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• Cercare
le informazioni

• Definire obiettivi  
e strategie 

• Creare un piano 
efficace e realizzabile

John Westwood

Pratico e ricco di preziosi consigli.

Un buon piano marketing è essenziale per qualsiasi azienda di successo: descrive chi dovrà
fare cosa, quando, come e dove. Inoltre, sempre più spesso è richiesto al personale di vendita
e di marketing (in specie nelle aziende di beni industriali e business-to-business) di saper
preparare piani specifici per singolo prodotto o area.

In entrambi i casi: come muovere i primi passi, dove ricercare le informazioni, come riuscire
a presentare un piano efficace, attuabile e in grado di produrre i risultati desiderati?

La maggior parte dei libri sulla pianificazione di marketing si concentra sulla teoria.
Un approccio interessante per i docenti, ma che rende l’intero processo troppo complicato
per chi necessita di indicazioni operative. Questo invece è un libro pratico, pensato
per il tipico responsabile delle vendite.

Procedendo nella lettura del volume amplierete la vostra conoscenza dei principi
del marketing, ma soprattutto imparerete a preparare un buon piano marketing.

Passo dopo passo, facilmente, coll’esempio di numerosi esercizi, apprenderete come:

• analizzare il mercato;
• presentare i vostri dati (anche utilizzando Excel);
• definire gli obiettivi e le strategie per conseguirli;
• sfruttare le nuove possibilità dell’e-marketing;
• mettere a fuoco i budget;
• scrivere e implementare il piano;
• comunicarlo e presentarlo in modo efficace.

Come scrivere un piano marketing è ideale come strumento di studio individuale,
per esercizi di pianificazione di marketing di gruppo o come supporto 

didattico per corsi di marketing operativo.

John Westwood ha occupato numerose posizioni di responsabilità nel campo
delle vendite e del marketing e attualmente lavora come direttore vendite e marketing
in un’azienda che appartiene a un importante gruppo multinazionale.
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Una proposta di guide a tema: precise, essenziali, e soprattutto le più
aggiornate. Per impadronirsi degli strumenti di produttività individuale
più efficaci, delle metodologie più avanzate, delle conoscenze più
innovative. Per orientarsi al meglio nel lavoro, sostenere le proprie
scelte, migliorare i propri risultati, condurre al successo i propri progetti.
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A Lucinda e Ben,
per sempre riconoscenti a loro padre per i suoi piani





Questo libro è diverso dalla maggior parte dei testi di argomento
aziendale. Si tratta di un manuale pratico che vi aiuterà a preparare il vo-
stro piano marketing.

Nel corso di questo libro, seguirete lo sviluppo di un piano marke-
ting per un’azienda fittizia, Valvole e Filtri S.r.l. Vi verrà mostrato passo
per passo come eseguire le varie fasi della pianificazione di marketing.
Diversi esercizi vi aiuteranno a produrre le sezioni del vostro piano
marketing.

Al termine del libro avremo completato il nostro piano marketing e
voi avrete completato il vostro.

Questo libro può essere utilizzato in diversi modi: 

• come materiale di studio individuale;
• per esercizi di pianificazione di marketing di gruppo;
• come manuale per corsi di marketing.

Dal momento che il piano completato è incluso al termine del libro,
sono disponibili le risposte oltre alle domande!
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La pianificazione è uno dei più importanti ruoli del management. La
gestione di un’azienda si basa su un business plan. Il piano marketing di
un’azienda è uno degli elementi chiave per il business plan. Dovrebbe
identificare le opportunità di business più promettenti per l’azienda e illu-
strare come penetrare, acquisire e mantenere posizioni nei mercati identi-
ficati. È uno strumento di comunicazione che combina tutti gli elementi
del mix di marketing in un piano d’azione coordinato. Descrive chi dovrà
fare cosa, quando, dove e come, per conseguire gli obiettivi prefissati.

Il piano marketing complessivo di un’azienda può essere formato da
diversi piani marketing più specifici per singoli prodotti o aree. Questi
piani più dettagliati possono essere preparati come e quando necessario.

La maggior parte dei libri sulla pianificazione di marketing si con-
centra sulla teoria. Questo approccio è accettabile per i docenti di ge-
stione aziendale, ma rende l’intero processo troppo complicato per il ti-
pico responsabile delle vendite. L’approccio adottato in questo libro è di
tipo pratico e include solo la teoria necessaria per comprendere il pro-
cesso di pianificazione. Procedendo nella lettura di questo libro ap-
profondirete la vostra conoscenza dei principi della pianificazione di
marketing, tanto da essere in grado di svolgere il lavoro preparatorio ne-
cessario per completare qualsiasi tipo di piano marketing. 
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Tuttavia, sta diventando sempre più comune per il personale di vendi-
ta e marketing dover preparare molto rapidamente singoli piani per un
prodotto o un’area. Questo libro è pensato tanto per aiutare queste per-
sone quanto per fornire indicazioni agli addetti al marketing che devono
preparare un piano marketing complessivo.

Nel corso del libro ci serviremo come modello di un’azienda che pro-
duce filtri e valvole: Valvole e Filtri S.r.l. Questa verrà usata negli esem-
pi e come base per un piano marketing. Il piano riguarderà tutti i prodot-
ti dell’azienda per il mercato nazionale. Per trarre il massimo vantaggio
da questo libro, dovete seguire questo esempio e preparare un piano
marketing equivalente per un prodotto della vostra azienda mentre pro-
cediamo da una fase all’altra. Al termine del libro, avrete realizzato il
vostro piano marketing.

Adottare e seguire la struttura formale del piano descritta di seguito
in questo libro renderà più semplice per voi ordinare logicamente i pen-
sieri e le informazioni.

Sarà più facile:

• per le persone che leggono il piano, seguire le vostre argomentazioni
e capire in che modo avete raggiunto le vostre conclusioni;

• per voi, presentare un documento completo e di qualità professionale
anche a partire da una quantità di informazioni relativamente piccola.

Valvole e Filtri S.r.l. è una società di medie dimensioni che ha sede
vicino a Milano. I principali dati sull’azienda sono indicati di seguito.

Elencate di seguito le stesse informazioni per la vostra azienda o bu-
siness unit: 

Fatturato annuo:
Vendite in Italia:
Vendite all’estero:
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Nome dell’azienda: Valvole e Filtri S.r.l. 
Fatturato annuo: 6 milioni di euro
Vendite in Italia: 2 milioni di euro
Vendite all’estero: 4 milioni di euro
Utile operativo: 1,05 milioni di euro 
Numero di dipendenti: 40
Prodotti principali: Valvole e filtri



Utile operativo:
Numero di dipendenti:
Prodotti principali:

Prima di procedere, dobbiamo affrontare alcune definizioni di base.
Innanzitutto, rispondete alle seguenti domande: 

Che cos’è la vendita?

Che cos’è il marketing?

Che cos’è la pianificazione di marketing?

Controllate le vostre risposte con le definizioni riportate di seguito.

1. Che cos’è la vendita?

La vendita è un concetto semplice che implica il persuadere un clien-
te ad acquistare un prodotto. Riguarda “gli ordini di oggi”. Tuttavia, è
solo un aspetto del processo di marketing. 

2. Che cos’è il marketing?

La definizione di marketing riportata sul dizionario è: “la fornitura di
beni o servizi per soddisfare le esigenze dei consumatori”. In altre paro-
le, il marketing implica l’individuazione di ciò che il cliente desidera e
la capacità di far aderire i prodotti di un’azienda a tali richieste, realiz-
zando un profitto nel corso di questo processo. Per il marketing di suc-
cesso occorre avere il prodotto giusto al posto giusto e nel momento giu-
sto e rendere il cliente consapevole del prodotto. Di conseguenza, ri-
guarda gli “ordini di domani”.
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Si tratta del processo che unisce le competenze dell’azienda e le richie-
ste dei clienti. Le aziende devono essere flessibili per ottenere questo ri-
sultato sul mercato. Devono essere pronte a cambiare prodotti, introdurre
nuovi prodotti o penetrare nuovi mercati. Devono essere in grado di inter-
pretare il cliente e il mercato. Questo processo ha luogo nell’“ambiente di
marketing”, che non è controllato da singole persone o aziende, è in conti-
nuo cambiamento e deve essere monitorato costantemente.

Il marketing di conseguenza riguarda:

� le capacità dell’azienda;
� le richieste del cliente;
� l’ambiente di marketing.

Le competenze dell’azienda possono essere guidate e orientate dalla
funzione di marketing. Questa può agire su quattro elementi principali,
spesso definiti “marketing mix” o “mix di marketing” e noti anche come
“le quattro P”. Si tratta di quattro variabili controllabili che consentono a
un’azienda di ideare un politica redditizia e che soddisfa i clienti:

� il prodotto venduto (prodotto);
� la politica dei prezzi (prezzo);
� il modo in cui il prodotto viene promosso (promozione);
� i metodi di distribuzione (punto vendita).

La “promozione” e il “punto vendita” hanno a che fare innanzitutto
con il raggiungimento dei potenziali clienti, mentre il “prodotto” e il
“prezzo” permettono di soddisfare i requisiti del cliente.

Esercizio

Di seguito viene preso in esame il mix di marketing di Valvole e Filtri
S.r.l. per la linea di prodotti “Filtri standard”.
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Filtri standard

� Prezzo. Per il prodotto abbiamo adottato una “politica di sconti”.
Offriamo:
- sconti sulle quantità per incoraggiare l’acquisto di un numero

più elevato di unità;
- sconti retrospettivi sulle quantità in base al livello di acquisti 

per l’intero anno;



Considerate il mix di marketing per i prodotti della vostra azienda.
Per ognuno dei prodotti principali scrivete alcune note sulla politica di
prezzi, sulle modalità di promozione e sulle modalità di distribuzione del
prodotto. 

3. Che cos’è la pianificazione di marketing?

L’espressione pianificazione di marketing viene utilizzato per de-
scrivere i metodi di applicazione delle risorse di marketing per il con-
seguimento degli obiettivi di marketing. Può sembrare semplice, ma di
fatto si tratta di un processo molto complesso. Le risorse e gli obiettivi
variano da un’azienda all’altra e cambiano anche nel tempo. La piani-
ficazione di marketing viene utilizzata per segmentare mercati, identi-
ficare posizioni sul mercato, prevedere dimensioni di mercato e piani-
ficare quote di mercato realizzabili all’interno di ciascun segmento di
mercato.
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- un livello di sconto per l’anno successivo in base al livello di 
acquisti per l’anno in corso.

� Promozione. Per il prodotto, abbiamo adottato il seguente approc-
cio:
- pubblicizziamo il prodotto sulla stampa specializzata;
- disponiamo di numerose brochure sul prodotto;
- eseguiamo periodicamente campagne di direct mailing.

� Distribuzione. Il prodotto viene venduto in Italia attraverso la nostra
forza di vendita e tramite una rete di agenti/distributori indipendenti.
All’estero viene venduto tramite distributori indipendenti.

Prodotto 1 Prodotto 2 Prodotto 3

Prezzo

Promozione

Distribuzione



Il processo implica:

• svolgere ricerche di mercato all’interno e all’esterno dell’azienda;
• valutare i punti di forza e i punti deboli dell’azienda;
• formulare ipotesi;
• formulare previsioni;
• stabilire obiettivi di marketing;
• generare strategie di marketing;
• definire programmi;
• definire budget;
• esaminare i risultati e rivedere obiettivi, strategie o programmi.

Ognuno di questi punti verrà discusso singolarmente nei capitoli suc-
cessivi.

Il processo di pianificazione:

� consentirà di fare uso in modo migliore delle risorse aziendali per
identificare le opportunità di marketing;

� incoraggerà lo spirito di squadra e l’identità aziendale;
� aiuterà l’azienda a muoversi verso il conseguimento dei propri obiet-

tivi.

Inoltre, le ricerche di mercato svolte nell’ambito del processo di pia-
nificazione forniranno una solida base di informazioni per i progetti at-
tuali e futuri.

La pianificazione di marketing è un processo iterativo e il piano verrà
rivisto e aggiornato via via che viene implementato.

4. Fasi per la preparazione di un piano marketing

Le fasi per la preparazione di un piano marketing sono indicate nella
figura 1.1.

4.1. Definizione degli obiettivi aziendali

Gli obiettivi aziendali sono stabiliti dal top management e questo po-
trebbe non essere compito vostro. Anche in tal caso, dovete essere con-
sapevoli degli obiettivi della vostra azienda e il piano definitivo dovrà
essere in linea con questi ultimi.
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