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MARKETING. Dalla customer satisfaction alla human satisfaction 

Il marketing umanistico 
salverà l’impresa
Senza indagare perché un consumatore si senta realmente appagato da un prodotto, 
servizio o marca, è difficile stabilire un vero rapporto fiduciario tra impresa e stakeholder 

di Marzio Bonferroni 

L’
homo oeconomicus, razionalmente 
egoistico, si aggira come un fanta-
sma tra le macerie di molti disastri 
finanziari, che sono stati e conti-
nuano a essere esperienze negative, 

in cui l’obiettivo della massimizzazione del 
profitto con tendenza al breve termine, una 
volta considerato raggiunto portava e porta 
come risultato l’insoddisfazione dei vari sta-
keholder esterni e interni all’impresa, e spesso 
il suo completo fallimento. La finanza intesa 
come fine e non come mezzo continua a mie-
tere vittime e ha origine da progetti in cui non 
si tiene decisamente conto che un’impresa, in 
qualunque settore si collochi, ha diritto di cit-
tadinanza sociale ed economica se arriva a dare 
piena soddisfazione alle necessità di ordine 
emotivo, razionale ed etico che compongono 
la sfera della psiche di ogni persona, che è un 
essere umano integrale prima che fruitore di 
quei beni economici, prodotti o servizi che 
siano, necessari per l’esistenza e lo sviluppo.

Emozione-ragione-etica
Forse l’unico valore delle crisi è generare una 
presa di coscienza e consapevolezza del una 
riprogettazione positiva implica la necessità 
di ritrovare la centralità dell’essere umano 
integrale. In termini di marketing, ciò significa 
cercare di rispondere alle necessità della perso-
na-consumatore, che di volta in volta, settore 
per settore, merceologia per merceologia, in 
modo sempre unico e personale, si rivelano in 
ognuna delle tre aree della psiche: emozione-
ragione-etica. È sui bisogni di ciascuna di 
queste aree che le imprese devono concentrarsi 
per generare prodotti e servizi sempre più 
qualitativi e, comunque, sempre più in grado 
di offrire a tali necessità – item, nel linguaggio 

dei ricercatori – la loro massima soddisfazione. 
È possibile valutare in ogni area merceologica, 
sia in relazione a beni industriali sia per beni 

L’opinione di Giacomo Samek Lodovici
Quali sono le attività peculiari dell’uomo? Non quelle “vegetative” come 
la crescita, il nutrimento, ecc., perché le esplicano anche le piante e gli 
animali; nemmeno le attività “sensitivo-motorie”, come la sperimen-
tazione di sensazioni e di emozioni (su cui si focalizza l’antropologia 
dell’homo sentiens), il movimento ecc., perché queste le esplicano anche 
gli animali; piuttosto, le attività umane peculiari dell’uomo sono quelle 
razionali come, appunto, l’autoconoscenza. Dunque, già da ora, siamo in 
grado di dire che l’uomo può essere designato col termine persona, che 
designa proprio un essere di natura razionale (secondo la nota definizio-
ne di Boezio. La “conoscenza” degli animali superiori è qualitativamente 
inferiore a quella umana: mentre l’animale coglie nelle cose solo l’utilità/
dannosità, la piacevolezza/dolorosità, l’uomo, proprio poiché è razionale, 
indaga anche la natura delle cose, cioè si chiede: “che cos’è questa cosa?”, 
vuole a volte conoscere le cose anche prescindendo dalla loro eventuale 
utilità/dannosità, cioè vuole a volte conoscere il vero, e dunque è un essere 
conoscitivo-teoretico, che cioè vuole a volte apprendere la verità sulle cose, 
che percepisce il bene e il male, il giusto e l’ingiusto, il bello e il  brutto.                                                                                                                                          
Il destinatario di una comunicazione di marca che si senta trattato come 
persona, che senta se stesso “ascoltato” dall‘impresa e che percepisca che 
essa non vuole vellicare le sue emozioni per manipolarlo, bensì si premu-
ra di soddisfare non solo le sue esigenze edoniche ed emotive ma anche 
quelle etiche, estetiche, affettive, sociali, religiose, ecc.  risponderà in modo 
estremamente positivo, tanto più se tale comunicazione di marca, inoltre, si 
rivolge a lui mediante una forma di “dialogo” il quale cor-risponde anche 
alla costitutiva dialogicità dell’uomo. Una simile strategia di marketing – se 
realizzata con perizia – può davvero conseguire un grande successo col 
pubblico e fidelizzare i suoi destinatari.

Fonte: tratto da La fine del consumatore e la nascita della human satisfaction, Marzio 
Bonferroni, ed. Mind (2016)

Giacomo Samek Lodovici  è un filosofo, docente sia di Storia delle 
dottrine morali sia di Filosofia della Storia presso l’Università 
Cattolica di Milano
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di largo consumo, il grado di soddisfazione 
corrispondente a ogni item, tenendo presente 
che quella ottimale corrisponde ovviamente al 
100% della stessa. 

Il gap tra necessità e soddisfazione
La distanza in percentuale tra necessità e 
soddisfazione offerta e percepita rappresenta 
il gap da colmare per poter ottenere dalle 
persone-clienti finali e dai vari stakeholder, 
interni ed esterni, la massima relazione fidu-
ciaria e la massima fidelizzazione possibili. 
Motivando gli elementi dei gap da colmare, 
e classificandoli per priorità, sarà quindi pos-
sibile da parte dei ricercatori motivazionali e 
quantitativi offrire un importante contributo a 
coloro che, con le diverse discipline professio-
nali, dovranno in team generare e sviluppare 
concretamente la strategia di marketing negli 
aspetti concettuali come negli aspetti pro-
grammatici e operativi. Il passaggio dal vec-
chio e restrittivo modello del “consumatore” 
al concetto di essere umano integrale, sia esso 

stakeholder esterno o interno, rappresenta 
oggi per l’impresa – e in linea generale per 
ogni professione – una grande opportunità 
per ottenere risultati di sviluppo e quindi 
di profitto, che possono derivare solo da un 
profondo e costante “ascolto” delle necessità 
da soddisfare, che si evolvono nel tempo con 
l’evolversi della cultura e della società. Per 
contribuire in modo concettuale e concreto 
a questo epocale passaggio culturale oltre che 
economico, il marketing umanistico si pone 
per le imprese come elemento progettuale e 
gestionale innovativo, integrativo ove necessa-
rio, teso a ridurre al massimo i possibili gap e 
a migliorare, in qualità e quantità, la relazione 
con tutti gli stakeholder.

Una nuova visione del marketing
Secondo la Carta dei Valori del Marketing 
Umanistico – che ho messo a punto su sugge-
rimento dello stesso Philip Kotler (v. www.
pkmf-italy.com) per fissare gli elementi cardi-
ne di questa nuova visione –, «Il marketing 
umanistico è metodo multidisciplinare, in un 
sistema integrato di analisi e pensiero per la 
creazione di strategie e programmi di posizio-
namento, relazione e fedeltà con gli stakehol-
der interni ed esterni, offrendo valore a ogni 
persona, ovvero soluzioni attraverso contenuti 
e mezzi, per risolvere necessità umane emoti-
ve, razionali, etiche».

Se ne deduce che per realizzare una stra-
tegia di marketing completa ed efficace, è 

IL MARKETING UMANISTICO IN FORMULA 

Mk: marketing
(Mk1 + Mk 2 + Mk 3) S = V = P

Mk1:	 posizionamento
Mk2:	 relazione
Mk3:	 fedeltà
S:	 fattore sinergico
V:	 valore riconosciuto
P:	 “premio”/profitto

Nota: la sintesi indica come da un team 
multidisciplinare si sviluppa un fattore sinergico – S 
– che amplifica l’efficacia delle singole discipline, con 
il risultato di ottenere V, ovvero valore riconosciuto 
dagli stakeholder, in quanto soluzione delle proprie 
necessità emotive-razionali-etiche. 
Il “premio” – P – è il riconoscimento del valore, e si 
identifica nel misurabile profitto.

Marzio Bonferroni 
è Consulente e 
progettista di 
comunicazione, 
ricerche, marketing, 
scrittore, docente. 
Informazioni in 
wikipedia e in 
google. Ultimo libro 
pubblicato: La fine del 
“consumatore” e la 
nascita della human 
satisfaction (Mind, 2016) 

L’opinione di Marco Vitale
L’homo oeconomicus (ndr: da cui nasce il modello “consumatore”, da evolve-
re per una sua completa human satisfaction), è un’astrazione del quale un 
certo filone (invero dominante) della teoria economica classica ha bisogno 
per sostenere le sue tesi. Tale teoria, in termini un po’ semplicistici, sostie-
ne all’incirca così: supponiamo che esista un mercato perfetto, dove tutti i 
soggetti hanno, nello stesso momento, le stesse informazioni, conoscenze, 
gusti e disponibilità, perfettamente isolato dal resto del mondo e che, al suo 
interno, operino uomini e donne perfettamente razionali, privi di sentimenti, 
passioni, emozioni, capaci solo di calcolare. Allora è possibile sviluppare 
in un sistema di equazioni il risultato economico del loro operare, sia in 
via consuntiva che prospettica, risultato che, comunque, porterà sempre 
al perfetto equilibrio del sistema. Su questo assunto, passo dopo passo, si 
sono sviluppate teorie economiche, eleganti, intellettualmente coinvolgenti, 
alcune persino divertenti, con al centro questo omone economico, più simile 
alle foche ed ai robot che ad un uomo, che passa le intere giornate della sua 
vita a pensare come accrescere l’utilità marginale delle sue azioni e delle 
sue disponibilità. Il peccato è che queste teorie sono in prevalenza poco utili 
se non fuorvianti, come la crisi del 2008 ha, una volta di più, testimoniato con 
rara evidenza. Molta strada è stata fatta per sconfiggere l’homo oeconomicus 
e le astrazioni che lo accompagnano, ma forse è prematuro cantare vittoria.  
Il fantasma continua ad aggirarsi tra noi, ed è ancora dominante nella mo-
dellistica e nei sistemi di equazioni delle banche centrali e dei ministeri del 
tesoro o dell’economia. E questo spiega perché è proprio da queste fonti che 
provengono gli errori più gravi, distruttivi e sistematici. 

Fonte: tratto da La fine del consumatore e la nascita della human satisfaction, Marzio 
Bonferroni, ed. Mind (2016)

Marco Vitale è un economista d’impresa, con una lunga carriera 
accademica e manageriale alle spalle. Autore di numerose pubbli-
cazioni, è presidente del Fondo Italiano d’Investimento nelle Piccole 
e Medie Imprese
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fondamentale il lavoro in team, con 
la presenza delle discipline profes-
sionali che in sinergia possono con-
tribuire a portare quegli elementi 
di contenuto per la comunicazione, 
interna ed esterna, necessari al po-
sizionamento, alla relazione e alla 
fedeltà. Le discipline essenziali per 
il lavoro in team, in costante evo-
luzione e arricchimento, si possono 
oggi identificare in: filosofia, psico-
sociologia, ricerche quali-quanti-
tative, formazione, comunicazione, 
relazioni pubbliche, web/digitale, 
media interni ed esterni.

La metafora dell’edificio
La concezione olistica e unitaria, 
ovvero per obiettivi comuni, elimi-
nando dispersioni anche finanziarie 
e frazionamenti, porta a considera-
re come la strategia permetta di 
realizzare un completo edificio di 
marketing, le cui fondamenta siano 
l’analisi e l’ascolto delle necessità, la 
strategia stessa con i suoi concept 
“motori” di comunicazione e svi-
luppo; il primo piano sia occupato 
dalla comunicazione-formazione 
interna; il secondo dalla comu-
nicazione esterna e il terzo dalla 
comunicazione e costruzione della 
comunità di brand, ovvero la parte 
“alta” della piramide di mercato da 
cui dipende il massimo fatturato, 
a cui si aggiunge il sempre più in-
fluente “passa-parola”.

Le fasi del marketing 
umanistico
1.	Definizione con le persone-
clienti delle necessità/item. L’a-
nalisi delle necessità delle perso-
ne-clienti, primi e determinanti 
“giudici” del brand, ha lo scopo di 
identificare gli item di base. Consi-
ste nella selezione, nell’ambito tre 
aree emotive-razionali-etiche, degli 
item che meglio identificano l’im-
presa e i suoi brand, sia con l’au-
silio delle liste di item disponibili, 
sia eventualmente identificandone 
nuovi ad hoc. 
2.	Definizione con il manage-
ment delle necessità/item. Con-

siderando quanto emerso dalla pri-
ma, questa fase con il management 
consisterà nella verifica e condivi-
sione degli item che identificano 
il posizionamento e la mission 
dell’impresa, e che dallo stesso 
management vengono riconosciuti 
come propri. Normalmente non 
più di 5-10 per ogni area. Se ri-
tenuto opportuno, la prima e la 
seconda fase si possono scambiare 
d’ordine.
3.	Definizione dei gap tra item e 
soddisfazioni ottenute dal brand. 
Loro motivazioni. Per ogni item, 
sarà possibile definire con le per-
sone clienti e con il management 
quale sia il grado di soddisfazione 
raggiunta con l’offerta del brand, 
considerando la percezione e l’o-
pinione espressa. La distanza ri-
velata tra gli item e le soddisfazio-
ni percepite e dichiarate dai vari 
stakeholder, in una classificazione 
di importanza, potrà essere identi-
ficata in una distanza percentuale, 
considerando 100 la soddisfazione 
ottimale di ogni singola necessità. 
Oltre a tale dato, sarà fondamenta-
le far esprimere la motivazione che 
è alla base di tale gap, per poterla 
considerare quale elemento obiet-
tivo da ridurre e tendere a ridurre.
4.	Definizione dei concept per 
i tre piani dell’edificio di mar-
keting. Questa fase conclusiva è 
dedicata a identificare i concept 
“motori” di comunicazione e svi-

luppo sia per la comunicazione-
formazione interna, sia per la 
comunicazione esterna, fino alla 
comunità di brand, nei loro aspetti 
ritenuti essenziali per obiettivi di 
riduzione dei gap e, quindi, per 
l’incremento di relazione, fideliz-
zazione e profitto.
Tali concept, sia strategici che 
tattici secondo obiettivi a breve, 
medio e lungo termine che l’im-
presa intende perseguire, oltre a 
identificare le motivazioni di base, 
dovranno indicare le aree, i conte-
nuti, i mezzi e le tecniche in cui 
potranno concretizzarsi, per pro-
getti e programmi che l’impresa 
deciderà di produrre per ottenere 
gli obiettivi stabiliti.�

Edificio di marketing
a. Visione olistica del marketing e della comunicazione con alle fondamenta 
l’analisi delle necessità degli stakeholder nelle aree emotiva-razionale-etica, la 
strategia e i concept “motori” di comunicazione e sviluppo ai tre piani.
b. Al primo piano la comunicazione interna e formazione.
c. Al secondo piano la comunicazione esterna.
d. Al terzo piano la comunità di brand da cui dipendeono il massimo fatturato e 
il passa-parola. 

I vantaggi del marketing umanistico in sintesi:
	 Sviluppo della cultura umanistica per sviluppo e profitto.
	 Identificazione dei gap tra necessità e offerta del brand.
	 Incremento della relazione fiduciaria e fidelizzazione.
	� Multicreatività frutto del team per i contenuti orientati alla soddisfazione 
delle necessità degli stakeholder.

	 Profitto come “premio” per il valore riconosciuto. 

Le tre aree della human 
satisfaction

EMOTIVITÀ

RAZIONALITÀ ETICA

Persona

Non solo excitement 
o sentimenti

Non solo 
proclami retorici

Non solo 
calcolo dell’utile

Il tutto  è diverso 
dalla somma 

delle sue parti






