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“Un
viaggio lungo mille chilometri


  inizia
con un piccolo passo”.


 



  Lao
Tse


 


 



  Che
cos’è un piano di marketing e come funziona? A chi serve realmente
ed in che modo può aiutare un professionista o un’azienda a
conquistare una posizione di vantaggio rispetto alla concorrenza? Come può fare la differenza nello sviluppo di un business?


 


Domande
come queste sono molto comuni nella mente di coloro che si accingono
a scrivere un piano di marketing. Spesso questo documento è
richiesto dall’esterno e viene redatto in modo frettoloso,
semplicemente per assolvere a delle pressioni estemporanee,
trasformandosi da valido strumento in un’occasione sprecata.

 


D’altra
parte, creare un documento che risulti davvero efficace e funzionale
richiede una pianificazione precisa e l’acquisizione di competenze
specifiche, che potrete apprendere nelle prossime pagine. Nel corso
della stesura di questo manuale, mi sono posto l’obiettivo di
offrivi un testo che possa realmente aggiungere del valore al tempo
che impiegherete nella lettura, risultando allo stesso tempo semplice
ma non per questo semplicistico.

 


L’idea
di trasmettere al lettore dei concetti chiave funzionali, efficaci e
ben espressi è infatti la stessa essenza di un piano di marketing
che funziona, visto che il mondo del lavoro è attualmente sommerso
da elaborati voluminosi che tardano a centrare il punto e nella
pratica si rivelano spesso delle vere e proprie perdite di tempo.

 


Nelle
prossime pagine vi spiegherò perché la competenza e la concretezza
sono le due parole chiave da seguire per riuscire ad ottenere un
documento efficace sia a livello interno (per la pianificazione delle
azioni di marketing da intraprendere), sia a livello esterno (per
trasmettere a partner e stakeholder la consapevolezza delle vostre
potenzialità di marketing).

 


Infine,
l’approccio per step con cui ho scelto di impostare questa guida ha
l’evidente intento di schematizzare la materia, ma anche di
motivarvi a prendere in mano le informazioni descritte e a metterle
in pratica attraverso un processo graduale. Procedere lungo questa
linea è probabilmente il modo migliore per trarre il massimo
beneficio possibile da questo manuale e per prendere il controllo
della vostra attività di marketing.

 


Ogni
grande risultato richiede un piano per essere raggiunto. Il mio
augurio è che grazie al vostro rinnovato interesse verso questo
campo di studi possiate realizzare i vostri migliori successi! Per
iniziare, non vi resta che voltare pagina e cominciare la lettura.




                
                

                
            

            
        

    
        
            
                
                
                    
                        STEP 1: CHE COS’È UN PIANO DI MARKETING E COME FUNZIONA
                    

                    
                    
                        
                    

                    
                

                
                
                    
                 


“Se
fallisci nel pianificare, 


stai
pianificando di fallire”. 


 


Philip
Kotler 


 


Secondo
un studio pubblicato dal prestigioso Journal of Marketing, la
formulazione e l’implementazione di strategie di marketing
organizzative è direttamente collegata con la capacità di ottenere
performance strategiche e profitti superiori. Nonostante ciò, sembra
che moltissime aziende e professionisti ignorino l’importanza di
pianificare e implementare correttamente le proprie iniziative di
marketing[1].


 


Eppure,
la pianificazione strategica è proprio ciò che sembra
caratterizzare le organizzazioni in grado di raggiungere risultati
superiori rispetto ai propri competitor ed a livello empirico sembra
direttamente collegata con le azioni critiche in grado di spiegare il
successo di un operatore nell’attuale mercato iper competitivo.

 


Per
riuscire a competere e vincere la sfida degli attuali mercati, sempre
più sofisticati e complessi, è necessario sviluppare un
orientamento centrato sul cliente, pianificando azioni che possano
risultare il più possibile market-driven. A tutti gli effetti, un
piano di marketing può aiutare il suo redattore a realizzare i
propri obiettivi di business in molteplici modi:

 



	

	analizzando le richieste in arrivo dal mercato ed identificando in
	questo modo le aree di business con maggiori potenzialità di
	crescita e profitto;

	

	

	minimizzando i punti di debolezza e massimizzando i punti di forza
	dell’azienda o dello studio professionale;

	

	

	studiando i casi di successo della concorrenza per poterli sfruttare
	a proprio vantaggio;

	

	

	generando nuove strategie di marketing, più adatte alle reali
	condizioni di mercato e al setting della propria attività;

	

	

	aiutando a fare previsioni sull’andamento futuro del mercato e del
	proprio business;

	

	

	infine, realizzando un processo di audit e monitoraggio del proprio
	ambiente competitivo.





 


Nella
pratica, redigere questo tipo di documento aiuta non solo a definire
quali sono i passi da compiere per raggiungere gli obiettivi che ci
si è posti, ma anche ad allinearli rispetto alle proprie
potenzialità e alle possibilità offerte dal mercato. Secondo Philip
Kotler, padre fondatore della materia, un piano di marketing “è lo
strumento centrale per dirigere e coordinare gli sforzi di marketing,
operando a livello tattico e strategico”.

 


Ma a
essere importante non è solo la definizione teorica offerta dal
ricercatore, quando piuttosto l’interpretazione operativa che ne
offre all’interno di uno dei suoi libri:

 


“il
processo di pianificazione può essere considerato come più
importante dello stesso piano che ne emerge. La pianificazione
richiede al manager di prendersi del tempo per riflettere. I manager
devono pensare a quello che è successo, a cosa sta succedendo e a
quello che potrebbe accadere [...] Per questo la pianificazione si
può considerare una parte del buon processo di management”[2]
(Kotler, 2012).

 


Se
prendiamo come riferimento quanto appena esposto, possiamo affermare
a ragion veduta che il marketing plan rappresenta uno strumento in
grado di mettere in relazione i dati raccolti nel mercato con le
azioni intraprese dal libero professionista o dall’azienda, al fine
di soddisfare i bisogni espressi dai propri clienti. In questo senso,
dobbiamo sottolineare che il contributo positivo dello strumento
diventa effettivo solo se quest’ultimo conduce a prendere delle
azioni differenti rispetto a quanto si sarebbe fatto normalmente.

 


Si
tratta di un concetto importante perché spesso i maggiori risultati
nelle aziende di successo derivano da azioni che risultano
inizialmente contro intuitive e che sono state generate da attente
analisi dei dati, piuttosto che da scelte portate avanti in modo
improvvisato ed estemporaneo.
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