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IL PIANO DI
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IL MARKETING

E LA LEVA FINANZIARIA
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IL 96% DELLE ATTIVITA E
SPRECO DI TEMPO
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IL 96% DELLE ATTIVITA
E SPRECO

DI TEMPO

Secondo la

Legge di Pareto

80% dei profitti proviene
dal 20% dei clienti

Quando il principio viene applicato
al 20% piu rilevante, solo il 4% delle
attivita risulta utile e il restante 96%
del tempo lavorativo ¢ sprecato.
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Un piano che da grande redditivita,
deve dunqgue sfruttare le attivita

con la maggiore Leva Finanziaria.

g IL MARKETING
e l'insieme di
attivita con la piu
alta Leva Finanziaria

Il marketing € la strategia utilizzata
per fare in modo che il vostro target:

1. Si accorga di voi
2. Impari ad amarvi
3. Diventi cliente
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LE PRINCIPALI
FASI DEL MARKETING

FASE 1
AWARNESS

FARSI
CONOSCERE
SUL MERCATO

\V/

V

DEFINIZIONE
OBIETTIVI E
TARGET

Capire
necessita
e desideri

Elaborazione
del messaggio
e del canale

FASE 2
LEAD

PRIMO
ACQUISTO
DEL CLIENTE

V

STRATEGIA DI
CONVERSIONE
PER ACQUISTO

Differenziarsi
dai concorrenti

Offrire un

valore aggiunto

al cliente

FASE 3
RETENTION

MANTENIMENTO
DEL CLIENTE
LTV

\~

FIDELIZZARE
| PROPRI
CLIENTI

Stimolo delle
referenze e

dei feedback

Misurare il
LifeTime Value
per valutare
i profitti
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LE PMI ITALIANE

Sono caratterizzate da:
1. BUDGET LIMITATO

2. NECESSITA DI
RITORNO IMMEDIATO

SU INVESTIMENTI

Di conseguenza e per loro
importante implementare

UN PIANO MARKETING
DI SUCCESSO
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() Per le PMI & |l
DIRECT RESPONSE
MARKETING

a far raggiungere gli obiettivi
IN Modo efficace e diretto

ooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo

IL DIRECT RESPONSE MARKETING
OFFRE ALLE PICCOLE E MEDIE IMPRESE
RISULTATI IMMEDIATI E POSITIVI:

D> DMRE TRACCIABILE E ROI E MISURABILE

Y>> SIRIVOLGE A UN PUBBLICO SPECIFICO
Y>> USA HEADLINES E SALES-COPY CONVINCENT]

)) CHIEDE UN RISCONTRO CON CALL TO ACTION

D) USA IL FOLLOW UP CONTINGENT



LE 5 TAPPE PER UN
PIANO MARKETING
CHE FUNZIONA

DEFINIRE | PROPRI

OBIETTIVI
INDIVIDUARE
IL TARGET

DI RIFERIMENTO

O CREARE

3. % UN'OFFERTA
IRRINUNCIABILE

4 DEFINIRE LE LEVE
I E IL LINGUAGGIO

ooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooooo

5 1! DIFFERENZIARSI
N y o /0° DAI CONCORRENTI
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DEFINIRE | PROPRI

« OBIETTIVI

g Prime domande da porsi:
- Cosa volete che faccia il cliente?

- Qual e il fine della vostra attivita?

FOCALIZZARSI SULLA USP

Y>>  UNIQUE SELLING PROPOSITION
ARGOMENTAZIONE UNICA DI VENDITA

ENTRARE NELLA MENTE DEL CLIENTE
)) LA USP SERVE A RISPONDERE Al RISULTATI
CHE IL CLIENTE INTENDE OTTENERE

ELABORARE UN ELEVATOR PITCH:
)) INTRODURRE UN DISCORSO DI 60-90 SECONDI
CHE RACCHIUDA | PROPRI PUNTI DI FORZA

)) STABILIRE IL PROPRIO BUDGET
IL ROI DEVE ESSERE SEMPRE POSITIVO
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DEFINIRE | PROPRI

« OBIETTIVI

g Gli obiettivi possono essere vari
ma questi devono sempre rispondere

alle esigenze e ai problemi del mercato.

RICORDA

IL CATTIVO MARKETING E INCENTRATO
x SU SE STESSO E SUI PROPRI PRODOTTI.

IL BUON MARKETING E INCENTRATO
SUL CLIENTE, SUI PROBLEMI RILEVATI
E LE SOLUZIONI OFFERTE.

\~

OBIETTIVO PRIMARIO E QUINDI RISPONDERE
ALLE NECESSITA DEI CLIENTI OFFRENDO
VANTAGGI E UNICITA
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INDIVIDUARE IL

« TARGET
() Per definire il pubblico

di riferimento:

- A chi si rivolge il vostro
prodotto/servizio?

- Quali canali comunicativi
usano i vostri clienti?

PERIMETRARE IL MERCATO

» TAGLIA FUORI LE PERSONE CHE NON
FANNO PARTE DEL MERCATO DI RIFERIMENTO

INDIVIDUARE CARATTERISTICHE SIMILI
)) (GEOLOCALIZZAZIONE, POTERE D'ACQUISTO,
LA DEMOGRAFIA, | REDDITI, GLI INTERESSI...)

)) ANALIZZARE | CANALI USATI
DAL PROPRIO TARGET PER COMUNICARE
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INDIVIDUARE IL

« TARGET

g Per raggiungere il target individuato,
e necessario conoscere i canali di

comunicazione principalmente usati.

RICORDA

CONOSCERE | PROPRI CLIENTI E IL PRIMO PASSO
ED E PIU IMPORTANTE CHE "FARSI CONOSCERE”"

ATTRAVERSO AL GIUSTO
IL GIUSTO » MERCATO
CANALE

MESSAGGIO | DD

PERCHE FUNZIONI : IL GIUSTO MESSAGGIO S| DEVE
RIVOLGERE AL MERCATO GIUSTO UTILIZZANDO IL

CANALE PIU CORRETTO PER RAGGIUNGERLO
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CREARE L,

UN'OFFERTA - ~
= CHE NON SI PUO '
( RIFIUTARE :

- Qual e il mio
valore aggiunto?

- Perché proporre
una certa offerta?

ESSERE
CONSAPEVOLE
DEL VALORE
DEL PRODOTTO
OFFERTO

OFFRIRE

FAR LEVA
SU SCARSITA UN UPSELL
IN MODO DA PROPORRE
INVOGLIARE UN VALORE

AGGIUNTO

IL CLIENTE

PROPORRE

GARANZIA

STRAORDINARIA OPZIONI DI
ANNULLARE PAGAMENTO
DILAZIONATO

IL RISCHIO
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DEFINIRE
LELEVEE

" ILLINGUAGGIO \ .1/
LA~

!

() Per posizionarsi sul mercato occorre:

- Definire le 4 leve fondamentali del
Marketing Mix di Jerome McCarthy

- Conoscere il linguaggio del mercato e farlo proprio

1 PproODOTTO
2. PREZZO
J. COMUNICAZIONE

[l DISTRIBUZIONE

RICORDA : NAMING
Scegliere la chiarezza, percheé se va spiegato € un fallimento
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DIFFERENZIARSI
DAI PROPRI

" CONCORRENTI

G

CON LA UNIQUE SELLING PROPOSITION
)) E POSSIBILE DIMOSTRARE IL VALORE
DEL VOSTRO PRODOTTO RISPETTO AL MERCATO

Cosa mi rende speciale

agli occhi del cliente?
Perché dovrebbero scegliere
il mio prodotto?

QUALI'I"A UNICA E SERVIZIO ECCELLENTE:
» LA S| DA PER SCONTATA, L'IMPORTANTE E

PERCHE DOVREBBERO COMPRARE DA VOI

VANTAGGIO DI PREZZO
» PER COMBATTERE IL MERCATO,
AUMENTARE IL VALORE DELL'OFFERTA

)) EVITARE FRASI BANALI
MA PARLARE ALLE ESIGENZE DEL CLIENTE

RICORDA : UNICITA
Evita la logica del "ci sono anch'io"



