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• i clienti

• la concorrenza

• analisi S.W.O.T.

• il piano di marketing 

L’analisi di mercato



 

Progettazione d’impresa

Progetto: tutti ne parlano!

La diffusione di una parola ne sottolinea l’importanza.

La parola “progetto” compare ben 216.000.000 di volte sul principale motore di ricerca.

Sorpassa “amicizia” (68.000.000), “cibo” (170.000.000), “soldi” (74.400.000), “giustizia” (39.700.000) “ 
Foggia” (62.000.000).

Se la gioca con “sicurezza” (214.000.000), “calcio” (195.000.000),
“vacanze” (152.000.000).



 

Progettazione d’impresa

“Avendo sei ore per abbattere 
un albero, passo le prime 
quattro ad affilare l’ascia”

Abraham Lincoln (1809 – 1965)
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Progettazione d’impresa

Tutto ciò dipende da una 
errata e frettolosa analisi di 
mercato.
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Il Progetto d’impresa Vs Bisogni del consumatore

Un’idea è 
realizzabile se 

progettata sulle 
esigenze del 
consumatore
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Progettazione d’impresa

“Le idee migliori non vengono  dalla ragione, ma da 
una lucida, visionaria follia”

ELOGIO DELLA FOLLIA di Erasmo da Rotterdam

“Quelli che s’innamoran di pratica sanza scienza son 
come ‘l nocchieri ch’entra in navilio sanza timone o 

bussola, che mai ha certezza dove si vada”

AFORISMI di Leonardo da Vinci
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L’analisi di mercato 

L’analisi di mercato

Che cosa è:

Una valutazione del mercato in termini di 
quantità e qualità con l’obiettivo di valutare il 
terreno sul quale l’impresa si dovrà muovere 
e fare scelte strategiche efficaci e 
consapevoli.  

A cosa serve:

Comprendere quali possano essere le 
potenzialità in un determinato mercato e 
capire l’effettiva attrattività di quel mercato 
da un punto di vista economico. 



L’analisi di mercato è:

«una valutazione del mercato in termini di quantità e qualità»

che si ottiene definendo:
•  il volume e il valore del mercato,
•  i segmenti di pubblico e dei relativi meccanismi di acquisto,
•  la concorrenza,
•  l’ambiente economico (possibili barriere all’entrata in termini di regolamenti, normative, 

legislazione).

Obiettivo indiretto dell’analisi di mercato
• convincere un qualsiasi potenziale investitore che:
       - sai di cosa stai parlando perché conosci quello specifico mercato;
       - che entrare in quel mercato costituisce una evidente opportunità di profitto.
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Cos’è l’analisi di mercato e a cosa serve
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L’analisi di mercato in 7 mosse

1. Analisi demografica e contesto geografico 

2. Dimensioni del mercato

3. Mercato di riferimento

4. Bisogni del target di mercato

5. Concorrenza

6. Barriere all’entrata

7. Regolamentazione
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SEGMENTAZIONE
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L’analisi di mercato (1 di 7): l’analisi demografica e contesto geografico

Per avviare una qualsiasi attività legata al territorio (es. ristorante), è necessario definire il bacino di utenza, definendo l’area 
geografica da cui possono provenire i potenziali clienti, o il raggio entro il quale è possibile gestire spedizioni o consegne.

• Analisi demografica:
     il numero di abitanti di una determinata area;
     la densità di popolazione;
     le fasce di reddito;
     le professioni;
     le età.

• Tipologia di cliente: B2B, B2C;
      B2B: Dimensioni impresa (PMI)
               Segmenti si sbocco: (es. PMI food,
                                                  PMI artigianato, ecc.)

• Dividerlo in sub - categorie:
     (diversi prodotti per diversi target).
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L’analisi di mercato (1 di 7): l’analisi demografica e contesto geografico

Dove trovo i dati: le  Fonti principali:

• la Camera di Commercio

• la Camera di Commercio italiana all’estero

• portali delle Province e dei Comuni

• dati di ISTAT

• dati del Censis

• Pubblicazioni Nomisma
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L’analisi di mercato (1 di 7): l’analisi demografica e contesto geografico

UN ESEMPIO:

https://www.censis.it/sites/default/files/downloads/SINTESI-DEI-PRINCIPALI-RISULTATI-PRIMO-RAPPORTO-FEDERALIMENTARI-CENSIS_def_1.pdf 

https://www.censis.it/sites/default/files/downloads/SINTESI-DEI-PRINCIPALI-RISULTATI-PRIMO-RAPPORTO-FEDERALIMENTARI-CENSIS_def_1.pdf
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L’analisi di mercato (2 di 7): dimensioni del mercato

Il modo in cui procedere dipenderà dal tipo di business.

Ad esempio, per l’apertura di un negozio o un ristorante, sarà opportuno 
concentrarsi su un’analisi del mercato a livello locale, valutando le opportunità 
nell’area immediatamente circostante la tua attività.

Se invece sto pianificando l’apertura di un birrificio artigianale, è necessario 
valutare il mercato su una scala più ampia, regionale o nazionale.
In base al tipo di mercato, può essere utile segmentare diverse fasce di 
clientela, soprattutto se i competitor si concentrano solo su alcuni segmenti 
specifici.
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L’analisi di mercato (2 di 7): dimensioni del mercato

In base al tipo di mercato, può essere utile segmentare diverse fasce di clientela, soprattutto se i competitor si 
concentrano solo su alcuni segmenti specifici.

Ci sono due fattori da tener presente quando si valutano le dimensioni di un mercato:

• Volume;
• Valore.

Il volume è determinato dal numero di potenziali clienti.

Il valore economico è determinato dalla potenziale capacità di assorbimento di quel prodotto da parte del mercato.

ESEMPIO (azienda B2B)
Fornitura di mobili da ufficio (analisi tipo Top Down):
i passaggi:

• Svolgo una ricerca per trovare il valore del mercato dell’arredamento per ufficio su scala nazionale (€/anno a livello nazionale);
• Rapporto quel valore al numero di aziende (clienti) presenti nella mia area di competenza (€/anno a livello locale);
• Dividendo il valore per il prezzo unitario (valuto la mia capacità produttiva e di assorbimento del prodotto dal mercato).
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L’analisi di mercato (2 di 7): La Segmentazione del mercato

La segmentazione è la pratica di suddivisione del mercato in gruppi omogenei sulla base di specifici 
criteri.

La segmentazione è fondamentale per:

• comprendere le caratteristiche e le esigenze dei consumatori;

• offrire un’esperienza più personale;

• offrire un’esperienza basata sui bisogni del singolo gruppo;

• definire con maggiore efficienza dove allocare le risorse;

• migliorare il posizionamento del brand.
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La Segmentazione del mercato

SEGMENTAZIONE DEL MERCATO 

GEOGRAFICA

• Paese
• Città
• Densità
• Lingua
• Clima
• Area
• Popolazione

DEMOGRAFICA

• Età
• Genere
• Guadagno
• Educazione
• Stato Sociale
• Famiglia
• Occupazione

PSICOGRAFICA

• Stile di vita
• AIO 

(Attività-Interessi-Opinioni)

• Preoccupazioni
• Personalità
• Valori
• Attitudini

COMPORTAMENTALE 

• Vantaggi ricercati
• Acquisto 
• Utilizzo
• Scopo
• Occasione
• Fase del processo di 

acquisto (scaffale)
• Status dell’utente
• Fase del ciclo vitale
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La Segmentazione del mercato e il BMC
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La Segmentazione del mercato: Fonti e quantificazione 

La voce alle esperienze degli 
sportelli camerali

Saverio Primavera – Cdc Basilicata – ASSET

Fonti e quantificazione del mercato 
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La Segmentazione del mercato: Fonti e quantificazione 

Fonti e quantificazione del mercato 

Quella che vedete è la faccia che molti utenti fanno 
quando spiego loro cosa devono fare per compilare 
l’analisi di mercato nel progetto imprenditoriale di 
Resto al Sud, del Microcredito o di altre misure 
agevolative regionali o nazionali…
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La Segmentazione del mercato: Fonti e quantificazione 

Fonti e quantificazione del mercato 

ISTAT
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La Segmentazione del mercato: Fonti e quantificazione 

Fonti e quantificazione del mercato 

URBISTAT
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La Segmentazione del mercato: Fonti e quantificazione 

Fonti e quantificazione del mercato 

Associazioni 
di categoria
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La Segmentazione del mercato: Fonti e quantificazione 

Fonti e quantificazione del mercato 

Riviste 
specializzate
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La Segmentazione del mercato: Fonti e quantificazione 

Fonti e quantificazione del mercato 

Organismi di 
ricerca
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La Segmentazione del mercato: Fonti e quantificazione 

Fonti e quantificazione del mercato 

E poi ci sono 
le ricerche 
fatte in casa
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La Segmentazione del mercato: Fonti e quantificazione 

Fonti e quantificazione del mercato 

Lo scopo dell’utilizzo delle analisi statistiche è la quantificazione dei mercati 
potenziali ed effettivi, degli obiettivi di vendita e quindi dei relativi ricavi.

Funzione delle analisi realizzate dagli enti di ricerca o l’indagine di mercato 
realizzata direttamente dall’(aspirante) imprenditore è invece descrivere in 
maniera qualitativa i mercati di riferimento ed i relativi consumatori.
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Segmentiamo insieme …. un sorso alla volta

Segmentazione
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La Definizione di personas

Una personas nel marketing è una 
«rappresentazione dettagliata del 
gruppo di consumatori che si 
vuole raggiungere in termini di 
obiettivi e caratteristiche 
personali».

Mette in evidenza:

• Le caratteristiche
• Le motivazioni
• I benefici ricercati
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Le Empathy map

“empathy map” si 
presenta come un grande 
canvas diviso in 6 settori 
e al centro il profilo di 
una persona.
I partecipanti sono 
invitati 
a riflettere e discutere in
-torno a quel 
determinato profilo 
target rispondendo alle 
domande che ogni area 
della mappa ispira.

Le empathy map sono 
composte da
6 sezioni:

1.pensa e sente
2.ascolta
3.vede
4.dice e fa
5.dolori
6.valori.
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Le Empathy map

4. Dice e fa. Le domande chiave sono: “Quali sono le frasi principali del protagonista? 
Quali sono le prime azioni riguardo al prodotto? Cosa fa all’inizio?”

5. Dolori. Che cosa frustra il protagonista.

6. Valori. Che cosa fa felice il protagonista.

1.Pensa e sente.
La domanda chiave a cui rispondere qui è “che cosa conta veramente per lui/lei?”

2. Ascolta.
Le domande chiave sono: “Cosa gli dice sua moglie? Cosa dice il suo  migliore amico? 
cosa dice l’esperto?“

3. Vede.
Le domande chiave sono “Cosa vede nel prodotto? Che cosa vede riguardo al 
prodotto/servizio che lo colpisce?“
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Concludiamo la nostra Segmentazione

Segmentazione2
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TARGERING
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Targeting del mercato

Il targeting è una scelta strategica che consiste nell’individuazione del segmento o dei 
segmenti del mercato a cui rivolgere la propria offerta.

La scelta del target richiede l’analisi delle variabili che caratterizzano i segmenti di 
mercato individuati.
Ogni target ha caratteristiche precise e peculiari ed esigenze specifiche.

Maggiore efficienza nell’allocare le risorse e migliore efficacia 
nel posizionamento del brand.
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L’analisi di mercato (3 di 7): Mercato di riferimento

Una volta quantificati volume e valore del mercato è necessario identificare a quale segmento di mercato l’azienda 
vuole rivolgersi e perché.
Il mercato di riferimento o target market rappresenta il segmento di clienti a cui offrire i prodotti/servizi.
Per identificare questo segmento, tornano utili le informazioni ottenute tramite l’analisi demografica: età, genere, 
reddito e stili di vita dei potenziali clienti.

Ad esempio, se vuoi vendere birra artigianale, puoi scegliere di rivolgerti a un pubblico generale oppure concentrarti su 
una fascia di mercato specifica, come quella alta o quella medio-bassa.
È importante: 
capire i driver di domanda per ciascun segmento di mercato,
cioè i fattori che determinano la domanda.
Nell’esempio del birrificio artigianale:
- il prezzo conveniente è il driver per la fascia medio-bassa;
- l’esclusività e il prestigio per la fascia alta.

Se fino a questo punto, quindi, l’analisi di mercato si è concentrata soprattutto sull’aspetto quantitativo, ora bisogna 
focalizzare l’attenzione su quello qualitativo, andando a definire quali sono gli elementi che agiscono come driver di 
domanda.
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L’analisi di mercato (4 di 7) : Bisogni del target di mercato

Dedicare particolare attenzione allo sviluppo di questa fase, perché permetterà di comprendere 
le motivazioni che stanno dietro alle scelte dei potenziali clienti.

Esempio: Prendiamo il semplice caso di un birrificio ---- (Piccolo birrificio Vs un franchising).
Chi sceglie un franchising lo fa perché:
- sa che in ogni punto vendita della catena la birra avrà sempre lo stesso sapore,
- può essere acquistata rapidamente e portata via in un contenitore conosciuto e riconoscibile.

Quindi perché dovrei aprire un birrificio indipendente dove già esistono vari birrifici di quella catena?
- Perché si vuol far leva su un diverso target di clienti.
Nel locale indipendente non si venderà solo birra, ma anche l’esperienza di consumarla in un luogo 
gradevole, tranquillo, accogliente, dove potersi fermare e incontrare persone, magari gustando panini 
abbinati per ogni birra.

In questa fase si pongono le basi per definire il vantaggio competitivo e il posizionamento sul mercato.
Per questo, ‘‘è necessario focalizzarsi proprio sui driver di domanda non contemplati dai competitor’’.
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Il cliente e l’analisi dei bisogni

La voce alle esperienze degli 
sportelli camerali

Il cliente e l’analisi dei bisogni

Silvia Del Principe - Cdc Toscana Nord Ovest - 
Fondazione ISI
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Il cliente e l’analisi dei bisogni
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Il cliente e l’analisi dei bisogni



Il cliente e l’analisi dei bisogni
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Il cliente e l’analisi dei bisogni
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Targetiziamo il nostro mercato della birra

Targeting
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POSITIONING
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Il posizionamento NEL MERCATO

La posizione che il prodotto-servizio deve occupare 
nella mente del consumatore.  
Il posizionamento è la tecnica aziendale che consiste 
nel differenziare il proprio prodotto/servizio da 
quello degli altri presenti sul mercato attraverso 
l’individuazione di elementi di distintività.

Il posizionamento è una promessa con cui il 
marketing cerca di conquistare la mente e il cuore 
dei clienti.

Il marketing deve rispettare questa promessa 
attraverso una differenziazione solida e autentica, 
operata con il marketing mix.
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La mappa delle preferenze
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L’analisi di mercato (5 di 7) : Concorrenza

5. Concorrenza
L’obiettivo è di offrire una chiara panoramica sul livello di concorrenza nel mercato target.

• punti di forza
• punti di debolezza

FOCUS:
Per attività specifiche come la ristorazione o l’hospitality, si 
possono utilizzare risorse come Tripadvisor o Booking per 
ottenere informazioni su prezzi, specialità e gradimento del 
pubblico.

rapportando il tutto 
al tuo vantaggio 

competitivo

utilizzare i punti deboli dei competitor per definire la 
posizione della nuova impresa e il suo vantaggio

Confronto con prezzo, 
qualità, modalità di 

acquisto, servizi 
accessori, ecc.



 logo Ente relatore

L’analisi di mercato (6-7 di 7) : Barriere all’entrata

6. Barriere all’entrata - 7. Regolamentazione
L’impresa deve porsi almeno due domande:
• Cosa ti fa pensare di poter avere successo entrando in questo mercato?
• Cosa impedisce a qualcun altro di aprire un’attività identica dall’altra parte
     della strada e di sottrarti il 50% dei profitti?

Alcuni esempi:
• Consistente investimento economico iniziale,
• Elevata tecnologia richiesta,
• Competenze e professionalità,
• Valore del brand,
• Normative e leggi,
• Accesso alle risorse,
• Accesso ai canali di distribuzione,
• Costi strutturali.

Queste barriere vanno analizzate e presentate nel modo giusto.
Gli investitori amano le barriere all’entrata,
perché riducono la concorrenza.
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L’analisi della concorrenza

L’analisi della concorrenza

La voce alle esperienze degli 
sportelli camerali

Marina Crea – Cdc Reggio Calabria – INFORMA
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I bisogni che muove il cliente

Silvia Del Principe - Cdc Toscana Nord Ovest - 
Fondazione ISI

La voce alle esperienze degli 
sportelli camerali

I bisogni che muove il cliente



I bisogni che muove il cliente
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I bisogni che muove il cliente
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I bisogni che muove il cliente
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SWOT Analysis

Punti di forza Punti di debolezza

Opportunità Minacce

La riflessione produce conferme, smentite, incoerenze, approfondimenti sulla
FATTIBILITÀ DEL PROGETTO D’IMPRESA 
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SWOT Analysis: alcuni esempi

Punti di forza Punti di debolezza

Opportunità Minacce

• Certificazioni 
• Brevetti 
• Innovazione tecnologica 
• Gamma 
• Prezzo concorrenziale 
• Flessibilità produttiva 

• Scarsa organizzazione commerciale   
• Servizi pre-vendita (lentezza nell’evasione delle offerte) 
• Servizi post-vendita (tempi lunghi di evasione ordini) 
• Brand poco conosciuto

• Presenza di concorrenti locali 
• Entrata nel mercato di un competitor sfavorevole 
• Introduzione di prodotti sostitutivi 
• Barriere all’entrata (dazi, tassazione) 
• Forte incidenza dei costi di trasporto 
• Richiesta di certificazioni

• Presenza di prospect (clienti potenziali)
• Presenza di prodotti complementari 
• Interesse per il Made in Italy 
• Mercato dominato da un competitor favorevole
•   (debole) 
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Il marketing mix

Si basa sulla combinazione integrata di quattro elementi:
(le leve del marketing)

• Product     (prodotto)
• Price         (prezzo)
• Place        (punto vendita, distribuzione)
• Promotion (promozione)

Permette di identificare i prodotti/servizi da offrire ai clienti
e come offrirlo per raggiungere gli obiettivi di mercato stabiliti
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Il marketing mix

piano di lavoro applicativo che deriva dalla strategia di marketing

A che prezzo 
vendo il mio 

prodotto

Che
cosa
offro?

Come lo offro 
e dove lo 

offro?

Come 
comunico il mio 

prodotto?
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Il piano di marketing: Inaugurazione attività, i consigli su cosa fare
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Un caso particolare: il Guerrilla marketing

https://www.youtube.com/watch?v=6o3oS9oE9dc 
Category extension

https://www.youtube.com/watch?v=6o3oS9oE9dc
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Quale colore
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GRAZIE PER L’ATTENZIONE

Questa conclusione, benché trovata da povera 
gente, c’è parsa così giusta, che abbiam 
pensato di metterla qui, come il sugo di tutta 
la storia. La quale, se non v’è dispiaciuta 
affatto, vogliatene bene a chi l’ha scritta, e 
anche un pochino a chi l’ha raccomodata.
Ma se in vece fossimo riusciti ad annoiarvi, 
credete che non s’è fatto apposta.


