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Domanda globale (o industriale, o primaria): il totale delle vendite realizzate in un prodotto-mercato (o in un'industria, o in un mercato) in un determinato tempo e luogo, dall'insieme delle marche o delle imprese in concorrenza tra loro.
Domanda relativa all'impresa: la quota della domanda globale che corrisponde alla quota di mercato di cui sono detentrici la marca o l'impresa nel prodotto-mercato di riferimento. 

Questi due tipi di domanda sono funzioni di risposta, ovvero il loro livello dipende dal livello d'intervento di un certo numero di fattori esplicativi, chiamati determinanti della domanda. Le determinanti sono di 2 tipi:

- fattori ambientali socio-economici
- fattori di marketing
Il mercato potenziale è il limite della domanda globale in un determinato ambiente; l'andamento generale della funzione di domanda è quello di una curva a "s", che indica una risposta dapprima a tasso crescente e in seguito a tasso decrescente: ciò si verifica man mano che aumenta la pressione di marketing. Man mano che ci si allontana dal livello di domanda minima (quella che si osserva in assenza di pressione di marketing) e ci si avvicina al livello massimo, l'elasticità della domanda rispetto alla pressione di marketing si fa dunque sempre più bassa.
Un cambiamento nelle condizioni dell'ambiente socioculturale esterno non può essere controllato dall'impresa e conduce ad uno spostamento della curva (o ad una modifica della sua forma), mentre una variazione della pressione di marketing (operazione che invece rientra nella sfera volontaristica dell'impresa) conduce ad uno spostamento lungo la curva.
Il livello della domanda globale è alto in fase di prosperità e basso in fase di recessione; per premunirsi contro le incognite, all'imprese non resta che monitorare l'ambiente in cui si trova.

La domanda globale è detta espansibile quando il livello delle vendite è influenzato dal livello della pressione totale di marketing.

La domanda globale è detta non espansibile quando lo scarto tra il livello raggiunto e il mercato potenziale è basso o nullo, ovvero quando un aumento della pressione totale di marketing non influenza in modo percettibile la domanda.

Per aumentare le vendite in un mercato non espansibile (come lo sono la maggioranza dei mercati occidentali), l'impresa non ha altra via che aumentare la sua quota di mercato, a danno dei concorrenti. 

Indipendentemente da fattori economici, il mercato potenziale può evolversi nel corso del tempo, sotto l'influsso di fattori culturali e sociali che modificano le abitudini di consumo. 

Mercato potenziale effettivo: in un ambiente socio-economico dato, il limite verso cui tende la domanda globale quando la pressione di marketing del prodotto-mercato tende a infinito. Il mercato potenziale è influenzato non solo dalla pressione di marketing delle aziende in concorrenza, ma anche dei fattori socio-economici dell'ambiente.

Mercato potenziale assoluto: il livello massimo della domanda di un prodotto nell'ipotesi in cui tutti gli acquirenti potenziali siano utenti effettivi e la tasso di consumo unitario ottimale. Il mercato potenziale assoluto è dunque il limite superiore del mercato potenziale effettivo ed è funzione del tempo. 

La nozione di mercato potenziale assoluto si avvicina a quella di capacità di un mercato, con la differenza che questa è la quantità di un bene che il mercato sarebbe in grado di assorbire se il suo prezzo fosse nullo, mentre quella si calcola a partire da un livello di prezzo dato.

Il mercato potenziale effettivo si evolve nel tempo in funzione di fattori esogeni, che l'impresa non è in grado di controllare (sensibilità degli acquirenti, legislazione, etc.), se non attraverso la pratica del lobbying. 

La domanda non rappresenta un valore fisso, bensì una frazione multipla, che mette in relazione il valore della domanda e i suoi fattori esplicativi; questi possono essere di 2 tipi:

- i fattori controllabili sono gli strumenti del marketing operativo, ovvero le 4 variabili tattiche che determinano il valore della pressione di marketing:

• prodotto (product)

• punto vendita (place)

• prezzo (price)

• promozione (promotion)

- i fattori incontrollabili da parte dell'impresa, che si possono ricondurre a 5 categorie di vincoli:

• vincoli dei clienti: l'impresa deve capire e anticipare i loro bisogni e rispondervi in modo adeguato

• vincoli della concorrenza: l'impresa non è sola sul mercato e deve dotarsi di un vantaggio competitivo difendibile e di un sistema di intelligence industriale

• vincoli dei canali di distribuzione: i canali di distribuzione, quando non sono direttamente controllati, sono costituiti da intermediari indipendenti, con i loro obiettivi, ma che restano partner obbligati per l'impresa

• vincoli propri dell'impresa: il piano d'azione dell'impresa deve essere compatibile con le sue possibilità finanziarie, produttive e di risorse umane
• vincoli circostanziali: si tratta dei fattori ambientali che influiscono sul valore della domanda

L'impresa, attraverso il lavoro dei ricercatori di mercato, deve poter identificare questi fattori incontrollabili, misurarne il probabile impatto sulla domanda e  prevederne al meglio l'evoluzione futura.

I fattori fondamentali per la valutazione della domanda sono 2:

- il numero di unità di consumo (n)

- la quantità consumata per unità (q)

La domanda di beni deperibili e non legati all'uso di attrezzature particolari si può determinare ricorrendo ai seguenti dati:

- numero di unità di consumo potenziali
- percentuale di utenti effettivi sulle unità di consumo potenziali (assorbimento)

- tasso di consumo unitario per utente effettivo (penetrazione)

Quando l'utilizzo del bene è legato all'impiego di attrezzature, i dati sono:

- numero di unità di consumo potenziali
- percentuale di unità di consumo dotate dell'attrezzatura
- tasso di utilizzazione dell'attrezzatura
- tasso di consumo per unità d'impiego (coefficiente tecnico)

La domanda di beni durevoli si suddivide in domanda di primo acquisto e domanda di sostituzione. Per la prima, i dati sono:

- numero di unità di consumo esistenti e aumento della loro percentuale di dotazione dell'attrezzatura in questione

- numero delle nuove unità di consumo e loro percentuale di dotazione dell'attrezzatura

Un dato importante da definire è la velocità di diffusione del bene durevole nella popolazione presa esame.

La domanda di sostituzione è invece più complessa da valutare e coinvolge i seguenti dati:

- dimensioni del parco di prodotti esistente

- sua distribuzione per età 

- distribuzione della durata di vita del prodotto
- tasso di sostituzione del prodotto
- eventuale effetto di sostituzione, dovuto a nuove tecnologie

- effetto di "scomparsa" di unità di consumo

Tasso di scarti: parte dello stock di beni durevoli che viene eliminata. 

La domanda di servizî si determina come quella di prodotti, anche se esistono alcune caratteristiche particolari:

• Intangibilità dei servizî. I servizî sono immateriali, ovvero non esistono se non nella misura in cui sono prodotti e consumati; in questo campo, la soddisfazione del cliente non è mediata da un supporto fisico, poiché l'utente potenziale non ha la possibilità di esaminare il servizio prima dell'acquisto e la vendita deve necessariamente precedere la produzione. Il sevizio è dunque una vera e propria promessa e ciò determina una grande importanza della fiducia del consumatore nei confronti dell'impresa.
• Deteriorabilità dei servizî. I servizî sono deteriorabili, poiché non c'è possibilità di lavorare per il magazzino e neanche l'utente può immagazzinare servizî. L'offerta si configura come una capacità di produzione che deve essere messa in relazione con la domanda; il suo adeguamento alla domanda è un problema di gestione particolarmente difficile a causa di questo vincolo.

• Inscindibilità dei servizî. Per usufruire del servizio è necessario un contatto diretto con la persona che dovrà fornire il servizio o con un rappresentante dell'organizzazione che lo eroga.

Le caratteristiche della domanda di servizî rendono particolarmente delicato il controllo della qualità dei servizî offerti.

Il mercato potenziale misura la dimensione economica che un prodotto-mercato rappresenta; analizzandolo da un punto di vista dinamico, si fa riferimento al ciclo di vita del prodotto (cvp) che, improntato a modelli biologici, è descritto come una funzione a forma di "s".

Il miglior livello di analisi del cvp è quello del prodotto-mercato, poiché aderisce al meglio alla realtà dei comportamenti d'acquisto. Il cvp riflette non soltanto l'evoluzione del prodotto, ma anche quella del mercato a cui è destinato. 

Se si riferisce il cvp ad un singolo prodotto-mercato, si può facilmente prevedere che prima o poi esso incorrerà in una fase di declino e scomparirà progressivamente dal mercato (salvo rarissime eccezioni); se invece lo si riferisce ad una marca, attraverso rilanci e prodotti innovativi essa può evitare la fase di declino o comunque renderla non letale.
Nel caso di un prodotto-mercato, è essenzialmente la domanda globale ad essere in gioco e i fattori che maggiormente determinano la sua evoluzione sono le variabili ambientali non controllabili (evoluzione tecnologica, delle abitudini di consumo, dei costumi, etc.) e la pressione di marketing delle imprese. Se tuttavia il dinamismo di tutte le imprese presenti in un settore è buono, si assiste ad un continuo rilancio del prodotto-mercato e comunque ad un'attenuazione della portata degli elementi non controllabili. Nella realtà, in ogni caso, sono moltissime le diverse tipologie di cvp riscontrabili.

Il fatto che la domanda globale abbia un'evoluzione differenziata nel tempo ha importanti ripercussioni sulla scelta della strategia di marketing da adottare in ognuna delle fasi del ciclo di vita. In particolare:

• l'ambiente socioeconomico e competitivo è diverso in ogni fase del cvp
• l'obiettivo strategico prioritario deve essere ridefinito in ogni fase del cvp
• la struttura dei costi e del profitto è diversa in ogni fase del cvp
• il programma di marketing deve essere adatto ad ogni fase del cvp
Si può suddividere il ciclo di vita del prodotto in 4 fasi principali:

• Fase di introduzione. Il modello prevede un'evoluzione relativamente lenta delle vendite del prodotto, per 4 ragioni:

- l'impresa non padroneggia completamente il processo di fabbricazione del nuovo prodotto e possono presentarsi problemi di messa a punto tecnologica

- la distribuzione può mostrarsi restia ad accettare un prodotto non ancora affermatosi sul mercato

- gli acquirenti potenziali possono rivelarsi lenti a modificare le loro abitudini di consumo

- la concorrenza nello stesso prodotto mercato non esiste, ma i prodotti succedanei possono costituire seria minaccia
Si tratta di una fase di notevole incertezza, dato che la tecnologia è ancora in corso di evoluzione, i concorrenti non sono molti, il mercato non è sufficientemente definito e l'informazione è assente. Quanto più l'innovazione è "di rottura", tanto maggiore sarà l'incertezze. 

Il flusso di cassa durante questo stadio è fortemente negativo, anche perché le spese di marketing e i costi di produzione sono elevati. Gli ammortamenti degli investimenti e delle spese di ricerca e sviluppo, inoltre, incidono ancora pesantemente sulla redditività.

La durata della fase è funzione della ricettività dell'acquirente, che è determinata da una serie di fattori:

- entità del vantaggio procurato dal nuovo prodotto

- carattere manifesto del vantaggio del prodotto e sua capacità di essere rapidamente percepito

- assenza di costi di trasferimento elevati per il cliente

Gli obiettivi generali dell'impresa sono:

- rendere nota l'esistenza del prodotto
- informare il mercato sui vantaggi dell'innovazione

- incoraggiare gli acquirenti a provare il nuovo prodotto

- introdurre il prodotto nella rete di distribuzione
Gli obiettivi del programma di marketing sono:

- concezione di base del prodotto
- distribuzione selettiva od esclusiva

- capacità di praticare prezzi elevati data la scarsa elasticità della domanda

- programma di comunicazione informativo
• Fase di crescita. Se il prodotto supera con successo il lancio, entra nella fase di sviluppo, caratterizzata da una crescita rapida delle vendite, le cui cause sono:
- i primi utenti soddisfatti ripetono il loro acquisto, il tasso di assorbimento del mercato aumenta rapidamente

- la disponibilità del prodotto nei punti vendita gli conferisce visibilità e ne aumenta le vendite

- l'entrata di nuovi concorrenti ha l'effetto di aumentare la pressione totale di marketing

Una caratteristica importante è la diminuzione regolare dei costi di produzione grazie all'aumento dei volumi fabbricati e all'effetto esperienza che comincia ad incidere. I prezzi tendono a ridursi e le spese di marketing si distribuiscono su un volume di vendite maggiore, permettendo al flusso di cassa di diventare positivo. L'ambiente economico muta rapidamente:
- il volume di affari si sviluppa con tasso in accelerazione

- il gruppo target è ora rappresentato dal segmento dei ricettivi precoci
- nuovi concorrenti si affacciano sul mercato

- la tecnologia è ampiamente diffusa
Gli obiettivi generali dell'impresa sono:

- ampliare ed estendere il mercato
- massimizzare il tasso di assorbimento del mercato

- costruire un'immagine di marca forte
- creare e mantenere la fedeltà alla marca
Gli obiettivi del programma di marketing sono:

- migliorare il prodotto, aggiungendo nuove caratteristiche
- adottare un sistema di distribuzione intensivo e moltiplicare le reti di distribuzione

- ridurre i prezzi per rendere i proprio prodotti accessibili ad altri gruppi di consumatori

- adottare un sistema di comunicazione volto a creare un'immagine di marca
L'obiettivo della crescita della domanda comporta elevati oneri finanziarî, ma non necessariamente si raggiunge la soglia di equilibrio generale. L'impresa che opera in un mercato di questo tipo deve avere una base finanziaria solida per foraggiare la crescita, nonostante il clima concorrenziale resti pacifico.

• Periodo di turbolenza e fase di maturità. Il tasso globale di crescita della domanda globale subisce una decelerazione, determinando un ulteriore cambiamento dell'ambiente concorrenziale:

- la domanda registra un tasso decrescente
- il target è rappresentato dalla maggioranza del mercato
- i concorrenti più deboli abbandonano il mercato in seguito alla caduta dei prezzi

- l'industria si concentra maggiormente
La situazione diventa più complessa perché la pressione del marketing non aumenta più in modo significativo la domanda globale, ma si limita ad un attacco diretto nei confronti della concorrenza:
- l'obiettivo non consiste più nello sviluppare il mercato, ma piuttosto nel massimizzare la quota di mercato
- la segmentazione e la selezione dei segmenti target orienteranno la politica di prodotto
Gli obiettivi generali dell'impresa sono:

- segmentare il mercato in modo creativo e identificare i segmenti target prioritarî

- massimizzare la quota di mercato per questi segmenti target

- posizionare chiaramente la marca nel giudizio degli acquirenti

- comunicare al mercato il posizionamento scelto

Entrati nella fase di maturità (tipica della maggioranza dei mercati occidentali):

- i tassi di assorbimento e penetrazione del prodotto sono già molto elevati e difficilmente aumenteranno in modo significativo

- la copertura del mercato tramite la distribuzione è intensiva e non può essere aumentata ulteriormente

- la tecnologia si è stabilizzata e sono prevedibili nel prodotto solo modifiche di secondaria importanza

E' in questa fase che si fa più probabile un rilancio tecnologico del prodotto; appaiono, inoltre, sovracapacità produttive che contribuiscono ad accentuare la lotta concorrenziale. In linea di principio, per chi riesce a rimanere sul mercato questa è la fase più produttiva, in particolar modo per chi detiene grosse quote di mercato.

• Fase di declino. Questa fase si traduce in un decremento strutturale della domanda, per due ordini di motivi:

- compaiono nuovi prodotti con migliori prestazioni che sostituiscono i prodotti preesistenti svolgendo la medesima funzione (impatto tecnologico)

- intervengono cambiamenti nell'ambiente sociale, economico o politico

Quando la domanda globale si contrae, alcune imprese disinvestono e si ritirano dal mercato, mentre altre cercano di specializzarsi sul mercato residuo; l'abbandono del prodotto, tuttavia, a lungo andare è inevitabile.
I limiti del modello cvp sono stati individuati da diversi ricercatori:

- la prima critica è di ordine metodologico, ovvero il modello cvp si limita a utilizzare i dati delle vendite per definire le fasi del ciclo, che a loro volta servono a prevedere le vendite

- la seconda riguarda il carattere determinista del modello, ovvero l'impresa che agisce come se il cvp fosse qualcosa di immodificabile e irreversibile rischia con il suo conseguente comportamento di dare origine ad una profezia che si realizza da sola

- la terza riguarda la diversità dei profili osservati, ovvero pone l'accento sul fatto che nell'ambito degli studi compiuti sono stati molte le configurazioni diverse da quella standard nei cvp
Il cvp resta tuttavia un modello di riferimento importante per le imprese, che pur non potendolo applicare in modo sistematico e scientifico, ne ricevono istruzioni importanti. In particolare:

- abbreviare la fase di introduzione

- accelerare la fase di sviluppo

- prolungare la fase di maturità

- rallentare la fase di declino

