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Prodotto 
Varietà di prodotto 
Qualità 
Design 
Caratteristiche 
Nome di marca 
Confezione 
Misura e formati 
Servizi 
Garanzie 
Possibilità di resa o 
cambio 

Prezzo di listino 
Sconti 
Abbuoni 
Termini di pagamento 
Disponibilità di credito 

Promozione 
Pubblicità 
Forza di vendita 
Pubbliche relazioni 
Marketing diretto 

Punto vendita 
Canali 
Copertura 
Assortimenti 
Localizzazione 
Scorte 
Trasporti 

 
Mercato 

obiettivo 

MARKETING 

MIX 
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LA POLITICA DI MARCA o 
BRANDING 

 La definizione di una politica di marca è 
importante perché : 

- la marca AGGIUNGE VALORE al prodotto 

- richiede notevoli RISORSE FINANZIARIE 
(pubblicità e promozione) 

- crea un CAPITALE D’IMMAGINE            
(fiducia – fedeltà) 
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I vantaggi della marca 
 

Semplificazione nell’evasione degli ordini 

Il nome di marca e il marchio di fabbrica offrono protezione legale 

Favorisce la fedeltà di marca, la protezione dalla concorrenza e un 
maggiore controllo della programmazione del marketing mix 

Facilita la segmentazione del mercato 

I rivenditori usano le marche per: accrescere le vendite, 
identificare i fornitori, sviluppare le preferenze dei consumatori 

I consumatori gradiscono le marche perché: consentono di 
identificare le differenze di qualità e semplificare il processo di 
acquisto 



Una definizione di marca 
(American Marketing Association) 

«Un nome, un termine, un segno, un 
simbolo, un progetto o una combinazione di 
questi elementi, che ha lo scopo di 
identificare i beni o i servizi di un venditore 
o di un gruppo di venditori per differenziarli 
da quelli dei concorrenti» -> simile a 
trademark 

La «marca oggetto» 
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Una definizione di marca (Séguéla) 

«Il brand non deve essere inteso come il 
nome e cognome del prodotto, ma come 
l’anima dello stesso». In questa accezione la 
marca è un organismo vivente fusione di 3 
elementi: fisico, carattere, stile 

La «marca persona» 
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La struttura della marca 

La componente identificativa (brand 
identity) – segni, nome, logo e valori 
sottostanti -> (misuro brand awareness) 
La componente valutativa (brand image) – 
associazioni mentali, utilità simbolico 
emozionali  
La componente fiduciaria (brand 
reputation) – fiducia e reputazione che si 
formano nel lungo periodo dando luogo al 
brand trust 
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Strumenti di comunicazione 
permanenti dell’identità 

 Il nome della marca 

 Il design (immagini e colori) 

 I simboli 

 I caratteri tipografici (lettering) 

 Lo slogan 

 Il jingle 
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LE PRINCIPALI TIPOLOGIE DI 
MARCA 

MARCA DEL PRODUTTORE       quando l’impresa produttrice 
appone il proprio nome ai prodotti in vendita 

MARCA DEL LICENZIANTE       quando l’impresa che produce 
su licenza appone il nome del licenziante il prodotto 

MARCA DEL TERZISTA        quando l’impresa pone in vendita 
sotto il proprio nome prodotti realizzati da una o più 
imprese esterne 

MARCA COMMERCIALE        quando una catena di 
supermercati o di grandi magazzini pone in vendita sotto il 
proprio nome prodotti realizzati da imprese fornitrici 
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 MARCHE DI GRUPPO E 
INDIVIDUALI 

Si possono distinguere 4 strategie di marca: 

DENOMINAZIONE DI MARCA INDIVIDUALI Es. Procter & 
Gamble http://www.pg.com/it_IT/index.shtml  

DENOMINAZIONE DELL’IMPRESA PER TUTTI I PRODOTTI 
Es. Philips http://www.philips.it/ 

DENOMINAZIONI SEPARATE PER I VARI GRUPPI DI 
PRODOTTI Es. Max Mara 

DENOMINAZIONI DELL’IMPRESA UNITA A 
DENOMINAZIONI DEI PRODOTTI Es. Kellog’s 
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 MARCHE DI GRUPPO E 
INDIVIDUALI 

Si possono distinguere 4 strategie di marca: 

DENOMINAZIONE DI MARCA INDIVIDUALI Es. Procter & 
Gamble http://www.pg.com/it_IT/index.shtml  

DENOMINAZIONE DELL’IMPRESA PER TUTTI I PRODOTTI 
Es. Philips http://www.philips.it/ 

DENOMINAZIONI SEPARATE PER I VARI GRUPPI DI 
PRODOTTI Es. Max Mara 

DENOMINAZIONI DELL’IMPRESA UNITA A 
DENOMINAZIONI DEI PRODOTTI Es. Kellog’s 
http://www.kelloggs.it/pages/homepage.aspx  
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1. Suggerire alcuni dei vantaggi del prodotto (es. softlan, sogni 
d’oro) 

2. Ricordare alcune qualità del prodotto (es. svelto, ortofresco) 

3. Essere facile da pronunciare  
http://www.haagendazs.com/products/product.aspx?id=210  

4. Essere distintivo 

5. Catturare l’attenzione del cliente 

6. Correlati con il posizionamento del prodotto 

7. Collegarsi a un’immagine visiva per essere ricordati più 
facilmente 

8. Favorire la creazione di un soprannome (Mac – Apple 
Macintosh) 

… alcune qualità che il nome di marca  
dovrebbe possedere 

http://www.haagendazs.com/products/product.aspx?id=210
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LA DEFINIZIONE DELLA 
CONFEZIONE E DELL’ETICHETTA 

CONFEZIONE 

Il confezionamento (packaging) è l’insieme delle 
attività svolte per progettare e realizzare il 
contenitore o involucro (confezione) 

Comprende 3 livelli di materiali 

 Confezione primaria 

 Confezione secondaria 

 Imballaggio 

E’ un importante strumento di marketing 
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La definizione del marketing 
mix internazionale 

 + Relazioni istituzionali (per influire 
positivamente sulla domanda del mercato) 

 + Relazioni pubbliche (per influire 
sull’opinione pubblica) 
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La definizione della strategia di 
prodotto 

  

    
  
  
  

  

  

  

  

  

  

  

  

  
  
  

  

  

Maturità   

Espansione   

Start - up   

 Stadio   
 del ciclo   
 di vita   

Status   Globale   
Multi -   

nazionale 
  

  Locale   

3   

2   

1   

1   3   2   EVOLUZIONE  
TRADIZIONALE   
Automobile   
Tv a colori   

PRODOTTI NATI   
GLOBALI   

Grandi aeromobili   
Specialità farmaceutiche   

EVOLUZIONE  
DISCONTINUA 

  
Motociclette   
Macchine  
Fotografiche  
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Gli elementi fondanti della 
strategia di prodotto 

 La prestazione (sistema di offerta atta a 
soddisfare specifici bisogni) 

 La conoscenza/percezione (insieme di valori 
contenuti e manifestazioni nel prodotto) 

 Il prezzo/valore 

 

 In ambito internazionale possono variare e 
produrre modifiche di prodotto e 
posizionamento 
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Le principali alternative strategiche di 
prodotto a livello internazionale 

 Strategie Funzione di 

prodotto o 

bisogno 

soddisfatto

Condizioni 

d’uso del 

prodotto

Capacità di 

acquistare il 

prodotto

Strategia di 

prodotto 

consigliata

Strategia di 

comunicazione 

consigliata

1 identica identiche sì estensione estensione

2 diversa identiche sì estensione adattamento

3 identica diverse sì adattamento estensione

4 diversa diverse sì adattamento adattamento

5 identica -- no nuova nuova
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1. Estensione del prodotto e della 
comunicazione: moda, largo consumo a 
domanda diffusa, beni industriali, alta 
tecnologia. 

2. Estensione del prodotto e adattamento della 
comunicazione: bisogni eterogenei – 
industria alimentare, beni industriali. 

3. Adattamento del prodotto e estensione della 
comunicazione: invariata la funzione ma 
modificare le condizioni d’uso – es. additivi 
non ammessi / dispositivi obbligatori per 
legge. 



Prof.ssa Elena Cedrola - Marketing e Marketing Internazionale - Università degli Studi di Macerata 24 

4. Duplice adattamento: modifiche nella 
funzione e nelle condizioni d’uso – prodotti a 
destinazione industriale, beni di consumo, 
prodotti alimentari, arredamento. 

5. Sviluppo di nuovi prodotti e nuove 
comunicazioni: il prodotto non incontra i 
bisogni dei consumatori. 

 

 Tenere conto del diverso grado di maturità 
della domanda 
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La tipologia di prodotto influenza la scelta 
della modalità d’ingresso sui mercati 

 Prodotti altamente differenziati 

 Strategia esportativa 

 Prodotti indifferenziati 

 Insediamento locale 

 Prodotti ad alto contenuto di servizio pre e post 
vendita 

 Prossimità alla clientela – garanzie di servizio 

 Prodotti ad alta intensità tecnologica 

 Necessità di proteggere la conoscenza / necessità di 
ottenere cooperazione (joint venture o licensing) 
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La scelta tra standardizzazione e 
adattamento 

 La scelta della politica internazionale di prodotto pone 

l’impresa di fronte a due alternative: 

 perseguire una politica di prodotto standardizzata che 
permetta di conseguire i massimi livelli di produttività; la 
funzione marketing ha il compito di ricercare e definire 
le soluzioni e le politiche più efficaci per soddisfare le 
esigenze della clientela internazionale; (Speedo) 

 optare per una gamma di prodotti differenziati tra loro 
per rispondere più efficacemente alla domanda ed ai 
bisogni specifici dei mercati esteri. (Arena) 
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La scelta tra standardizzazione e 
adattamento 

  Politica di prodotto standardizzata (produttività – 

apprendimento – potere contrattuale). Preminenza della 
funzione marketing  (anche differenziazione 

posizionamento) 

 Prodotto ideato per il mercato d’origine e poi esportato  

 Prodotto concepito come globale 

   Politica di prodotto differenziata. Preminenza della funzione 
produzione  

 Prodotti modificati 

 Prodotti diversi per ogni mercato 
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ASPETTI INTERCULTURALI DEl 
PRODOTTO 

Prodotto di 
base 

Prodotto 
ampliato 

Prodotto 
tangibile 

PRODOTTO 
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Caratteristiche e particolarità del 
prodotto 

 Pesi e misure (sistema metrico ….) 

 Caratteristiche fisiche dei consumatori 
(prodotti di dimensioni più piccole per mercato 
giapponese  orologi/apparecchi medicali) 

 Abitudini alimentari (Italia/Germania Gatorade) 

 Gusti e abitudini in genere (Trivial Pursuit – 

40 versioni) 

 Normativa (es. Italia pasta solo grano duro) 
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La marca e i mercati 
internazionali 

 Casi di differenziazione del marchio: 
 Consolidato a livello regionale (Vif (Ch) – Viss 

(D) – Jif (Uk, Gr) – Cif (I,F) 

 Difficoltà di traduzione 

 Casi di standardizzazione: 
 Riconoscibilità 

 Un logo conosciuto è indice di prestigio 
(venerazione Giapponesi) 

 In alcune culture è forte la fedeltà di marca (es. 
cinesi)  



Prof.ssa Elena Cedrola - Marketing e Marketing Internazionale - Università degli Studi di Macerata 33 

Il packaging e i mercati 
internazionali 

 Beni industriali  poca influenza della 

cultura 

 Beni di consumo  stretta dipendenza con 

il sistema distributivo 

                      norme legislative (riciclo 

                               contenuto etichetta) 

                           cultura (superfluo/utile; 

                              immagine es. Giappone) 
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