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I Sistemi informativi di marketing (SIM) forniscono le informazioni necessarie per il processo decisionale; prevedono 3 tipi diversi di dati:
1. interni: forniti dal sistema contabile dell’organizzazione (o da altre forme di archiviazione dati interne).

2. secondarî: le fonti come:


- pubblicazioni di istituti pubblici (i.e. Istat);

- pubblicazioni di aziende private: accessibili e acquistabili presso banche dati, sono state commissionate e svolte per altre aziende;

Dati pubblici (con sequenze diacroniche, ma aggiornati non tempestivamente) e privati (mirati ma sporadici) hanno pro e contro e tendono ad essere complementari.

3. primarî: raccolti attraverso indagini o ricerche di mercato, che possono essere esplorative (si ricevano variabili che possano andare bene, anche se non è stata delineata alcuna ipotesi), descrittive (il ricercatore inizia con un’ipotesi in modo da confermarla o falsificarla), causale (si esaminano i possibili nessi causali tra due o più eventi).
I dati delle ricerche possono essere qualitativi o quantitativi.

Pianificare e controllare il processo di marketing

Ciclo di pianificazione e controllo: processo che permette ad un’impresa di raggiungere determinati obiettivi. La pianificazione consiste nel definire l’obiettivo da raggiungere, il controllo indica se l’obiettivo è già stato o sta per essere raggiunto.

Il marketing deve essere collegato alla missione aziendale, la pianificazione di marketing deve integrarsi nel piano aziendale globale.

Pianificazione: attenta valutazione di passato, presente e futuro attraverso diverse fasi:

1. analisi situazione: conoscere il posizionamento, se i segmenti del mercato tendono a modificarsi, se la domanda si è evoluta, studio i trend ambientali, i cambiamenti di strategia nei concorrenti. Il posizionamento non è stabile e deve essere sempre monitorato.

2. definire gli obiettivi e creare strategie di sviluppo per raggiungerli.

3. allocare le risorse umane ed economiche.

4. definire il marketing mix: il prodotto è predeterminato, si possono studiare la politica di prezzo, le possibilità di distribuzione, l’equilibrio tra le componenti della variabile promozione (pubblicità, rp, ...).

5. implementazione: aspetti operativi che aiutano l’azienda a raggiungere i suoi obiettivi, un programma che coordini le attività, ...

Strategie di pianificazione
• strategie aziendali: approccio che tenga presente il rapporto di potere tra quell’azienda e le altre all’interno dello stesso settore. Può essere competitiva:


- del leader, che domina il mercato;


- dello sfidante, che è il maggior rivale del leader e ne vuole assumere la posizione;

- dell’imitatore, che è un concorrente che conta su un segmento piccolo e si appiattisce sulle strategie della concorrenza per non essere eliminato;

- dello specialista: che crea una nicchia molto poco sensibile alla concorrenza.

• strategie di sviluppo, che può essere:
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- penetrazione del mercato: aumentare le vendite nel mercato già esistente;

- sviluppo del mercato: oltre a sfruttare il mercato già raggiunto, puntare a quote di potenziali nuovi mercati;

- sviluppo del prodotto: offrire prodotti complementari o nuovi ai mercati già sfruttati.

- strategia di diversificazione: migliorare i dati di vendita offrendo un nuovo prodotto per nuovi mercati (è la strategia più rischiosa).

• strategie di marketing: modello del Boston Consulting Group (BCG), che prende in considerazione la posizione dell’azienda o di uno dei suoi prodotti sulla base della quota di mercato (relativa alla quota di mercato del leader) e del tasso di crescita di quel mercato (relativo allo sviluppo complessivo dell’economia).
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Controllo: consiste nell’esaminare tutto o parte dei risultati di un movimento di mercato per valutare l’impatto della tattica o della strategia e poi fare i cambiamenti necessarî, nel caso in cui fosse evidente un divario tra le proiezioni e la realtà.

Se si controllano tutte le componenti, si parla di audit di marketing.

