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Vini rossi strutturati Passiti dolci Vini biologici

Linee di prodotto Mix di prodotto

Profondità

Ampiezza

Il mix di prodotto: è un assortimento di prodotti e
linee di prodotti.

Estensione della linea di prodotto Estensione della linea di prodotto (Quali (Quali 
ragioni?)ragioni?)..

�� EstendendoEstendendo ilil range range didi prodottiprodotti offertiofferti unun’’impresaimpresa
puòpuò entrareentrare in in nuovinuovi segmentisegmenti didi mercatomercato. . 

�� PuòPuò essereessere necessarionecessario attrarreattrarre i i distributoridistributori cheche
sonosono interessatiinteressati a a offrireoffrire unun’’interaintera linealinea..

�� PuòPuò essereessere necessarionecessario impiegareimpiegare pienamentepienamente la la 
capacitcapacitàà produttivaproduttiva per per ridurreridurre i i costicosti fissifissi..

�� Si Si possonopossono coscosìì supportaresupportare altrealtre lineelinee didi prodottoprodotto
ed ed acquisireacquisire vantaggivantaggi competitivicompetitivi..

�� CC’é’é ilil problemaproblema delladella ““cannibalizzazionecannibalizzazione”” dada
evitareevitare..

�� EE’’ necessarionecessario monitoraremonitorare e e conoscereconoscere venditevendite, , 
profittiprofitti e quote e quote didi venditevendite e e profittiprofitti didi ciascunaciascuna
linealinea e e prodottoprodotto..

�� EE’’ ancheanche necessarionecessario conoscereconoscere come come ogniogni linealinea ed ed 
ogniogni prodottoprodotto sonosono posizionatiposizionati rispettorispetto aiai
concorrenticoncorrenti..
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Eliminazione di una linea di prodotto. Eliminazione di una linea di prodotto. 
PossonoPossono essereessere citaticitati i i seguentiseguenti 5 5 principaliprincipali costicosti
legatilegati allaalla proliferazioneproliferazione didi lineelinee::

�� FrammentazioneFrammentazione deglidegli sforzisforzi didi marketing e marketing e 
““diluizionediluizione”” delldell’’ immagineimmagine didi marcamarca..

�� AumentoAumento delladella complessitcomplessitàà produttivaproduttiva derivantederivante
dada riduzioneriduzione deidei ciclicicli didi produzioneproduzione e e frequentifrequenti
cambiamenticambiamenti didi linealinea..

�� Maggiore Maggiore probabilitprobabilitàà didi errorierrori nellanella previsioneprevisione
delladella domandadomanda e e maggioremaggiore complessitcomplessitàà logisticalogistica..

�� MaggioriMaggiori costicosti distributividistributivi..

�� ImpegnoImpegno delladella R&S R&S nellonello svilupposviluppo didi nuovinuovi
prodottiprodotti e e distrazionedistrazione daldal miglioramentomiglioramento didi quelliquelli
esistentiesistenti..
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PoliticaPolitica didi marcamarca..

�� American Marketing Association: American Marketing Association: unauna marcamarca éé ““un un nomenome, un , un 
terminetermine, un , un segnosegno, un , un simbolosimbolo, un , un disegnodisegno o o unauna
combinazionecombinazione didi questiquesti elementielementi finalizzatafinalizzata a far a far identificareidentificare
ilil prodottoprodotto aiai potenzialipotenziali clienticlienti come come differenziatodifferenziato rispettorispetto
allaalla concorrenzaconcorrenza””

�� Murphy ha Murphy ha definitodefinito la la marcamarca come: un come: un elementoelemento
commercialecommerciale cheche entraentra nellanella mentemente del del consumatoreconsumatore
interessandointeressando un un particolareparticolare e e attraenteattraente sistemasistema didi valorivalori e e 
attributiattributi, , siasia tangibilitangibili cheche intangibiliintangibili..

�� EssaEssa éé pertantopertanto moltomolto pipiùù del del prodottoprodotto fine a fine a sséé stessostesso. . 
EssaEssa éé moltomolto pipiùù didi unauna semplicesemplice etichettaetichetta. Per . Per ilil
consumatoreconsumatore rappresentarappresenta un un insiemeinsieme didi attributiattributi ed ed unauna
garanziagaranzia didi qualitqualitàà ed ed origineorigine. Per . Per ilil produttoreproduttore éé unauna
garanziagaranzia didi futurifuturi flussiflussi didi cassacassa. . 

�� La La marcamarca puòpuò aggiungereaggiungere valorevalore al al prodottoprodotto e e costituiscecostituisce
pertantopertanto un un importanteimportante aspettoaspetto delladella politicapolitica didi prodottoprodotto..

�� La La marcamarca costituiscecostituisce inoltreinoltre la base per la la base per la competizionecompetizione non non 
didi prezzoprezzo..

�� LL’’importanteimportante decisionedecisione éé quellaquella se se sceglierescegliere o no o no didi adottareadottare
unauna politicapolitica didi marcamarca..

Vantaggi e svantaggi politica di marca.Vantaggi e svantaggi politica di marca.
�� La La marcamarca puòpuò incontrareincontrare i i bisognibisogni deidei

consumatoriconsumatori in in differentidifferenti modimodi. . 
�� ComunicaComunica loroloro qualcosaqualcosa circa le circa le caratteristichecaratteristiche del del 

prodottoprodotto e e dada loroloro assicurazioneassicurazione susu questequeste
caratteristichecaratteristiche. . ComunicaComunica la la distinguibilitdistinguibilitàà
rispettorispetto aiai concorrenticoncorrenti..

�� Il Il primarioprimario obiettivoobiettivo éé quelloquello didi instaurareinstaurare fedeltfedeltàà
tratra consumatoreconsumatore e e marcamarca..

�� La La marcamarca puòpuò essereessere protettaprotetta legalmentelegalmente..
�� La La marcamarca costituiscecostituisce inoltreinoltre la base per la nonla base per la non--

price competition price competition rimuovendorimuovendo ilil prodottoprodotto daldal
segmentosegmento delledelle commodities.commodities.

�� InfineInfine la la segmentazionesegmentazione del del mercatomercato ed ed ilil target target 
marketing marketing divengonodivengono pipiùù efficaciefficaci consentendoconsentendo
allall’’impresaimpresa didi servireservire mercatimercati differenziatidifferenziati con con 
diversidiversi prodottiprodotti. . 
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Decisioni di politica di marca.Decisioni di politica di marca.

Una volta che si Una volta che si èè deciso di adottare una politica di marca, deciso di adottare una politica di marca, 
molte altre decisioni sono ad essa correlate.molte altre decisioni sono ad essa correlate.

�� ProprietProprietàà della marcadella marca: produttore, distributore, mix dei : produttore, distributore, mix dei 
due.due.

�� QualitQualitàà del prodotto di marcadel prodotto di marca: va scelto un livello di : va scelto un livello di 
qualitqualitàà che supporterche supporteràà il posizionamento della marca nel il posizionamento della marca nel 
target market. Ci sono mercati che hanno pitarget market. Ci sono mercati che hanno piùù coscienza coscienza 
della qualitdella qualitàà di altri, ma anche nello stesso mercato alcuni di altri, ma anche nello stesso mercato alcuni 
consumatori preferiscono premium consumatori preferiscono premium brandsbrands, mentre altri , mentre altri 
sono pisono piùù orientati verso orientati verso ““economy economy brandsbrands””..

�� Strategia sul nome della marcaStrategia sul nome della marca: marche individuali di : marche individuali di 
prodotto, una marca per tutti i prodotti (es. brand di linea), prodotto, una marca per tutti i prodotti (es. brand di linea), 
combinazioni tra marca aziendale e marche individuali di combinazioni tra marca aziendale e marche individuali di 
prodotto.prodotto.

�� Posizionamento della marca:Posizionamento della marca: la posizione di un prodotto la posizione di un prodotto 
sul mercato ha una natura multidimensionale.sul mercato ha una natura multidimensionale.

�� Strategie di estensione della marca:Strategie di estensione della marca: un brand di un brand di 
successo successo èè utilzzatoutilzzato per lanciare prodotti nuovi o modificati.per lanciare prodotti nuovi o modificati.

�� Strategia Strategia multibrandmultibrand:: vengono sviluppati due o pivengono sviluppati due o piùù
brandsbrands nella stessa categoria di prodotti. Ogni brand può nella stessa categoria di prodotti. Ogni brand può 
essere sviluppato essere sviluppato per per presentarepresentare diversidiversi attributiattributi e e stimolistimoli
al al mercatomercato obiettivoobiettivo. . CC’è’è comunquecomunque ilil pericolopericolo delladella
cannibalizzazionecannibalizzazione quandoquando un un nuovonuovo brand brand guadagnaguadagna quote quote 
didi mercatomercato primariamenteprimariamente a a spesespese didi altrialtri brand brand aziendaliaziendali
anzichanzichéé deidei concorrenticoncorrenti. Per . Per quantoquanto benebene un brand un brand siasia
inizialmenteinizialmente posizionatoposizionato sulsul mercatomercato sisi presentapresenta prima o prima o 
dopodopo la la necessitnecessitàà didi un un suosuo riposizionamentoriposizionamento. . 

�� Elementi chiave di un brandElementi chiave di un brand: 1) creare suggestione sui : 1) creare suggestione sui 
benefit e le caratteristiche qualitative del prodotto; 2) benefit e le caratteristiche qualitative del prodotto; 2) facile facile 
dada pronunciarepronunciare, , interpretareinterpretare e e ricordarericordare; 3) ; 3) essereessere
distintivodistintivo e non e non facilmentefacilmente confondibileconfondibile con con altrialtri; 4) ; 4) 
facilmentefacilmente traducibiletraducibile in in altrealtre linguelingue quandoquando cici sisi rivolgerivolge ad ad 
un un mercatomercato esteroestero. Il . Il nomenome delladella marcamarca devedeve inoltreinoltre
comunicarecomunicare elementielementi, , siasia indicativiindicativi ((esplicitiespliciti) ) cheche implicitiimpliciti..
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PER QUANTO BELLO ED PER QUANTO BELLO ED 
ORIGINALE POSSA ESSERE IL ORIGINALE POSSA ESSERE IL 
NOME DI UN BRAND ESSO NON NOME DI UN BRAND ESSO NON 
POTRAPOTRA’’ MAI COMPENSARE LE MAI COMPENSARE LE 

INADEGUATEZZE DI UN INADEGUATEZZE DI UN 
PRODOTTO.PRODOTTO.

UN NOME DI MARCA PRIVO DI UN NOME DI MARCA PRIVO DI 
CREATIVITACREATIVITA’’ O INAPPROPRIATO O INAPPROPRIATO 
PUOPUO’’ TUTTAVIA INFLUENZARE TUTTAVIA INFLUENZARE 
ASSAI NEGATIVAMENTE LE ASSAI NEGATIVAMENTE LE 
PROSPETTIVE DI UN BUON PROSPETTIVE DI UN BUON 

PRODOTTO.  PRODOTTO.  

Packaging.Packaging.

�� Coles and Coles and BeharrellBeharrell: : ““It is the package It is the package 
that communicates more to the consumer that communicates more to the consumer 
than the actual product, at the point of than the actual product, at the point of 
purchase where the consumer decides.purchase where the consumer decides.””

Le Le funzionifunzioni del packaging.del packaging.

�� La La funzionefunzione protettivaprotettiva..

�� InterfacciaInterfaccia packagingpackaging--distribuzionedistribuzione. . 

�� DifferenziazioneDifferenziazione didi prodottoprodotto. . 

�� LL’’interfacciainterfaccia packagingpackaging--prodottoprodotto ((eses
Coca Cola). Coca Cola). 


