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Cos’è il Marketing? 





«La prospettiva dell’impresa 
v ivente , a l la luce del le 
conoscenze scient i f iche 
attuali e alla luce della 
compless i tà d i tu t te le 
aziende, può essere molto 
utile per comprendere oggi 
l’impresa»

(Salvio Vicari)



• Humanitas è un brand? 
• Cosa dire della sua mission? 
• Brand ambition…strategia…servizi core e 

accessori…esperienza personale Owing to effective medical treatments and an 
innovative and sustainable environment, we can 
improve the overall quality of life of our patients.

We are also continuously investing in research that 
has a specific impact on the progression of 

medicine.
Our aim is to form a new generation of professionals 

through a model that combines clinics, research 
programs and universities.

Mission



« p r o c e s s o n e c e s s a r i o p e r 
pianificare e realizzare lo sviluppo, 
la promozione e la distribuzione di 
idee, beni e servizi, per creare uno 
s c a m b i o c h e s o d d i s f i l e 
aspirazioni degli individui e delle 
organizzazioni»

(American Mktg Association) 



I m
y





La Storia del marketing



o Il marketing è nato quando le persone 
hanno avuto qualcosa da dire. 

o Il marketing esiste da quando esiste la 
figura del cliente/consumatore. 







Le tipologie del marketing



o Marketing culturale

o Marketing dei servizi

o Marketing public relations

o Marketing territoriale

o Marketing virale

o Permission marketing

o Telemarketing



o Direct (email) 
marketing

o Digital marketing

o Social media 
Marketing

o Search marketing

o Trade marketing

o Consumer 
marketing





Essere o non 
essere 
Marketing 
Oriented ?





CLIENTE 
INTERNO

CLIENTE 
ESTERNO





Esperienza del cliente











La Reputazione







«Ci vogliono 20 anni per 
costruire una reputazione: 
b a s t a n o 5 m i n u t i p e r 
rovinarla». 
(Warren Buffet)





La pianificazione 
aziendale



Le fasi:
1. Pagina iniziale (frontespizio CREATIVO) 
2. Sintesi per il Management (o executive 

summary)
3. Indice del contenuto 

4. Introduzione
5. Analisi del contesto 

6. Pianificazione e strategia di marketing 
7. Implementazione e controllo (action plan) 

8. Sintesi finale
9. Analisi economico finanziaria 

Il piano di Marketing



Marketing Operativo



Philip Kotler





Le 4 P  
+  

Le 2 «nuove» P



Planet



People





Dalle 4 P alle 4 C





I 10  
comandamenti  

del 
 Marketing 3.0



1. Trattare i clienti con amore e i competitor con 
rispetto.

2. Essere pronti alla trasformazione e al cambiamento.

3. Rendere i valori chiari e supportarli.

4. Focalizzarsi sul segmento che può dare i maggiori 
benefici.

5. Praticare prezzi onesti per far comprendere le 
propria qualità.



6. Aiutare i potenziali clienti a raggiungere 
l’azienda e i suoi prodotti.

7. Guardare ai clienti come clienti per la vita.

8. Vedere ciascun business come un servizio, 
perché ogni 
prodotto è legato ad un servizio.

9. Migliorare il proprio processo di business ogni 
giorno.

10. Considerare diversi aspetti e informazioni (non 
solo finanziari) prima di prendere una decisione.



Il metodo A.P.I.C



1. Analisi del contesto

2. Pianificazione degli obiettivi

3. Implementazione e gestione 
operativa

4. Controllo e valutazione dei 
risultati



Analisi S.W.O.T.



s 
W T 

O 
Strenghts 

Punti di forza

Weakness 
Punti di 

debolezza

Opportuniti
es 

Opportunità

Threats 
Minacce



Opportunità ([3]) Minacce ([4])

Eventuali osservazioni Eventuali osservazioni

ANALISI SWOT
Punti di Forza ([1]) Punti di debolezza ([2])



Abraham Harold Maslow 



Autorealizzazione

Stima

Appartenenza

Sicurezza

Fisiologia

La Teoria dei Bisogni



Pensare e agire in chiave  
Marketing 



Piano d’azione

Piano strategico 
(dove  vogliamo andare?)

Piano tattico o operativo 
(cosa e come fare per raggiungere 
gli obiettivi )



Piano strategico



Livelli d’azione per una strategia 
vincente



To do list operativa
1. Identificazione degli obiettivi

2.Analisi del territorio e del mercato locale

3.Target Clienti

4.Posizionamento

5.Analisi del portafoglio Clienti

6.Analisi dei Competitor 

7.Benchmarking

8. Il vantaggio competitivo: l’innovazione



Piano tattico/operativo

1. Esecuzione

2. Il Team

3. Misurazione e controllo



Marketing & Vendite



Marketi
ng Vendite

Cicli di vendita più brevi 
Riduzione costi di entrata nel 

mercato 
Riduzione costo del veduto 

 

 





Piano di 
comunicazione 

Introduzione al Pit Stop 2



«Non si può non 
comunicare.»

Paul Watzlawick



«Le aziende devono comunicare con i 
loro clienti, e quello che comunicano 
non dovrebbe essere mai lasciato al 
caso». 
Philip Kotler


