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1. Introduzione 

 

Il marketing può essere definito come una preparazione alla vendita, una strategia da 

attuare affinché la vendita del nostro prodotto (o servizio) risulti più agevole e soprattutto più 

proficua: in altre parole consiste nella creazione, e suggestiva gestione, di una relazione proficua 

con il cliente e che sia profittevole per entrambe le parti. Il cliente infatti godrà del beneficio di 

avere sempre disponibili e utilizzabili i beni di cui necessiterà; l’azienda d’altra parte potrà ricavare 

un profitto dalla vendita dei suddetti prodotti alla clientela. 

 Volendo utilizzare la metafora della preparazione di un pranzo, se per “vendita” 

intendiamo le pietanze vere e proprie, il marketing può essere inteso come tutto ciò che riguarda 

l’apparecchiare la tavola come piatti bicchieri posate ecc… 

Volendo essere un po’ più professionali, non si può non citare la definizione che da di 

marketing quello che può essere considerato, a tutti gli effetti, il padre fondatore di questa 

disciplina, Philip Kotler. 

Per lui infatti : 

 

“ il marketing è il processo sociale e manageriale mediante il quale una persona o un gruppo ottiene ciò che 

costituisce oggetto dei propri desideri e bisogni creando, offrendo e scambiando, prodotti e valori con altri” 

(Kotler , 2012,  pag.115) 

 

L’obbiettivo finale del marketing è la soddisfazione del cliente, in base alla piena 

soddisfazione di quelli che sono i suoi bisogni: questi bisogni, alcuni più generali come i beni di 

prima necessità, altri più personali e articolati, derivanti quindi dal contesto sociale dell’individuo e 

quindi dalla sua personalità , se non soddisfatti diventano desideri, desideri da soddisfare, dando 

cosi inizio al processo di creazione della domanda da parte del  mercato. 

 

 

 



Conclusioni 

Come abbiamo visto, il settore del lusso è un settore in continua evoluzione: quello che era 

lusso quarant’anni fa non è più lusso oggi, cosi come ciò che è un bene elitario oggi, 

probabilmente non lo sarà più tra qualche anno. 

Allo stesso tempo le politiche di marketing , in generale ma anche e soprattutto nel settore 

dei beni di lusso, devono far fronte a una doppia corsa: da una parte devono per loro natura 

evolversi e quindi adeguarsi allo sviluppo delle nuove tecnologie e delle nuove modalità di 

effettuare marketing sul web. Dall’altra gli esperti del settore dovranno analizzare, e quindi 

uniformarsi, a tutto quello che “entra” nel settore del lusso, rispetto a quello che esce, e studiare 

quindi precise modalità operative da adattare di volta in volta a questo o a quel prodotto specifico. 

Altro aspetto fondamentale, come abbiamo visto, è che sarà necessario non correre mai il 

rischio di cadere nell’errore di utilizzare le tecniche di marketing utilizzate per prodotti 

standardizzati, come scontistica ecc,  a quelli ad elevato valore simbolico, in quanto non solo non 

porterebbero benefici ma anzi, sarebbe elevato il rischio di ottenere risultati altamente 

controproducenti. 
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