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2. Raccolta di dati già disponibili . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . » 181

3. Ricerca esplorativa. prime conclusioni . . . . . . . . . . . . . . . . . . » 182

4. La ricerca diretta dei dati . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . » 184

5. Le previsioni di vendita . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . » 190

6. Il sistema informativo per il marketing . . . . . . . . . . . . . . . . . » 194

Capitolo V - La segmentazione . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . » 201

1. Tre alternative . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . » 202

2. Marketing di massa . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . » 202

3. Concentrazione e segmentazione multipla . . . . . . . . . . . . . . . » 204

4. I benefici e i costi della segmentazione . . . . . . . . . . . . . . . . . » 210

5. I requisiti di una segmentazione efficace . . . . . . . . . . . . . . . . » 211

6. I criteri per la segmentazione. Le caratteristiche del consumato-

re . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

» 212

7. I criteri per la segmentazione (segue). Consumatore e prodotto » 222

8. I criteri per la segmentazione (segue). I mercati in cui comprano

le organizzazioni . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

» 226

9. Posizionamento di mercato . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . » 229

XII Indice

© Wolters Kluwer Italia



10. Riposizionamento . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . p. 232

11. Come pianificare una strategia di segmentazione e di posiziona-

mento. Market targeting . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

» 238

PARTE TERZA

PRODOTTO

Capitolo I - La gestione del prodotto . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . » 249

1. Cosa si intende per prodotto . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . » 250

2. Classificazione dei prodotti e dei servizi . . . . . . . . . . . . . . . . » 258

3. Il ciclo di vita del prodotto. nei vari stadi possono essere seguite

strategie diverse . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . .

» 264

4. La marca (brand) . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . » 270

5. Il packaging . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . » 284

6. Le strategie di prodotto . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . » 287

7. L’organizzazione per la gestione del prodotto . . . . . . . . . . . . » 289

Capitolo II - Lo sviluppo di nuovi prodotti . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . » 293

1. Linea di prodotti . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . » 294

2. Product mix . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . » 295
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Capitolo III - La pubblicità . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . . » 476
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