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In un periodo economico contraddistinto da una complessa crisi che
investe in modo particolare le attività commerciali di tante
imprese (in primo luogo quelle del settore abbigliamento), è
necessario che la figura professionale del Direttore vendite venga
rivista e rinforzata nei suoi punti critici. È dunque necessario
che il responsabile vendite sia in grado di gestire al meglio i
suoi clienti e abbia doti di leadership e di flessibilità e che al
contempo sia in grado di controllare attentamente l’andamento delle
vendite utilizzando allo scopo delle “sales matrics” (matrici di
vendita), tipo il Return on Sales (ritorno sulle vendite o
redditività delle vendite) che rappresenta il risultato operativo
medio per unità di ricavo).
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Le strategie di marketing

  
Le strategie di vendita vengono
costruite partendo dal marketing (tradotto in italiano
“commercializzazione”, “mercatistica” o “mercatologia”).
  
In sintesi, si può dire che il
marketing sia un ramo specifico dell’economia che ha il compito di
analizzare e comprendere uno specifico mercato. Quindi, si può dire
che esso punta l’attenzione sull’interazione tra azienda e mercato
e tra clienti e fornitori di beni/servizi, allo scopo di costruire
le strategie promozionali e commerciali necessarie a raggiungere
gli obiettivi predefiniti.
  
L’originario concetto di marketing
è da attribuire all’economista italiano Giancarlo Pallavicini
(Desio 1931) che nel 1959 s’interessò per primo delle cosiddette
“ricerche di mercato” che, in seguito, diedero origine al moderno
marketing; strumento poi sviluppato dal 1967 al 2009 dal sociologo
ed economista statunitense Phillip Kotler (Chicago 1931).
  
Il marketing si distingue in:
  
- 

  analitico
 (studio del mercato, della clientela, dei concorrenti e
dell’interno dell’azienda);
  
- 

  strategico
 (attività di pianificazione tradotta in azione pratica da
un’azienda al fine di acquisire e fidelizzare il cliente, ottenendo
la disponibilità di tutti gli operatori di mercato);
  
- 

  operativo
 (comprende tutte le scelte che l’azienda mette in atto al
fine di cogliere un obiettivo inserito nella strategia di
vendita).
  
Giancarlo Pallavicini definì il
marketing come il “processo sociale e manageriale diretto a
soddisfare bisogni ed esigenze attraverso processi di creazione e
scambio di prodotti e valori. È l’arte quindi di individuare,
creare e fornire valore per soddisfare le esigenze di un mercato di
riferimento realizzando un profitto: “Delivery of Satisfaction at a
Price”.
  
Phillip Kotler invece ha suddiviso
il marketing in quattro distinti orientamenti:
  
- 

  alla produzione
 (dalla Rivoluzione industriale fino a metà del Novecento
il mercato è stato caratterizzato principalmente dalla domanda, in
quanto i clienti avevano necessità di ogni cosa e quindi la
principale preoccupazione del fornitore era comprimere i costi di
produzione, azione che poteva essere svolta al meglio nei mercati
in cui erano prevalenti i beni commodity (le merci) e dove perciò
era più facile avere la meglio puntando sulla competitività del
prezzo);
  
- 

  al prodotto
 (a partire dagli anni Trenta del Novecento le imprese
iniziarono a concentrare la loro attenzione sulle tecnologie di
prodotto e questa strategia prese il nome di “marketing myopia”, in
italiano “miopia di marketing”, in quanto il fattore determinante
del successo dell’impresa non era l’offerta ma la domanda, ovvero
il bisogno che il cliente aveva e che doveva soddisfare senza
privilegiare il prodotto se sul mercato esistevano già tecnologie
più efficaci);

  
- 

  alle
 

  vendite
 (tra gli anni Cinquanta e Sessanta del Novecento le
imprese iniziarono a porre l’attenzione alla vendita di ciò che già
producevano e questa azione prese il nome di “Inside-out”, in
italiano “alla rovescia”, in quanto operava nel breve termine
proponendo prodotti/servizi a bassa visibilità, definiti “Unsought
Goods” (in italiano “beni non ricercati”) o nei casi di
sovraproduzione o di mercato saturo basandosi sulla forte pressione
della forza di vendita);
  
- 

  al marketing
 (in questo orientamento nato alla fine degli anni Novanta
del Novecento è di primaria importanza, qualora si vogliano capire
i bisogni dei clienti, produrre e fornire beni che soddisfino le
esigenze dei consumatori finali; in questo caso si è di fronte a
una prospettiva definita “Outside-in”, in italiano “al di fuori” o
di “Pull” [in italiano “tirare”] ovvero di comprensione del
mercato, anziché “Push” [in italiano “spingere”], ovvero premere
sul mercato con tutta la forza di vendita).
  
La funzione marketing nelle imprese
è inserita in una strategia di mercato detta “proattiva” in cui
l’azienda ha un ruolo attivo nella soddisfazione dei bisogni dei
clienti.
  
Quando il marketing si rivolge ai
clienti si è di fronte a una strategia “Marketing B2C (“Business to
Consumer”, in italiano “dall’impresa al consumatore); quando il
marketing si rivolge al mercato dell’azienda esso prende il nome di
marketing industriale o “Marketing B2B” (Business to Business”, in
italiano “da impresa a impresa”).
  
Il marketing può essere un
connettore che insieme al settore vendite, all’import-export, alle
pubbliche relazioni e altro ancora presidia i flussi informativi
che escono dall’azienda e danno consistenza alle informazioni
provenienti dall’esterno, comprese quelle che permettono di capire
tempestivamente i cambiamenti di mercato che si realizzeranno in
futuro.
  
L’analisi della posizione
competitiva di un’azienda è affidata al marketing che si avvale di
modelli come “le 5 forze di Porter”, “la Boston Consulting Group” o
“le 7S della McKinsey”, le ricerche e le indagini di mercato e la
segmentazione del mercato.
  
Il marketing è indirizzato alla
creazione del valore per il cliente e ha come suo obiettivo il
posizionamento del brand (marca) nella mente del cliente
utilizzando allo scopo tecniche di Brand Management.
  
Infine, esistono forme di marketing
definite “esperienziali” nel quale il processo d’acquisto è
determinato da stimoli percettivi, sensoriali ed emozionali.
  
  


  

  
Struttura del piano di marketing

  
Il piano di marketing è lo
strumento necessario per pianificare la strategia di vendita a
livello aziendale id è composto di 11 step:
  
- 

  l’introduzione al piano
 (contiene un dato di sintesi definito Executive Summary e
i suoi maxi-obiettivi);
  
- 

  l’Excutive Summary
 (è la sintesi del piano di marketing; è, cioè, la parte
introduttiva del piano di marketing e mette in rilievo i maggiori
obiettivi di marketing e le principali linee guida inerenti alla
pianificazione; sintetizza quindi le previsioni economiche e
finanziarie); 
  
- 

  la mission e gli obiettivi principali
 (qui sono sintetizzati i valori dell’impresa che ispirano
le politiche di marketing strategico; inoltre qui sono evidenziati
gli obiettivi che l’impresa intende perseguire nel breve, medio e
lungo termine al fine di pianificare le attività);
  
- 

  analisi della situazione di marketing 
(serve a puntualizzare quanto accade all’interno e
all’esterno dell’azienda; è un’analisi molto importante perché
contiene tutte le informazioni utili per provvedere alla
pianificazione di vendita; per produrre un’efficace analisi della 
situazione di marketing è necessario procedere a un audit di
marketing volto a mettere a fuoco gli obiettivi su cui già si sta
operando e le forze che già operano nell’ambito del marketing,
valutando così le performance dell’azienda);
  
- 

  l’audit esterno
 (ha come obiettivo di stabilire quali siano i confini
della massima azione di marketing dell’azienda; inoltre, esso
interessa la stagionalità dei mercati in cui l’azienda opera; per
agire in questo modo è necessario predisporre un’approfondita
analisi della domanda di mercato, al fine di comprendere quali
siano i bisogni e i comportamenti d’acquisto e d’uso dei
clienti);
  
- 

  l’audit interno
 (il suo obiettivo è di comprendere quali siano le
risorse, le azioni e i risultati su cui l’azienda potrà conto in
futuro; per i piani di marketing che riguardano i prodotti già in
essere l’attenzione è posta sulle caratteristiche dell’offerta, del
brand, delle politiche di prezzo, delle scelte comunicative,
distributive e commerciali; nel caso invece di nuovi prodotti le
valutazioni si fermano alle ricerche di mercato, alle risorse
esistenti che potrebbero essere utilizzate a supporto del lancio
dei prodotti e del suo successivo sviluppo);
  
- 

  l’analisi SWOT
 (l’acronimo “Strangths, Weaknesses, Opportunities and
Threats”, in italiano “punti di forza, punti di debolezza,
opportunità e minacce” ha lo scopo di analizzare la situazione
interna all’azienda e quella esterna che non dipende dall’azienda
ma che essa potrebbe utilizzare o bloccare traendone un beneficio
concorrenziale; l’azienda deve quindi pianificare il futuro tenendo
nel debito conto le possibili opportunità e minacce che l’ambiente
di marketing riserva all’azienda; la parte più importante
dell’analisi SWOT fa riferimento all’ambiente marketing in cui è
contenuta l’impresa; la seconda parte di essa contiene la
valutazione relativa all’audit interno; in questo caso è utile
separare i principali punti di forza e di debolezza competitivi che
metterebbe l’azienda nella condizione di far fronte alle minacce e
utilizzare al meglio le opportunità di mercato);
  
- 

  pianificazione
 (in questa fase il management deve definire in modo
concreto gli obiettivi, e il programma d’azione e predisporre il
sistema di controllo delle performance del marketing);
  
- 

  obiettivi di marketing
 (questi possono essere d’ordine economico, competitivi e
relazionali; inoltre, è necessario che essi siano concreti,
rilevanti, misurabili, tempificabili, realistici ed economici);

 
- 

  programmi d’azione
 (in questo step l’obiettivo è pianificare un insieme di
azioni precise, efficaci ed efficienti; quindi, esso deve
evidenziare in modo chiaro ciò che emerge dall’analisi SWOT; in
questa fase si puntualizzano quali devono essere i prodotti, la
marca, le politiche di prezzo, i canali distributivi, la forza di
vendita; la promozione, la comunicazione, i piani d’azione e le
scelte strutturali);
  
- 

  il controllo di marketing
 (nel piano di marketing c’è una sezione riservata alle
previsioni economiche e alla definizione degli indicatori più
importanti che aiutano a perseguire il successo del piano stesso
(KPI, ovvero Key Performance Indicator); le previsioni economiche
sono derivate dal budget del piano di marketing  il quale da
informazioni sui ricavi attesi, sulle spese di marketing associate
e sul ritorno sull’investimento di marketing (ROI, ovvero  Return
on investment); questa fase della pianificazione di marketing
permette al management di valutare la sostenibilità economica delle
attività di marketing e la possibilità di raggiungere gli obiettivi
programmati.
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