite; 

 azzurro; sono rappresentate varie intensità di colore : azzurro più intenso 

nelle aree più tipiche maschili (in basso a destra); meno intenso nelle aree che 

tendono verso le aree giovanili e l’élite : queste due, infatti, perdono di 

specificità maschile, per diventare aree miste in termini di sesso; 

 rosa; anche in questo caso sono rappresentate varie intensità di colore, 

secondo una logica analoga a quella sopra esposta (il colore diventa più 

intenso in alto a sinistra, in corrispondenza del baricentro femminile); 

 grigio per l’area più marginale, che è anche quella più anziana. 

LA GRANDE MAPPA: le logiche generali di posizionamento  



Elites 

Marginalità 

sociale  

giovanili 

Contesti 

adulti femminili 

Contesti 

adulti maschili 

Contesti 

LA GRANDE MAPPA:  

i differenti contesti socioculturali 



LA GRANDE MAPPA: la direzione del protagonismo 

Nella mappa è rappresentata anche una terza dimensione 

(figurativamente, i vari “gradini”) che rappresenta l’asse del 

protagonismo sociale: 

 

ha il suo punto massimo in alto a destra, dove si configura come un 

protagonismo vero, agito quotidianamente in prima persona; 

 

quanto più ci si sposta verso il basso e a sinistra, il protagonismo 

vero diminuisce, lasciando il posto ad un protagonismo solo ambito o 

esibito che poi cessa del tutto nell’area della marginalità estrema 

(cella 13). 

 

La direzione del “protagonismo” (dal basso/sinistra all’alto/destra) è 

anche la direzione della disponibilità al cambiamento e all’innovazione. 

LA GRANDE MAPPA: le logiche generali di posizionamento  



Tr. Duri -  ; Tr. Morbidi + 

Donne, età media 
Istruzione e reddito medio bassi 

Casalinghe 
Centratura su privato / famiglia  
Attrazione per il denaro 

Investimento sul corpo 
Senso di inadeguatezza, Ansia 

Desiderio di partecipazione, Volontariato  
Tranquillità sociale, Lotta al crimine 

Tr. Duri =  ; Tr. Morbidi + 
Donne, età medio giovane 

Istruzione e reddito medio alto 
Occupazioni extradomestiche 

Attenzione all'immagine 
Estroversione 
Progettualità culturale e professionale 

Partecipazione politica 
Desiderio di efficienza sociale 

Tr. Duri +  ; Tr. Morbidi + 
Donne e Uomini, età medio giovane 

Istruzione e reddito alti 
Professionisti, Imprenditori, Funzionari 

Centralità sociale, Apertura al cambiamento 
Sperimentazione, Accettazione del rischio 
Progettualità professionale e culturale 

Forti istanze sociali: 
      -  partecipazione politica 

      -  efficienza servizi 
      -  questione morale 
      -  iniziativa economica 

Tr. Duri +  ; Tr. Morbidi = 
Uomini, età media 
Istruzione e reddito medio alti 

Professioni alte e medie 
Innovazione e rischio 

Leadership 
Progettualità professionale 
Iniziativa economica 

Questione morale 

Tr. Duri +  ; Tr. Morbidi - 
Uomini, età medio-giovane 
Istruzione e reddito medio bassi 

Operai e Professioni autonome 
Decisione, Disponibilità al rischio 

Individualismo 
Piacere e divertimento 
Libertà dai doveri 

Potere ai lavoratori 

Tr. Duri -  ; Tr. Morbidi - 
Uomini, anziani 

Istruzione e reddito bassi 
Pensionati 
Resistenza all'innovazione 

Desiderio di tranquillità e di salute 
Rich. di Stato sociale, difesa dei redditi 

Tr. Duri -  ; Tr. Morbidi - 
Donne, molto anziane, sole 
Assenza di risorse economiche e culturali 

Stato di abbandono, di bisogno 

Resistenza all'innovazione 
Desiderio di tranquillità 
Sentimento  di ansia, impotenza 

Elevata religiosità, Desiderio di salute 
Richiesta di Stato assistenziale 

Tr. Duri -  ; Tr. Morbidi = 
Donne mature, anziane 
Istruzione bassa, reddito m. basso 

Casalinghe 
Centratura su casa / famiglia 

Bisogno di ordine 
Isolamento domestico 
Impotenza verso le difficoltà 

Paura del futuro, Ansia 
Rich. di Stato sociale, difesa dei redditi  

LA GRANDE MAPPA:  

le caratteristiche socio-demografiche e culturali delle aree 
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FATTORI PERSONALI 

 

 

 Personalità = insieme di caratteristiche psicologiche 
che distinguono l’individuo e lo portano a rispondere 
in modo relativamente coerente e costante al proprio 
ambiente. 

 

 Concetto di sé = quadro mentale che ognuno ha di se 
stesso: 

  - concetto di sé effettivo 

  - concetto di sé ideale 

  - concetto di sé sociale 

3. Personalità e concetto di sé  
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Fattori culturali 

Fattori sociali 

Fattori personali 

Fattori psicologici 

Acquirente 

CULTURA 
 
 
 
 
 
 
SUBCULTURA 
 
 
 
 
 
 
CLASSE 
SOCIALE 

GRUPPI DI  
RIFERIMENTO 
 
 
 
FAMIGLIA 
 
 
 
 
RUOLO E  
STATUS 

ETA’ E STADIO 
DEL CICLO DI 
VITA 
 

OCCUPAZIONE 
 

STILE DI VITA 
 

PERSONALITA’  
E CONCETTO 
DI SE STESSI 

MOTIVAZIONE 
PERCEZIONE 
APPRENDIMENTO 
CREDENZE E AT- 
TEGGIAMENTI 

I FATTORI INFLUENZANTI IL 
COMPORTAMENTO D’ACQUISTO  
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FATTORI PSICOLOGICI 

 
 Un bisogno diventa un motivo quando ha raggiunto un livello di 

intensità sufficiente da spingere la persona al soddisfacimento del 
bisogno stesso. 

 Gli psicologi hanno sviluppato diverse teorie della motivazione. Tra le più 
popolari le teorie di Freud, di Maslow e di Herzberg. 

 
 

 E’ il processo attraverso cui un individuo seleziona, organizza e 
interpreta stimoli e informazioni per ottenere una visione del 
mondo dotata di senso. La percezione dipende non solo dalle 
caratteristiche degli stimoli fisici, ma anche dalle relazioni di 
questi con il campo circostante e dalle condizioni interne 
all’individuo. 

1. La motivazione 

2. La percezione 
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I PRINCIPALI PROCESSI 
PERCETTIVI 

 
 E’ uno dei principali ostacoli per ottenere l’attenzione del 

consumatore. 

 

 Descrive la tendenza generale a rielaborare le informazioni secondo 
il proprio punto di vista. 

 

 Molto di quanto si apprende viene dimenticato e la tendenza 

fondamentale è di trattenere l’informazione che concorda con 
atteggiamenti e credenze di ognuno. 

ATTENZIONE SELETTIVA 

DISTORSIONE SELETTIVA 

RITENZIONE SELETTIVA 
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FATTORI PSICOLOGICI 

 

 Descrive i mutamenti che l’esperienza provoca nel 
comportamento di ognuno. 

 
  

 Opinione = pensiero che descrive ciò che una persona ha in 
mente a proposito di qualcosa. 

 Atteggiamento = descrive la valutazione relativamente stabile di 
un individuo riguardo ad effetti o idee; questa valutazione, che 
può essere favorevole o sfavorevole, comprende aspetti cognitivi, 
emotivi e di predisposizione all’azione. Un atteggiamento pone 
l’individuo nella condizione mentale di apprezzare o meno un 
oggetto, di avvicinarlo a sé o di allontanarsene. 

 Spinge le persone a comportarsi in modo simile verso oggetti 
simili. 

3. L’apprendimento 

4. Le opinioni e gli atteggiamenti 
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MODELLO A 6 STADI DEL 
PROCESSO D’ACQUISTO 

 

 

 

PERCEZIONE 
DEL  
PROBLEMA 

RICERCA 
DI  
INFORMA- 
ZIONI 

VALUTAZIO- 
NE DELLE 
ALTERNA- 
TIVE 

DECISIONE 
DI  
ACQUISTO 

COMPORTA- 
MENTO DEL 
DOPO- 
ACQUISTO 

DISMISSIO- 
NE 
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IL MERCATO DELLE 
ORGANIZZAZIONI 

Caratteristiche del mercato: 

• Acquisti effettuati per soddisfare obiettivi, non 
bisogni 

• Alle decisioni partecipano numerose persone, con 
responsabilità e criteri di scelta diversi 

• Gli acquirenti hanno vincoli imposti 
dall’organizzazione 

• Il processo d’acquisto prevede l’utilizzo di strumenti 
particolari. 
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IL MERCATO DEI 
PRODUTTORI 

CARATTERISTICHE: 

• POCHI ACQUIRENTI 

• GRANDI DIMENSIONI DEGLI ACQUIRENTI 

• ACQUIRENTI CONCENTRATI GEOGRAFICAMENTE 

• DOMANDA DERIVATA 

• DOMANDA TENDENZIALMENTE ANELASTICA 

• PROCESSO D’ACQUISTO PROFESSIONALE 

• ALTRI ASPETTI: 

    - acquisto diretto 

 - reciprocità dei rapporti 

 - utilizzo del leasing 

 

Prof.ssa Elena Cedrola -  Università degli Studi di Macerata - Economia e Gestione delle Imprese e Marketing 



27 

LE DECISIONI D’ACQUISTO NEL 
MERCATO DEI PRODUTTORI 

1. RIACQUISTO INVARIATO 

2. RIACQUISTO MODIFICATO 

3. NUOVO ACQUISTO 
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L’ORGANIZZAZIONE D’ACQUISTO 
DEI PRODUTTORI 

 CENTRO ACQUISTI 

 E’ l’unità decisionale del processo d’acquisto. E’ costituito da un 
insieme di individui e di gruppi che partecipano al processo 
decisionale d’acquisto, ne condividono alcuni obiettivi di fondo 
nonché i rischi che dalla decisione possono provenire. 

 Ne fanno parte 5 diversi ruoli: 

 - UTILIZZATORI (attivazione-specifiche) 

 - INFLUENZATORI (dettagli) 

 - DECISORI (scelta del fornitore) 

 - ACQUIRENTI (forma) 

 - CUSTODI (ostacoli) 

 Il C. A. assume decisioni e struttura diversi a seconda delle 

classi di prodotto considerate.  
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INTERROGATIVI CHIAVE PER L’OPERATORE DI 
MARKETING INDUSTRIALE 

1. Chi sono le persone maggiormente coinvolte nella 

decisione? 

2. A quale livello e su quali aspetti della decisione 

esercitano la propria influenza? 

3. Qual è il peso relativo della loro influenza? 

4. Quali sono i criteri di valutazione utilizzati da 

ciascun partecipante alla decisione? 
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MODELLO DEI FATTORI 
INFLUENZANTI IL COMPORTAMENTO 

  

Ambientali 

Organizzativi 

Interpersonali 

Individuali 

Acquirente 

LIVELLO DELLA  

DOMANDA 

 

SITUAZIONE 

ECONOMICA 

 

COSTO DEL 

DENARO 

 

TASSO DI 

CAMBIAMENTO 

TECNOLOGICO 

 

EVOLUZIONE 

POLITICA E 

LEGISLATIVA 

 

EVOLUZIONE  

SITUAZIONE 

COMPETITIVA 

 

 

OBIETTIVI 

 

 

POLITICHE 

 

 

PROCEDURE 

 

 

STRUTTURE 

ORGANIZZATIVE 

 

 

SISTEMI 

AUTORITA’ 

 

 

STATUS 

 

 

EMPATIA 

 

 

PERSUASIVITA’ 

ETA’ 

REDDITO 

ISTRUZIONE 

POSIZIONE PROFES. 

PERSONALITA’ 

ATTITUD. RISCHIO 
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IL PROCESSO DECISIONALE DEGLI 
ACQUIRENTI INDUSTRIALI 

  
INDIVIDUAZIONE  
DEL PROBLEMA 

DESCRIZIONE 
GENERALE DEL 

BISOGNO 

SPECIFICHE DI 
PRODOTTO 

RICERCA DEL  
FORNITORE 

RICHIESTA E 
SCELTA DEL 
FORNITORE 

EMISSIONE  
DELL’ORDINE 

VALUTAZIONE DEI 
 RISULTATI 
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Nivea Temporary Shop Milano – 
Corso di Porta Ticinese 

22 Maggio 2007  

Cosa è stato fatto? Ideare un’attività dedicata al pubblico per far provare l’esperienza dell’intera 
gamma dei prodotti Nivea.  

 Nivea apre il suo primo Temporary Shop Europeo a Milano, nell’epicentro della vita 
cittadina: alle Colonne di San Lorenzo. Uno spazio emozionale per far vivere al target 
uomo/donna l’intera esperienza dei prodotti Nivea.  

 Quattro i trattamenti gratuiti riservati al pubblico all’interno dello shop: mani, trucco, barba 
e capelli. Mentre l’intera gamma dei prodotti è proposta e venduta insieme a merchandising 
realizzato ad hoc.  

 Nei quattro venerdì di apertura del Temporary, Nivea offre un aperitivo assolutamente 
esclusivo sulle note dei DJ di RMC2, media partner dell’intera iniziativa.  

Risultati: 

 30 giorni di apertura  
14.000 prodotti venduti 
2.000 contatti agli aperitivi 
60.000 visitatori totali 
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ll consumo come esperienza 
 

La progressione del valore economico 

(Pine e Gilmore, 2000) 
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Un modello e alcuni esempi 
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Hard Rock Cafè - Londra 
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Hotel Alexander Palace - Pesaro 
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Room 126: “Le Gemelle” di Mario Logli  
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Davide Dall’Osso, “Gli angeli”  
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Riferimenti libro di testo 

Blythe Cedrola Cap. 3 
Lettura Brand Community Nuvenia 
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