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Promozione delle vendite

Incentivi di breve periodo volti a incoraggiare 

acquisti o vendite di prodotti e servizi.

Tende ad accelerare il processo di acquisto 

verso la decisione.

Ha risultati transitori.



Kotler P.-Scott G.W., 1993, p. 533



Evoluzione ruolo

 Trend crescente

In origine: subordinate all’advertising, considerate strumento tattico per il 
raggiungimento di obiettivi di breve connessi all’incremento delle vendite

 Necessit� di una visione strategica per gestione promozioni

 da orientamento verso forme di coinvolgimento emotivo ed esperienziale: 
promozioni per supportare marca o insegna, per sviluppo relazione stabile e 
duratura con il consumatore

 da crescente grado di innovazione che caratterizza tecniche promozionali: 
strumenti e supporti avanzati per aumentare flessibilit� e soddisfare esigenze della 
comunicazione

effetti comunicativi sinergici



Tipologie di promozione

Secondo il soggetto promotore: imprese industriali; imprese commerciali. 
Promozioni congiunte

Secondo i destinatari:

 Consumer promotion: vs consumatore finale per offrire vantaggi legati 
all’acquisto di un prodotto

 Trade promotion: vs intermediari commerciali per ottenere collaborazione 
per raggiungere molteplici obiettivi (aumento vendite, condizione privilegiata 
di esposizione nel punto vendita)

 Promozioni alla forza vendita: per motivare risorse interne e coordinare 
attivit� vendita con politiche commerciali dell’impresa

 Promozioni commerciali: iniziative da insegne distributive vs clienti. 
Attivate autonomamente o concordate con i produttori



Tecniche di consumer promotion
Promozioni:

 Orientate alla convenienza di prezzo (below the line)

 Orientate al servizio (above the line)

CONSUMER PROMOTION

ABOVE THE LINE:
Formati speciali
Raccolta punti
Sampling
Concorsi
Animazione pdv
Charity promotion

BELOW THE LINE:
Offerte speciali
Coupon
NXM, multipack
Vendite straordinarie



Tecniche below the line

Below the line:

Prezzo, tempo limitato, carattere eccezionalit�

Valenza tattica di breve periodo per creare traffico o aumentare q vendute

Tecniche:

 riduzione di prezzo (cut price): temporanea riduzione p

 NXM o multipack: offerte 3x2 o 2x1

 coupon o buono sconto: nell’acquisto successivo si ottiene sconto per 
stesso prodotto a basso prezzo o diverso prodotto (cross couponing)



Tecniche above the line

Above the line:

Per fidelizzare clientela a marca o insegna 

Tecniche:

 Raccolta punti: consegna di premio-regalo al raggiungimento di 
punteggio (prestigio premio)

 Concorsi: possibilità di vincere uno o più premi (anche con concorsi di 
abilità)

 Sampling: offerta gratuita di prodotto





La valenza comunicativa

PER L’INDUSTRIA: contendere volumi di vendita e quote di mercato 
ai concorrenti (mercati maturi)

Iniziative below the line per modificare il profilo di breve delle vendite 
stimolando la prova di nuovi prodotti

Ricerca di equilibrio tra promozioni di prezzo e promozioni di servizio 

 Consolidamento e diffusione della brand image per rafforzare il 
posizionamento costruito con leve del communication mix

 Charity promotion: il plus promozionale è devoluto a fine sociale (si 
comunica sensibilità)

 Promozioni sul punto vendita: animazione e intrattenimento per 
strategia di branding



PER DISTRIBUZIONE: creare traffico sul punto vendita; estendere la 
valutazione di convenienza, smaltimento scorte, aumento vendite

Price image di convenienza dell’insegna, pi� che del singolo prodotto

 Below the line: sempre presente, pianificazione anche nel lungo termine

Orientamento: no price competition, politiche di differenziazione

Maggior valore alla promozione di servizio dare individualit� all’insegna

Due strategie:

Hi-Lo: riduzione temporanea del prezzo su paniere prodotti ridotto 
(fidelizzazione di breve periodo per creazione e intensificazione del traffico 
nel punto vendita)

EDLP every day low price: riposizionamento per p tutti pdt 

(fedelt� nel lungo periodo) es. Wall-Mart
351 miliardi $, 1,9 milioni HR, 5.000 pdv, food e non food, 

100.000 referenze, insegne (supercenter, doscount, 
department store…). Innovazione di processo
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Direct marketing (DM): definizione

Mktg e progressiva focalizzazione 
sul singolo cliente 

DM: uno strumento sempre più 
diffuso (società frammentata, 
evoluzione consumatori, iper-
competizione, nuovi media, 
permission mktg, ICT)

Any direct communication to a 
consumer or business recipient
that is desgined to generate a 
response in the form of an
order (direct order), a request
for further information (lead
generation) , and/or a visit to a 
store or other place of business 
for purchase of a specific
product or service (traffic
generation)

Direct Marketing Association, 2002



Direct marketing: definizione

Obiettivo: 

instaurare un rapporto 
diretto e personalizzato 

impresa/ cliente

Sistema di comunicazione 
volto a interagire con il 
target definito in modo 
interattivo, diretto e 
personalizzato, ottenendo 
risposte misurabili

Pastore, Vernuccio, 2008



Conoscere il mercato, il singolo cliente

Ottimizzare la conoscenza dell’offerta

Curare il rapporto con il cliente 
migliorare le vendite

ricerche di mk, 
costituzione e gestione data base

sviluppo traffic flow ; istruzione

generazione di nominativi qualificati, 

contatto personale mirato

Obiettivi 

CC



Caratteristiche distintive

DIRECT 
MKTG

Pluralità 
mezzi di 
comuni 
cazione

Misurabi
lità

feedback

Interatti
vità 

one-to-
one

Target 
specifico



Fonte: Roberts ML. Berger P. “Direct marketing management” Englewood Cliffs Prentice Hall, 1989, 

Marketing generale Marketing diretto

Raggiunge un’audience di massa con mass
media

Comunica direttamente con il cliente o prospect

Comunicazione impersonale Comunicazione personalizzata con nome, titolo e
altre variabili

Programmi promozionali visibili Programmi promozionali, in modo particolare
test, sono relativamente invisibili

L’importo della promozione � controllato dalla
dimensione del budget

La dimensione del budget � determinata dal
successo della promozione

Focalizzazione sui desideri Focalizzazione sull’azione

Analisi condotta su un segmento ampio Analisi condotta con una segmentazione
personalizzata

Utilizzo di variabili derivate per la misurazione
dell’efficacia e dell’efficienza

Alto livello di misurabilit� e controllabilit� (tramite
feedback)

Dati incompleti Dati completi con l’utilizzo del database (ICT;
CRM)

CC



I mezzi del DM

Cataloghi: (+) efficace su alcuni target; (-) costoso

Telemarketing: (+) personalizzato, real time, primo contatto, versatile, 
pre e post vendita; (-) < controllo se esternalizzato

Direct mail: (+) mailing list, selettivo, personalizzato, coinvolgente, 
pochi vincoli di spazio/tempo, riinvio, misurabile; (-) privacy, postale 
costoso 

TV interattiva: (+) nuovo, interattivo, con grandi potenzialità; (-) ancora 
poco diffuso, costi

Mobile marketing: (+) alta redemption, accessibile, immediato ; (-) 
contenuti ridotti, tasso di abbandono alto, intrusivo

Proximity marketing: (+) contestuale, immediato, interattivo; (-) 
contestuale

- +CPC
Interattività
Targeting

CPC
Interattività
TargetingMASS MEDIA FACE-TO-FACE



Pianificare il DM

1. Definizione obiettivi (do, learn)

2. Segmentazione e targeting

3. Definizione liste di distribuzione (database). Fonti: archivi 
aziendali, liste risposta precedenti, agenzie di DM, 
indirizzari, elenchi acquistati)

4. Selezione mezzi

5. Creazione messaggio: contenuti, tone of voice, 
espressioni (generare una risposta!)

6. Test

7. Analisi risultati

8. Eventuali azioni correttive



Misurare i risultati delle iniziative di DM

Indicatori di efficacia:

1. Redemption: n. risposte

n. contatti

2. Click-through-rate: llllllln. click llllll

n. esposizioni

3. Trial rate: n. risposte per provare il prodotto

n. risposte all’iniziativa

4. Order rate: n. risposte per acquistare il prodotto

n. risposte per provare il prodotto

X 100

X 100

X 100

X 100



Misurare i risultati delle iniziative di DM

Indicatori di efficienza:

1. Costo per contatto CPC: investimento

anche preventivo n. contatti

2. Costo per risposta CPR: investimento

solo ex post n. risposte

3. Costo per ordine CPO: investimento

n. ordini



Vendita diretta (o personale)Vendita diretta (o personale)



Vendita personale

Flusso comunicativo a due direzioni, fra un 
venditore e un potenziale acquirente, 
volto a identificare i bisogni del cliente, 
individuare un mix di prodotti/servizi 
dell’impresa idonei a soddisfare tali 
bisogni, informare la controparte e 
persuaderla ad acquistare il prodotto 
(Pastore, Vernuccio, 2008)

Presentazione orale effettuata durante una 
conversazione con uno o pi� acquirenti 
potenziali, allo scopo di realizzare delle 
vendite (Kotler, 2005)

NB: esclude la presenza degli intermediari.



Caratteristiche

•Un’attivit� molto costosa
•Con alto margine di risultato
•Complessa
•Si rivolge al consumatore per beni problematici
•Si rivolge al distributore per commodities
•Basata sulle persone (figura del venditore)



ATTIVITA’ INFORMATIVA
Impresa-mercato (su prodotti, 
impresa, promozioni)
Mercato-impresa (preferenze 
clienti, benchmark 
competitors)

ATTIVITA’ DI SERVIZIO
Assistenza all’uso
Servizio post-vendita
Merchandising
Promozioni

ATTIVITA’ DI VENDITA
Opportunit�
Rilevazione bisogni
Promozione
Negoziazione
Raccolta ordini

FORZA 
VENDITA

I ruoli della forza vendita

MODALITA’: face-to face, telefonica, scritta, digitale 



Kotler P.-Scott G.W., 1993, p. 533









Pro e contro
I pro:
-Personalizzazione e adattamento dinamico all’interazione
-Vasta gamma di modalit� di interazione

I contro:
-Costo per contatto elevato
-Target ristretto
-Difficolt� di controllo da parte dell’impresa

Il venditore � cruciale nell’approccio relazionale alle 
vendite (medio lungo termine):
•focus: la relazione
•vendita: valore strumentale, atto/episodio all’interno di un 
processo medio lungo
•CRM
•empowerment delle HR (es. negoziazione, 
internazionalizzazione, intercultura, mediazione)



La forza vendita

Gestire le persone:

• Assunzione
• Formazione
• Retribuzione
• Motivazione
• Territori di vendita

Il venditore di successo si occupa 
innanzitutto del cliente e solo in un 

secondo tempo dei prodotti 
(Kotler, 2005)



Le figure di venditore

• Rappresentante venditore
• Addetto alla vendita
• Promotore
• Merchandiser
• Responsabile sviluppo 

commerciale
• Venditore
• Venditore responsabile di cliente
• Venditore consulente tecnico
• Venditore di soluzioni


