


Iniziamo a capire quali sono le 22 Leggi inviolabili del marketing di  
Al Ries e Jack Trout 

1. Legge del leadership: È meglio essere il primo nel proprio mercato 
piuttosto che essere il migliore. 
   - Esempio: Coca-Cola è il leader del settore delle bevande gassate. 
Nonostante ci siano bevande di qualità superiore sul mercato, Coca-
Cola ha mantenuto la sua posizione di leadership grazie alla sua 
presenza storica e alla sua vasta distribuzione. 

2. Legge della categoria: Se non puoi essere il primo in una categoria, 
crea una nuova categoria in cui puoi essere il primo. 
   - Esempio: Red Bull ha creato la categoria delle bevande energetiche, 
diventando il leader di mercato in un settore precedentemente 
inesplorato. 

3. Legge della mente: È meglio essere il primo nella mente dei 
consumatori piuttosto che essere il primo sul mercato. 
   - Esempio: McDonald's è spesso associato al concetto di fast food, 
nonostante non sia stato il primo ristorante fast food ad aprire. Tuttavia, 
grazie alla sua presenza pervasiva e alla sua forte identità di marca, 
McDonald's è il primo nome che viene in mente quando si pensa al fast 
food. 

4. Legge della percezione: La percezione è la realtà. È più importante 
come i clienti ti percepiscono piuttosto che ciò che sei veramente. 
   - Esempio: Volvo è comunemente percepita come una delle marche 
automobilistiche più sicure al mondo, nonostante altre marche possano 
avere caratteristiche di sicurezza simili o superiori. Questa percezione 



ha reso Volvo una scelta popolare per i consumatori preoccupati per la 
sicurezza. 

5. Legge della focalizzazione: Il concetto di marketing deve essere 
focalizzato su un singolo concetto per essere efficace. 
   - Esempio: Nike ha concentrato il suo marketing sull'idea di "Just Do 
It", trasmettendo un messaggio di motivazione e determinazione che 
ha reso il marchio distintivo e riconoscibile in tutto il mondo. 

6. Legge della dualità: Nel lungo periodo, ogni mercato si divide in 
due parti: leader e seguaci. 
   - Esempio: Nel settore degli smartphone, Apple e Samsung 
dominano come leader di mercato, mentre altri produttori come 
Huawei e Xiaomi sono considerati seguaci. 

7. Legge della scala: Nel marketing, non c'è equilibrio, solo scala. È 
meglio essere grande. 
   - Esempio: Amazon ha dimostrato l'importanza della scala nel 
commercio online, diventando uno dei più grandi rivenditori al mondo 
grazie alla sua vasta gamma di prodotti e alla sua rete di distribuzione 
globale. 

8. Legge della prossimità: Se due marchi sono simili, il marchio con la 
posizione più vicina nella mente del consumatore sarà scelto. 
   - Esempio: Quando si pensa a bibite gassate, la Coca-Cola è spesso 
scelta prima della concorrente Pepsi, nonostante le due marche siano 
considerate simili in termini di prodotto. 

9. Legge dell'estensione del marchio: L'estensione del marchio è 
possibile solo se esiste una relazione logica tra il nuovo prodotto e il 
marchio esistente. 



   - Esempio: Nike ha esteso il suo marchio dal settore delle calzature 
sportive a quello dell'abbigliamento sportivo, mantenendo una 
coerenza nel suo messaggio di "Just Do It". 

10. Legge dell'estensione della linea: Ogni estensione di linea 
diluisce il marchio principale. 
    - Esempio: Quando una marca di yogurt introduce una vasta gamma 
di gusti e varianti, potrebbe diluire l'immagine di marca originale e 
confondere i consumatori. 

11. Legge della serendipità: Il successo nel marketing non è solo 
basato sulla pianificazione, ma anche sulla fortuna e sul caso. 
    - Esempio: Il successo virale di un video su TikTok può portare a un 
aumento improvviso delle vendite di un prodotto, anche se non era 
previsto nel piano di marketing. 

12. Legge della vulnerabilità: Quando un concorrente è in difficoltà, 
c'è un'opportunità per sfruttarne la vulnerabilità. 
    - Esempio: Durante la crisi finanziaria del 2008, molte piccole banche 
locali hanno approfittato delle difficoltà delle grandi banche per attirare 
nuovi clienti offrendo servizi personalizzati e un'attenzione maggiore ai 
bisogni individuali. 

13. Legge della crescita: Un marchio deve costantemente espandersi 
al fine di mantenere la sua rilevanza nel mercato. 
    - Esempio: Starbucks ha continuamente espanso la sua presenza 
globale aprendo nuove filiali in tutto il mondo e introducendo nuovi 
prodotti e servizi per soddisfare le esigenze dei consumatori. 



14. Legge dell'immortalità: I marchi devono essere sempre rilevanti e 
attuali per rimanere nel mercato a lungo termine. 
    - Esempio: La Coca-Cola è rimasta un marchio iconico per oltre un 
secolo, adattandosi costantemente ai cambiamenti dei gusti dei 
consumatori e alle tendenze del mercato. 

15. Legge dell'estensione del tempo: Un marchio deve essere capace 
di sopravvivere a eventi e tendenze temporanee per mantenere la sua 
rilevanza nel tempo. 
    - Esempio: Il marchio di moda Chanel è rimasto rilevante nel corso 
degli anni, nonostante le fluttuazioni delle tendenze della moda, 
mantenendo un'immagine di eleganza e stile senza tempo. 

16. Legge del sacrificio: Per raggiungere il successo, un marchio deve 
essere disposto a sacrificare certi aspetti o segmenti del mercato. 
    - Esempio: Apple ha fatto la scelta di concentrarsi principalmente sul 
segmento di mercato premium, sacrificando la quota di mercato dei 
dispositivi a basso costo per mantenere la sua immagine di marca di 
alta qualità e innovazione. 

17. Legge dell'attributo: Un marchio deve essere associato a un 
attributo distintivo che lo differenzi dalla concorrenza. 
    - Esempio: Volvo è associata alla sicurezza, mentre Ferrari è associata 
alla velocità e al lusso. Questi attributi distintivi aiutano i marchi a 
differenziarsi nel mercato e ad attrarre i consumatori con specifiche 
esigenze. 

18. Legge della singolarità: Ogni marchio deve concentrarsi su 
un'unica idea o promessa per avere successo. 
    - Esempio: FedEx si è concentrata sull'idea di consegne rapide e 
affidabili, distinguendosi dalla concorrenza e diventando un leader nel 
settore delle spedizioni. 



19. Legge dell'imprevedibilità: I mercati sono intrinsecamente 
imprevedibili e possono essere influenzati da fattori esterni al di fuori 
del controllo del marchio. 
    - Esempio: Un evento naturale improvviso come un terremoto o una 
pandemia può influenzare drasticamente il comportamento dei 
consumatori e le dinamiche del mercato, rendendo difficile prevedere 
le conseguenze a lungo termine. 

20. Legge del successo: Il successo porta all'arroganza e alla mancanza 
di attenzione verso il cliente, aprendo spazio per la concorrenza. 
    - Esempio: Blockbuster era il leader indiscusso nel settore del 
noleggio di DVD, ma la sua mancanza di adattamento ai cambiamenti 
tecnologici e alle esigenze dei consumatori ha aperto la strada a 
competitor come Netflix, che ha rivoluzionato l'industria con il modello 
di streaming online. 

21. Legge del fallimento: Il fallimento può portare a un miglioramento 
se si impara dagli errori e si adotta una nuova strategia. 
    - Esempio: Nokia, una volta leader del settore dei telefoni cellulari, 
ha subito un grave declino a causa della sua lenta risposta all'avvento 
degli smartphone. Tuttavia, Nokia ha imparato dagli errori passati e ha 
iniziato a concentrarsi su nuove tecnologie, come la connettività 5G e 
l'intelligenza artificiale, per riconquistare la sua posizione nel mercato. 

22. Legge della coerenza: Un marchio deve mantenere la coerenza nel 
suo messaggio e nelle sue azioni per costruire fiducia e fedeltà nei 
confronti dei consumatori. 
    - Esempio: Google è riconosciuta per la sua coerenza nel fornire 
risultati di ricerca accurati e affidabili, mantenendo così la fiducia dei 
suoi utenti nel corso degli anni. 



Alcune basi importanti da sapere sul marketing:   

Cos'è il Marketing? 

- Definizione: Il marketing è il processo di identificare, anticipare e 
soddisfare i bisogni dei clienti in modo redditizio. Coinvolge la ricerca 
di mercato, lo sviluppo del prodotto, la determinazione del prezzo, la 
promozione e la distribuzione. 
   
Marketing vs Pubblicità 

- Differenze: 
  - Marketing: Strategia globale per influenzare il comportamento del 
cliente. 
  - Pubblicità: Componente del marketing che promuove 
specificamente un prodotto o un servizio. Esempio: Coca-Cola usa la 
pubblicità per promuovere la bevanda, mentre il marketing comprende 
l'intero approccio strategico alla sua offerta. 

Funnel di Marketing - Processo di Conversione 

- Fasi del Funnel: 
  - Consapevolezza: Es: Nike utilizza sponsorizzazioni e pubblicità per 
aumentare la consapevolezza del marchio. 
  - Interesse: Apple utilizza storytelling e design innovativo per suscitare 
interesse nei prodotti. 
  - Decisione: Amazon offre recensioni e confronti dettagliati per 
guidare la decisione di acquisto. 
  - Azione: Netflix utilizza call-to-action persuasivi per spingere gli utenti 
a iscriversi. 



Buyer Persona 

- Definizione: La creazione di profili dettagliati dei clienti ideali. 
- Esempio: Starbucks crea le sue buyer persona basate su preferenze, 
stili di vita e comportamenti d'acquisto per adattare il servizio e i 
prodotti. 

Analisi SWOT 

- Punti Chiave: 
  - Punti di Forza e Debolezza: Apple - Forza: Innovazione, Debolezza: 
Dipendenza dalle vendite di iPhone. 
  - Opportunità e Minacce: Amazon - Opportunità: Espansione 
internazionale, Minacce: Concorrenza crescente. 

Posizionamento nel Mercato 

- Definizione: L'immagine che un marchio desidera creare nella mente 
dei consumatori rispetto ai concorrenti. 
- Esempio: Volvo si posiziona come marchio per la sicurezza, 
differenziandosi sul mercato automobilistico. 

Successo nel Marketing - Studi di Caso 

- Casi Studio: 
  - Apple: Utilizzo del marketing esperienziale per creare fan dedicati. 
  - Nike: Utilizzo di storytelling e sponsorizzazioni di atleti iconici per 
creare un'immagine aspirazionale. 



Coinvolgimento del Pubblico - Esercizi Interattivi 

- Esempi: Quiz su strategie di marketing famose (es: campagne di Old 
Spice), brainstorming su come migliorare una campagna pubblicitaria 
esistente. 

Evoluzione della Pubblicità nel Tempo 

- Differenze Passato e Presente: 
  - Passato: Pubblicità stampata e radiofonica. 
  - Presente: Pubblicità digitale, influencer marketing, social media. Es: 
transizione da annunci televisivi a campagne virali su TikTok. 

Clienti High Ticket vs Low Ticket 

- Definizione: Clienti che spendono molto vs prodotti a prezzi elevati o 
bassi. 
- Esempio: Ferrari targetizza clienti high ticket mentre IKEA offre 
prodotti low ticket. 

Utilizzo di High Ticket e Low Ticket nelle Strategie di Marketing 

- Strategie adottate: 
  - High Ticket: Personalizzazione, esclusività. 
  - Low Ticket:*Volume delle vendite, prezzi accessibili. 



Marketing nella Grande Distribuzione Organizzata (GDO) 

- Approccio alla GDO: Strategie di prezzo competitivo, packaging 
accattivante, promozioni di vendita. Es: Walmart con prezzi bassi e 
promozioni. 

Ogni slide dovrebbe presentare parole chiave, definizioni e esempi 
specifici di marchi noti per rendere i concetti più tangibili e 
comprensibili per gli studenti. Questo approccio aiuterà a collegare 
meglio la teoria del marketing alla pratica reale. 

Cerchiamo di capire realmente cos’è un funnel 
Il Funnel di Marketing 

Cos'è il Funnel di Marketing? 

Il Funnel di Marketing è un modello concettuale che rappresenta il 
percorso attraverso cui i potenziali clienti interagiscono con un marchio, 
dalla consapevolezza dell'esistenza del prodotto fino all'acquisto 
effettivo e oltre. 

Funzione del Funnel di Marketing 

- Guidare il Cliente: Il funnel guida il cliente attraverso fasi specifiche: 
consapevolezza, interesse, decisione e azione (AIDA), facilitando il 
processo decisionale. 

- Conversione: Il suo obiettivo primario è convertire i visitatori in 
acquirenti e successivamente in clienti fedeli. 



Caratteristiche del Funnel di Marketing 

1. Consapevolezza (Awareness): Introdurre il marchio al cliente 
potenziale. 
    
2. Interesse (Interest): Suscitare interesse attraverso contenuti rilevanti e 
coinvolgenti. 

3. Decisione (Decision): Aiutare il cliente a prendere la decisione di 
acquistare offrendo informazioni dettagliate e incentivi. 

4. Azione (Action): Incentivare l'azione desiderata (acquisto, iscrizione, 
etc.) con call-to-action chiare e persuasive. 

Potenzialità del Funnel di Marketing 

- Personalizzazione: Consente di adattare le strategie a ciascuna fase 
del percorso del cliente, offrendo un'esperienza personalizzata. 

- Misurabilità: Permette di monitorare e misurare l'efficacia delle attività 
di marketing in ciascuna fase. 

Importanza del Funnel di Marketing 

- Ottimizzazione: Permette di individuare e migliorare le aree del funnel 
che richiedono interventi per massimizzare le conversioni. 

- Pianificazione Strategica: Aiuta a pianificare le attività di marketing in 
modo più mirato e efficace, ottimizzando le risorse. 



Perchè è importante creare una buyer persona? 
La Buyer Persona nel Marketing 

Cos'è una Buyer Persona? 

Una Buyer Persona è la rappresentazione semi-fittizia e dettagliata del 
cliente ideale di un'azienda. È basata su dati demografici, 
comportamentali e psicografici, permettendo di comprendere meglio e 
di personalizzare le strategie di marketing. 

Funzione della Buyer Persona 

- Fornire Focus: Aiuta a concentrarsi sui bisogni specifici del cliente, 
personalizzando il messaggio e le offerte. 

- Guida Strategica: Serve come guida per sviluppare prodotti, servizi e 
strategie di marketing mirati. 

Caratteristiche della Buyer Persona 

1. Demografiche: Età, genere, posizione geografica, reddito, istruzione. 

2. Comportamentali: Comportamenti d'acquisto, canali preferiti, 
abitudini online. 

3. Psicografiche: Interessi, valori, obiettivi, sfide, stili di vita. 

Potenzialità della Buyer Persona 

- Personalizzazione delle Offerte: Consente di creare contenuti e offerte 
mirate che risuonano con i desideri e le esigenze della buyer persona. 



- Comunicazione Efficace:*Aiuta a comunicare in modo più efficace con 
il pubblico, adattando il tono e i messaggi alla persona specifica. 

Importanza della Buyer Persona 

- Precisione nelle Strategie: Fornisce informazioni dettagliate per creare 
strategie di marketing più mirate ed efficaci. 

- Riduzione degli Sprechi: Aiuta a evitare sprechi di risorse mirando 
esattamente al pubblico interessato. 

CONCLUSIONI  
Le conclusioni di una strategia di marketing efficace sono fondamentali 
per sintetizzare l'importanza di un approccio mirato e pianificato nel 
raggiungimento degli obiettivi aziendali. Ecco perché è essenziale: 

1. Massimizzare l'impatto: Una strategia di marketing efficace consente 
all'azienda di massimizzare l'impatto delle proprie risorse, tempo e 
denaro, concentrandole su attività che generano risultati misurabili. 

2. Coerenza e coesione: Le conclusioni rafforzano l'importanza di 
mantenere coerenza e coesione nelle azioni di marketing. Una strategia 
ben definita aiuta a mantenere un messaggio chiaro e uniforme in tutte 
le attività di marketing, creando un'immagine coesa del marchio. 

3. Adattabilità e flessibilità: Le conclusioni sottolineano l'importanza di 
essere adattabili alle mutevoli condizioni di mercato e alle esigenze dei 
consumatori. Una strategia di marketing efficace deve essere flessibile e 
in grado di adattarsi rapidamente ai cambiamenti nel panorama 
commerciale. 



4. Migliorare la competitività: Una strategia di marketing ben progettata 
e implementata può migliorare significativamente la competitività 
dell'azienda, consentendole di distinguersi dalla concorrenza e di 
conquistare una quota di mercato più ampia. 

5. Creare valore per il cliente: Le conclusioni evidenziano l'importanza 
di creare valore per il cliente attraverso le attività di marketing. Una 
strategia efficace si concentra sul soddisfare le esigenze e i desideri dei 
clienti, creando un legame emotivo e duraturo con il marchio. 

6. Misurazione e valutazione: Le conclusioni enfatizzano l'importanza di 
misurare e valutare costantemente l'efficacia delle attività di marketing. 
Monitorare i risultati consente all'azienda di identificare cosa funziona e 
cosa no, e di apportare le necessarie correzioni di rotta per ottimizzare 
le prestazioni complessive. 

7. Sostenibilità e crescita a lungo termine: Infine, le conclusioni mettono 
in luce l'importanza di una visione a lungo termine e della sostenibilità 
delle strategie di marketing. Investire in una strategia di marketing 
efficace non solo porta a risultati immediati, ma contribuisce anche alla 
crescita e alla prosperità dell'azienda nel lungo periodo. 

In sintesi, le conclusioni di una strategia di marketing efficace 
riaffermano l'importanza di un approccio strategico, mirato e orientato 
ai risultati nel raggiungere gli obiettivi aziendali e nel creare valore sia 
per l'azienda che per i suoi clienti.


