Marketing (appunti di Davide Benza, Riccardo Riva, Roberto Scarella)
7 Ottobre ’04
Cerchiamo di definire cosa è il marketing.

1) relazione con attuali e potenziali clienti, estesa nel tempo: 

a. strumenti per la funzione operativa

b. gestione filosofia/approccio/strategie

2) interazione tra/con i dipendenti:

a. negli anni ’80 è nato il marketing interno, evidente soprattutto nel campo dei servizi

b. si deve diffondere anche nei dipendenti l’idea della soddisfazione del cliente

3) rapporti con i mercati:

a. fornitori

b. intermediari: duplice ruolo di venditore e cliente:

i. marketing industriale

ii. marketing di approvvigionamento

4) studio dell’incontro tra D e O
5) studio della funzione per migliorare la combinazione dei fattori che soddisfano il cliente: soddisfare implica qualcosa di più che vendere; esiste anche il compratore edonista che compra per smania, e non per necessità

6) comunicare l’immagine dell’impresa:

a. comunicazione, pubblicità

b. oggi non si pubblicizza più semplicemente il prodotto, ma una serie di qualità ed idee:

i. la Nike pubblicizza il desiderio di emergere nello sport

ii. Sector pubblicizza la possibilità di superare i propri limiti

iii. Mulino Bianco pubblicizza l’immagine della famiglia felice…

7) Attivare il numero massimo possibile di transazioni.

Il marketing negli anni ’60 veniva definito come un insieme di tecniche e strumenti volti a trasferire beni e servizi dal produttore al consumatore in maniera efficiente (l’efficienza era quindi il vero e principale obiettivo).

Nel 1985 viene così definito: “processo di pianificazione e realizzazione della concezione, del pricing, della promozione e della distribuzione di idee, beni e servizi, al fine di creare scambi che consentano di conseguire gli obiettivi di individui ed organizzazioni”.

Ford disse: “date al consumatore ciò che vuole, purché sia una Ford modello T di colore nero”, ovvero: fategli credere che ciò che vuole è quel che vendiamo noi. Poi, però, è arrivata la concorrenza della General Motors ed ha concluso le sue manie di onnipotenza. Questo per dimostrare l’importanza delle aspettative latenti.

Lo scambio è il processo principale, che presuppone l’esistenza di due parti libere ed autonome che abbiamo qualcosa di valore per la controparte e che possano entrare in contatto. I soggetti dello scambio sono:
1) [image: image1.emf]

soggetto d’offerta (attivo)

   entrambi perseguono finalità ed utilizzano linguaggi specialistici.
2) destinatario dell’offerta (passivo)

Lezione 8 Ottobre ‘04

Le forme di mercato con marketing oriented sono classificate in base alle seguenti variabili:
· n° di soggetti di offerta

· differenziazione di prodotto

Nota bene:

	Molti
	Concorrenza perfetta
	Concorrenza monopolistica

	Pochi
	Oligopolio omogeneo
	Oligopolio differenziato

	Uno
	Monopolio
	//

	N° soggetti/grado di differenziazione
	Basso
	Alto


· Il monopolista manovra prezzo e quantità: ha senso se il monopolista è contendibile, cioè protetto istituzionalmente (non deriva dal monopolio naturale), in tal caso il marketing ha senso se informativo.

· Concorrenza perfetta: il prodotto è omogeneo, il consumatore non riconosce i vari prodotti perciò l’impresa non ha margini di manovra (non c’è bisogno di marketing).

· Oligopolio omogeneo: (esempio: mercato energia) c’è marketing conoscitivo per individuare e comprendere le tendenze dell’offerta e studiare i rapporti di potere in oligopolio.

· Concorrenza monopolistica: prodotto con caratteristiche diverse a seconda di chi lo produce.

Il marketing si sofferma sull’insieme di utilità percepite per l’oggetto di scambio, che viene considerato come un’insieme di attributi funzionali simbolici. Il prodotto può essere:

· Generico: è il nucleo centrale; se ne occupano soprattutto le fnz.tec.   Pot
· Atteso: caratteristiche economico-tecniche + servizi aggiuntivi
Pam   PAt
· Ampliato: arricchito con più utilità aggiuntive (serivizi)


     PG
· Potenziale: non esiste ancora. Potrebbe essere sviluppato per
differenziazione.

Valore simbolico del prodotto

Si basa sulla marca, è un simbolo che distingue un bene/servizio di un’impresa da quello delle altre. Il valore economico è connesso alle funzioni di:

· Identificazione: per il valore economico => impresa fa azioni perché il consumatore scelga quello.

· Orientamento: per soddisfare un bisogno si sceglie tra i differenti tipi di marca quello che corrisponde al rapporto qualità prezzo che il consumatore considera giusto. La marca serve per far selezionare al consumatore un prodotto più vicino alle sue aspettative. L’immagine di marca è l’impressione complessiva che i consumatori (effettivi e potenziali) hanno riguardo ad un prodotto. La marca attribuisce valenze distintive.
· Garanzia: la marca impegna l’azienda che produce quel bene in quantità costante. Il consumatore sa che la merce è buona e costante nel tempo.
· Personalizzazione: marca è arricchita di valori immateriali, il consumatore si identifica nei valori della merce. (es.: rolex = prestigio; Breil = trasgressione; swatch = gioventù).

Si sceglie perché ci si identifica con quei valori o perché si vuole dare un’idea di ciò che si vorrebbe essere. L’ impresa punta sull’impressione che la merce suscita nei consumatori. È determinata dalle associazioni tra caratteristiche del prodotto percepite dai consumatori e valori che questa percezione suscita. La marca è uno strumento fondamentale nelle strategie di posizionamento del prodotto. Il rapporto tra i soggetti è tradizionalmente identificato come “transazione di mercato” (merce vs denaro).
Se il mercato è maturo o saturo, è difficile aumentare la quota di mercato: l’ampliamento può essere solo fatto a discapito di un concorrente. È opportuno puntare sulla fidelizzazione del cliente.

Nota bene: 


Il marketing relazionale nei mercati di consumo (cfr. CAP V)
	tecnologie flessibili
	
	Consumo individualizzato

	Crescente pressione competitiva

	Mass customization
	
	Domanda di personalizzazione


Standardizzazione produttiva: si producono beni standard per sfruttare le economie di scala e di scopo. Si punta al marketing di massa a discapito della qualità. Le imprese devono pensare al lungo periodo.

Immagine di marca: impressione complessiva a riguardo di un prodotto; importante nelle strategie di posizionamento.

Doppio concetto riguardo alla marca:

· valoriale: comunica e si fonda sui valori (valenze distintive)
· relazionale: relaziona i valori sottesi dalla marca e i valori che spingono alla scelta (percezione)
Dall’approccio tradizionale (marketing transazionale)…
· assenza rapporto: all’azienda non interessa sapere chi è il consumatore.

Cambiamento di tendenza con la maturazione: saturazione del marketing e conseguente difficoltà di crescere con la propria quota di marketing => difficile per imprese conservare redditività.

…All’approccio relazionale:

· puntato sulla fidelizzazione

Esempio: la Virgin store “non fa altro che gestire il marchio”:

· dischi

· bevande

· voli aerei

· abbigliamento

Oltre a funzioni basilari quali:

· controllo qualità

· gestione:

· fornitori

· distributori

C’è uno scambio non solo di valore economico, ma sociale, che dura nel tempo.

Il marketing relazione si sviluppa negli anni ’90 in seguito a 2 fenomeni:
1) sviluppo tecnologico (produzione flessibile): possibilità di produrre elevate quantità di beni a costi comparabili con i costi della produzione di massa: mass customization
2) anni ’60-’70: ampliamento produzione in un mercato in espansione, economie conseguite a scapito di una maggiore standardizzazione; oggi con costi comparabili alla produzione di massa si passa alla diversificazione.
Perchè?

Si ha un consumo individualizzato.
Il consumatore cambia gusti: il consumo di massa si riduce molto (vedi “Il caso italiano” sul riassunto del libro)
Le imprese variano le strategie perché:

· autonomia concorrenza

· consumo individualizzato

· tecnologie flessibili che consentono personalizzazione

· tecnologie flessibili + personalizzazione = marketing relazionale

Lezione 14 Ottobre ’04. Continua: Il marketing relazionale
Significati del termine marketing. Abbiamo già visto i concetti base. È ora utile accennare al marketing relazionale.
Nei mercati di consumo il marketing relazionale si sviluppa negli anni ’90, ha come presupposti due fattori fondamentali: l’evoluzione tecnologica e la relazione con un cliente più esigente.
Le imprese devono spostare la loro attenzione da obiettivi a breve termine incentrati sulle transazioni a obiettivi rivolti alla costruzione di relazioni a lungo termine con i clienti (Kotler, 1992).

Quel che ci interessa capire è come si sviluppa il marketing relazionale (invece di gestire transazioni si gestiscono relazioni), ma nei mercati di consumo. Il consumatore è sempre più esigente e non si accontenta più del prodotto standard.
Nella maggior parte dei mercati, negli anni ’90, si trova una domanda che inizia ad essere satura. Questo porta ad una più alta pressione competitiva. Kotler è il “fondatore” del marketing relazionale.
La parola chiave è il termine personalizzazione. Quali sono i tipi di personalizzazione possibili? Cosa si intende per personalizzazione? È il numero di possibili adattamenti/opzioni? Riguarda anche la modalità di acquisto o le forme di pagamento alternative? Esempi: auto (lancia Y), cellulari, computer, arredamento, etc.
La differenziazione e la varietà del formato non coincidono con la personalizzazione: è ben diverso poter scegliere le “farfalle grandi o piccole” al supermercato o scegliere un abito su misura.
In termini generali quindi si parla di personalizzazione quando il cliente ha un ruolo più o meno attivo e coinvolgente di co-determinazione delle specifiche del prodotto: c’è interazione tra impresa e consumatore finale.
Escludiamo, inoltre, l’artigianato. Tutti i prodotti che derivano dall’assemblaggio (parola chiave) di componenti elementari sono fondamentalmente personalizzabili. Le caratteristiche fondamentali sono due:
1) moduli elementari combinabili tra loro seguendo delle specifiche che fanno perno su

2) interfacce standard.
La varietà è il risultato della combinazione di n moduli. Quanto più le interfacce sono semplici tanto più il processo di customization è facilitato a costi contenuti. Un esempio perfetto sono i mattoncini di Lego, perché sono un modulo elementare quasi infinitamente combinabile con altri pochi mattoncini elementari. L’interfaccia standard è l’incastro del mattoncino.
Quanto più si ampliano le opzioni possibili tanto più siamo in un contesto di personalizzazione, dando all’individuo la possibilità di cercare la soluzione personalmente ottimale.
Quando parliamo di personalizzazione produttiva parliamo del prodotto, ma essa si spinge anche a tutte le altre leve del marketing mix. Per esempio, la Barilla fa iniziative promozionali, sconti particolari su determinate tipologie di prodotti standard, solo a determinati gruppi di clienti, e per fare questo ha bisogno di un partner, che è l’impresa di distribuzione commerciale. Questo è un marketing che si dice relazionale perché in realtà l’offerta viene attribuita proprio ad un determinato soggetto di cui si conosce nome e cognome attraverso lo strumento delle “carte fedeltà”.
Intrattenere relazioni stabili e durature con i clienti è fondamentale nei mercati che si avviano alla saturazione. La personalizzazione della prestazione complessiva potrebbe essere fonte di gratificazione per il cliente.
Tornando alla personalizzazione del prodotto, se ne sono occupati due autori (Pine e Gilmore) che hanno scritto “Mass customization”. Esistono diversi tipi di personalizzazione, ragionando su due dimensioni:
1) attributi del prodotto

2) presentazione del prodotto stesso.

Nota bene: schema della personalizzazione:
	Cambia
	Personalizzazione trasparente
	Personalizzazione cooperativa

	Non cambia
	Personalizzazione adattiva
	Presentazione cosmetica

	Attributi del prodotto/presentazione
	Non cambia
	Cambia


· La personalizzazione adattiva è il caso in cui il cliente compie azioni che consentono l’adattamento alle sue esigenze: esempio: il sedile di un’auto, quindi richiede un intervento dell’acquirente.
· Con la presentazione cosmetica (es.: “la maglietta o la scarpa con le iniziali di chi la porta”): cambia la presentazione senza cambiare gli attributi.

· Con la personalizzazione trasparente il cliente non si rende nemmeno conto che il prodotto sia personalizzato per le proprie esigenze. Esempio: un cliente fisso di una certa catena alberghiera (es.: Hilton) che chiede un cuscino particolare per dormire. Se la cosa lascia traccia nel sistema informativo aziendale, la volta dopo avrà la possibilità di trovare un’altra volta la cosa che si suppone desideri: tutto è sulla base di un comportamento passato. La richiesta viene addirittura anticipata. Per esempio Amazon (sito internet per l’acquisto di libri) registra ogni cliente nei propri record ove vi è l’indicazione non solo del cliente ma di tutto il suo percorso. Si sa che un certo soggetto n°1 ascolta musica classica o legge libri gialli. Attraverso un software si combinano tutti i soggetti con profili simili. Quindi se un certo soggetto n° 2 compra musica classica, la ditta prova a proporre anche a lui dei libri gialli.
· Con la personalizzazione cooperativa c’è un rapporto molto stretto impresa-cliente: il cliente esprime i propri bisogni arrivando anche a definire in alcuni casi persino le specifiche del prodotto. Alcuni autori sostengono possa persino diventare un partner per l’impresa, in co-produzione. Normalmente questo consumatore finale ha degli elementi di particolare conoscenza del prodotto.
Matrice di Marketing e personalizzazione:
	Alta
	Marketing mass customization
	Marketing relazionale (o customarization)

	Bassa
	Marketing di massa (o transazionale)
	Marketing 1 to 1

	Personalizz. prodotto/di marketing
	Bassa
	Alta


· Abbiamo già trattato il marketing transazionale: quello che riguarda solo le transazioni (merce vs denaro).
· Customerization implica il riconoscimento di un ruolo attivo del consumatore. È un approccio che “chiede” al cliente le sue richieste, attivando il rapporto.
· 1 to 1 è un marketing in cui il prodotto ha delle caratteristiche standard ma è la comunicazione che è personalizzata, e l’individuo ha una prestazione personalizzata all’atto dell’acquisto.
· Marketing mass customization: adottato dalle imprese che si rendono conto che hanno una possibilità di variare il prodotto, ma non sono ancora interessate o non hanno capacità per gestire l’interazione col cliente.
Un obiettivo due impostazioni:
· da un punto di vista generale si definisce marketing relazionale come l’insieme delle attività di marketing rivolte a stabilire, sviluppare e mantenere relazioni di scambio di successo (Morgan – Hunt, ’94).

· In un’ottica più ristretta, definiamo marketing relazionale l’insieme delle attività volte ad attrarre, mantenere e migliorare le relazioni con i clienti (Berry ’83).

L’approccio orientato alla customer retention richiede:

· l’adozione di criteri di selezione del target group basati sulla classificazione dei clienti in base alla redditività e capacità di acquisto (customer’s lifetime value) e alle possibilità di fidelizzazione;

· creazione di database e ricorso a messaggi personalizzati;
· sviluppo di politiche di innovazione del prodotto rivolte a soddisfare bisogni dei clienti esistenti: offrire servizi aggiuntivi rivolti a target particolari;
· Accentuazione dei servizi di assistenza alla vendita;
· Ricorso a sistemi di misurazione basati sulla valutazione della fedeltà e redditività a l.t. dei clienti.

L’approccio orientato alla creazione di partnership coi clienti richiede:
· strategie basate sull’offerta di prodotti personalizzati;

· coinvolgimento dei clienti della definizione delle caratteristiche tecniche e di immagine;

· attivazione di canali interattivi di comunicazione (aspetto fondamentale: internet come catalizzatore).

Questo è “customization partnership” con trendsetter.

Vedi spunti di discussione sui lucidi.
La pubblicità cerca di sfruttare delle tecniche manipolatorie (es.: messaggi subliminali), cioè far credere al cliente di volere una cosa che in realtà vuole l’impresa.
L’orientamento al mercato (cfr. CAP X del libro)
Impresa market-oriented. Cosa si intende? Come si realizza? Quali benefici comporta?
Il marketing è tutto il business considerato dal punto di vista del suo risultato finale, cioè dal punto di vista del consumatore, rende superflua l’attività di vendita, fino a conoscere e comprendere il cliente facendo in maniera che il prodotto o servizio si venda da solo” (Drucker ’73).
Il marketing non è una nuova campagna pubblicitaria o la promozione del mese, deve permeare tutta l’organizzazione e coinvolgere dal portiere al consiglio di amministrazione. Il suo ruolo non è quello di ingannare il consumatore, ma integrare il cliente nella progettazione del prodotto definendo un processo sistematico di interazione in grado di generare valore nella relazione. McKenna ’91 “Il marketing è tutto”.
Chiunque all’interno dell’azienda deve operare secondo l’ottica di soddisfazione del cliente.
Cos’è?
Adottare un orientamento al mercato implica (Cozzi-Ferrero 2000): 4 punti fondamentali:
1. prendere avvio dall’individuazione e dall’esame dei bisogni dei consumatori e del mercato

2. scelta contestuale (nessuna scelta è più importante di un’altra) di segmenti di mercato a cui rivolgere l’offerta (definizione del target), dei benefici da offrire agli utilizzatori, dei vantaggi competitivi difendibili dalla concorrenza.
3. Si realizzi attraverso l’organizzazione di risorse e capacità disponibili nell’impresa, che vengono utilizzate per svolgere processi di attività funzionali alla realizzazione delle scelte strategiche (l’impresa non solo deve guardare al mercato secondo una certa ottica, ma anche organizzare un sistema di risorse coinvolgendo tutti; ritroviamo la definizione di McKenna: tutti devono collaborare).
4. Venga valutata anche in funzione del grado di soddisfazione dei suoi clienti (valutazione dei risultati conseguiti e del grado di fidelizzazione della clientela, non solo dal punto di vista tecnico ed economico; non solo efficienza e profitti).
Quando parliamo di vantaggi competitivi abbiamo alcune espressioni ricorrenti:

market oriented, market driven, customer focused, customer centric…con qualche sfumatura concettuale:

Slater-Narver: “market oriented is more than being customer led (guidato)”: orientamento a lungo termine vs breve.

Il cliente è un individuo con cui interagire, “market oriented è a lungo termine”, non soltanto essere guidati dal cliente a breve termine. Lo scopo dell’impresa è quella di rinnovarsi. Se l’impresa è guidata soltanto dal cliente si focalizzerà sugli attuali prodotti, ma non riuscirà a proporre nuovi beni e servizi. È difficile che il cliente riesca a portare all’innovazione: è come guidare guardando soltanto lo specchietto retrovisore. Vedi orientamento gestionale a confronto. La produzione si concentra sui profitti attraverso il controllo dei costi ed il volume di vendita, tramite l’utilizzo di tecnologie, economie di scala (statiche e dinamiche: vedi fogli sulle economie di scala) logistica, etc.

Quando l’impresa opera in mercati competitivi che si avviano alla saturazione, non è sufficiente soltanto il conseguimento delle economie di scala, ma anche tutte le tecniche di vendita (manipolazione dei bisogni).
Il marketing, invece, vuole raggiungere i propri fini attraverso la soddisfazione del cliente.

Day evidenzia 3 trappole manageriali:
1) Egocentrismo: impresa di successo che ha sviluppato capacità di soddisfazione del cliente, ma è portata a reiterare nel tempo la sua strategia e diventa auto-referenziale, senza sapere interpretare segnali emergenti. La IBM è un esempio: negli anni ’80 era un’impresa leader in grado di imporre propri standard. I frontline avevano accesso ai general manager clienti. Si focalizzava sull’efficienza interna, il controllo dei costi, sulle vendite, ma non vi erano riferimenti al cliente ed alla concorrenza. Per questo, nei primi anni ’90 persero parecchia domanda.
2) Ossessione per il cliente: la IBM ha tentato a quel punto di modificare il proprio orientamento strategico, facendo l’errore opposto, rendendo il cliente giudice estremo. Mancava la tensione verso il futuro, un soggetto veramente orientato al cliente e non vi era una scelta di priorità da soddisfare.
3) Scetticismo: il cliente non è in grado di esprimere bisogni latenti e immaginare il futuro. Vi sono 3 false alternative (cioè bisogna scegliere entrambe):
a. Seguire i clienti o guidare i clienti?

b. Servire i clienti attuali o sviluppare mercati potenziali?

c. Essere orientati alla tecnologia o al mercato?

Come essere market-driven o market oriented?
Torniamo ai 4 punti fondamentali:





2. A chi? Cosa? Come offrire?





(definizione di una proposta di valore per il cliente,




superiore alla concorrenza ed in grado di soddisfarlo)

       1. Monitoraggio ambiente esterno
Orientamento
3. Realizzazione della strategia: coordinamento delle





  al mercato
risorse e coinvolgimento di tutti dipendenti






4. Misurazione sistematica dei risultati ottenuti funzionale alla soddisfazione





del cliente ed alla sua fidelizzazione.
Definire una proposta di valore per il cliente vuole dire essere in grado di soddisfare le aspettative del cliente. Egli è soddisfatto qualora il bene consumato sia almeno in linea con le sue aspettative, possibilmente superiore. Bisogna ragionare su due termini: il valore è dato da V = B/S cioè rapporto tra benefici e sacrifici, o più semplicemente il rapporto qualità/prezzo. Ci ricolleghiamo ai concetti di prodotto come paniere di attributi. Si tratta di attributi tangibili ed intangibili. Devono considerarsi anche tutti gli esborsi di carattere monetario e non, legati a gli accessori (ad esempio, per l’auto l’assicurazione, la manutenzione e la benzina), tutti gli sforzi di addestramento (ad esempio, corsi di computer => manuali di istruzioni).
Il valore è:
1) differenziale: il consumatore fa sempre una valutazione comparativa (con la concorrenza o con prodotti alternativi).
2) percepito: riguarda il modo con cui il singolo consumatore percepisce valore e sacrificio (ad esempio, per un individuo ricco non è un gran sacrificio pagare il bollo della macchina).
Parliamo quindi di:
1) beneficio differenziale percepito

2) sacrificio differenziale percepito

Conseguenze dell’insoddisfazione:

Il cliente insoddisfatto, statisticamente, non esprime il proprio disappunto: non reclama, ma non dimentica. È portato, tuttavia, a portare, attraverso il passaparola, la pubblicità negativa, moltiplicandola esponenzialmente.
La soddisfazione si traduce in fedeltà quando:
1) il consumatore acquista nuovamente il prodotto (fedeltà comportamentale);

2) ha fedeltà cognitiva: pensa che la proposta offerta sia la migliore per soddisfare le proprie aspettative.

Nota: in termini di costi, lo sforzo iniziale di convincimento del nuovo potenziale cliente è molto più difficile piuttosto che continuare una relazione ormai stabilita da tempo.
Nel creare la fiducia è molto importante la marca, di cui parleremo più avanti.

La fiducia genera vantaggi derivanti da:
1) minori costi operativi: tempo, trasferimenti, strumenti di valutazione
2) minori costi cognitivi: ricerca e valutazione
3) minori costi emotivi: rischio percepito
L’impresa orientata al mercato richiede un approccio olistico: nessun elemento da solo è sufficiente.

Market sensing e customer linking: alla base di tutto c’è un sistema di valori ai quali si deve orientare l’azienda, basati sul concetto di soddisfazione del cliente.
Ma è vero che chi soddisfa il cliente ottiene dei benefici?
Il progetto PIMS (anni ’70) si focalizza sulla quota di mercato (product impact market share), che si traduce in maggiore redditività. La quota di mercato è importante per ottenere leadership di costo, per poter sfruttare economie di scala dinamiche.
Lo studio di Slater-Narver (’99) si concentra sul rapporto tra orientamento al mercato e performance dell’azienda. Non fa più solo riferimento alla quota di mercato:
· creazione di valore superiore per il cliente

· differenziazione dalla concorrenza

· coordinamento interfunzionale

· obiettivi di profitto a l.t.

Mediante lo studio di campioni, questionari etc. si è giunti al risultato di confermare la correlazione tra performance e coinvolgimento dei dipendenti e dei clienti. Pare, dagli studi effettuati, che tale correlazione esista indipendentemente dall’ambiente in cui si opera.

La funzione di marketing
Per Drucker (’54) è solo il cliente che determina il business ed esistono solo due funzioni base:
· marketing

· innovazione

L’importanza della funzione è determinata da:
· incertezza del mercato

· difficoltà nell’acquisire risorse

Due ruoli fondamentali:

· ruolo strategico: collabora col top manager nell’integrazione tra impresa e ambiente
· ruolo operativo: gestire in modo efficace ed efficiente le transazioni con l’ambiente
L’ambiente è generale, sociale, competitivo, interno

Le aziende sempre più stabiliscono atteggiamenti di non-autosufficienza: ricercano collaboratori esterni in rete di imprese. Il marketing cambia ruolo in rete?
· a livello strategico, si hanno accordi strategici mediante interazione con interlocutori: partner esterni.

· a livello operativo, dovrebbe gestire le relazioni coi clienti.
· a livello culturale, si afferma attraverso l’orientamento al mercato e la diffusione dei principi su cui si basa la customer satisfaction.
	Caratteristiche
	Ruoli 
	Strumenti

	Funzione di confine
	Strategico
	Modelli di analisi

	Azione verso l’esterno
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Schema molto importante: l’ambiente di marketing e le sue componenti:
AGE = ambiente generale.

FOR = formazione delle aspettative, cioè le forme storiche e progettuali con le quali si manifestano i bisogni umani.

Sono il risultato di un prodotto culturale, cioè il modo in cui un individuo immerso in un determinato contesto socio-storico-cuturale si comporta, ed i suoi bisogni. Le imprese non possono intervenire tale formazione, ma devono conoscerla ed interpretarla.
SPE = specificazione delle aspettative: il consumatore individua sul mercato proposte di offerta che possono soddisfare le proprie aspettative: è l’interazione con l’ambiente. Qui entrano in gioco le imprese, attraverso l’offerta.
La specificazione dà luogo a flussi di domanda, tale domanda è misurabile e viene soddisfatta in parte dalla nostra impresa, in parte dalla concorrenza. È il momento in cui ci si misura coi concorrenti.
CON = si arriva alla concorrenza.
SAC = strategia aziendale complessiva
SFM = strategia funzionale di marketing: le quattro P del marketing mix:

1) prodotto

2) prezzo

3) posizionamento (comunicazione)
4) promozione (distribuzione)
Continuiamo l’analisi della funzione di marketing.

Può essere utile fare qualche cenno alle diverse collocazioni che può avere in azienda: flussi di risorse dall’ambiente verso l’impresa e viceversa in un sistema aperto, a sua volta composto da subsistemi. Vedi organigrammi sulle slide.
La funzione può essere:

1) strategica

2) operativa

3) culturale.

La gestione vendite gestisce la c.d. forza di vendita. Se focalizzato sulle vendite, il marketing svolge soprattutto una funzione di carattere operativo. A mano a mano che l’organigramma si complica c’è più ruolo strategico, probabilmente l’impresa diventa sempre più grande. Non esiste sempre unitarietà tra responsabile marketing e responsabile vendite, perché sono ruoli di pari grado e la loro specializzazione è differente. I maggiori contrasti di carattere interorganizzativo nascono qualora la direzione vendite e marketing riferiscano entrambe direttamente al direttore generale.
Se l’impresa opera in un ambiente difficoltoso è chiaro che il direttore marketing possa guadagnare maggiore peso.

All’ultimo stadio, la gestione marketing può gestire le vendite e tutte le attività integrate (R&S, vendite, etc.), con una struttura di tipo matriciale, subfunzionali e subspecialistiche e di presidio di funzioni prodotto-mercato, per cui si può avere una gestione per aree, per prodotto etc.
Esistono alcune figure di c.d. manager integratori, che sono soggetti con responsabilità su specifici prodotti o specifiche aree di vendita, o specifici clienti dell’impresa.
All’interno di un canale distributivo il trade marketing manager, key account manager (intrattiene il rapporto con un particolare cliente industriale), category manager (figura emersa di recente, trova un corrispondente nelle imprese con portafoglio prodotti ampio e che gestisce una categoria intera di prodotti). Dovrebbe riuscire ad ottimizzare la gestione delle varie categorie di prodotto. Category manager è colui che gestisce anche approvvigionamenti di intere categorie di beni, non gestito con l’ottica tradizionale dell’approvvigionamento del buyer.
Uno degli aspetti fondamentali dell’impresa orientata al mercato è la gestione di un efficace coordinamento interfunzionale. Il problema della gestione di tale coordinamento è serio, perché ciascuna funzione opera secondo propri obiettivi e regole di funzionamento. In sostanza spesso si hanno conflitti sui punti di vista degli stessi argomenti.
Esempio: contrasti tra marketing e R&S: l’area “ricerca e sviluppo”, nelle sue ricerche, può prevedere tempi diversi da quelli richiesti per il mercato (tendenzialmente più lunghi). Altro esempio: la funzione di progettazione vorrebbe potersi specificare in alcuni prodotti per svilupparli meglio, mentre il marketing preferisce la varietà produttiva.

Produzione standard e flessibili: pochi componenti ad interfacce standard combinate tra loro originano esplosione di varietà. Il marketing vorrebbe sempre soddisfare i clienti, mentre le altre funzioni esprimono aspettative ed obiettivi diversi: tutto ciò genera difficoltà di coordinamento, forti soprattutto nell’ambito dello sviluppo di nuovi prodotti.
Focalizziamo ora la funzione sul ruolo strategico ed operativo. La complessità dei compiti demandati alle due funzioni sono parecchio differenti: uno riguarda i mercati di sbocco ed il marketing mix, l’altro attività informativa a monte e di supporto alla direzione di business.
Il ruolo strategico è più importante ai fini competitivi ed il marketing sale nell’organigramma. Ma l’impresa ne ha sempre bisogno?
Ci interroghiamo sulla possibilità di definire dei contesti nei quali il marketing deve svolgere un ruolo strategico e dei contesti che richiedono un approccio più semplice, cioè operativo. Indipendentemente dal contesto, il primo assunto che prendiamo è che l’orientamento al mercato implica migliori risultati in generale.
La funzione marketing quale ruolo deve svolgere?

C’è relazione tra ambiente e marketing?
Come si individua il ruolo del marketing nell’ambiente?

Quali caratteristiche strutturali e strategiche possono influenzare il marketing?

Quanto le caratteristiche del prodotto determinano necessità di adattamento del marketing?

Il marketing deve avere un ruolo critico nell’impresa? Dipende dal contesto, dall’ambiente. È intuitivo pensare che il marketing svolgerà un ruolo più o meno complesso nella gestione, quanto più contribuisce a determinare il successo.
Il marketing acquisisce informazioni dall’ambiente e gestisce (coordina scambi e flussi, legato al ruolo operativo) rapporti di scambio rispetto all’ambiente (legato al ruolo strategico).
Definiamo 4 situazioni fondamentali: la matrice serve a definire l’importanza del marketing a seconda del contesto.

	Alta strategia
	Ruolo strategico conoscitivo (non è opportuno fare pubblicità, si esalta il momento dell’acquisizione delle info): politiche rilevanti nel mercato di beni di largo consumo. Il cliente è industriale e non orientabile, perché sa quel che vuole. (distretto ceramica)
	Ruolo strategico operativo (marketing mix) (auto)

	Bassa strategia
	Ruolo esecutivo di routine (non è possibile/conveniente orientare il consumatore: magari il prodotto si vende da solo) (sale da cucina)
	Ruolo operativo creativo (l’impresa investe soprattutto in pubblicità) (detersivi)

	Criticità informazioni di marketing/criticità politiche di mercato
	Bassa operatività
	Alta operatività


Nella fascia alta abbiamo ruoli di carattere strategico, nella fascia bassa ruoli di carattere operativo. Può non essere utile conoscere le aspettative dei consumatori, qualora il bene prodotto sia di consumo o la concorrenza non offra prodotti simili, oppure se il mercato sia stabile.
Come stabiliamo quale sia il ruolo opportuno? Le variabili che determinano i ruoli riguardano fattori:
· esterni:

· comportamento dei clienti:

· comprensibilità del processo di acquisto: inversamente proporzionale alla criticità delle informazioni
· possibilità di influenza del comportamento d’acquisto: direttamente proporzionale alla criticità delle politiche
· ambiente

· pressione innovativa: tecnologia, concorrenza, variazioni di domanda (criticità info)

· resistenza ambientale: riguarda la criticità delle politiche di mercato
· interni:

· caratteristiche del sistema tecnico

· strumenti e mezzi utilizzati per trasformare input in output

· variabile causale

· rigido (politiche di mercato volte ad influenzare la D: economie do scala che fanno leva sulle risorse) o flessibile (politiche info: le economie di scopo hanno un impatto diretto sulla criticità del marketing, che viene esaltato maggiormente)
· impatto considerato valutando le possibilità di conseguire economie di scala e di scopo: 
· disponibilità di risorse

· vincolo all’adozione di politiche volte ad influenzare la domanda tramite investimenti in pubblicità comunicazione, rete di vendita, etc.

· strategia perseguita

· variabile interveniente

Marketing dei servizi (cfr. CAP IV)
Caratteristiche e classificazioni: Zeitaml e Lovelock distinguono i beni in 3 categorie:
1) beni valutabili con l’analisi a priori:

a. sono quei beni per i quali il consumatore può effettuare valutazioni provando il prodotto (es.: auto)
2) beni valutabili con la sperimentazione: ristorazione, vacanze, film
3) beni valutabili con la fiducia: diagnosi mediche e meccanico (beni difficilmente valutabili)
Da uno a 3 la valutazione è sempre più difficile.

Caratteristiche distintive dei servizi:

1) intangibilità (es.: progettazione casa; quel che conta è cosa ha in testa l’ingegnere, ma se mi riceve in un sottoscala mi dà l’idea che non sia molto professionale)
2) deperibilità (il servizio viene prodotto ed erogato nel momento in cui viene richiesto, quindi non può essere immagazzinato: c’è un problema di gestione delle fluttuazioni della domanda; nel determinare la capacità produttiva bisogna tener conto del trade off tra il desiderio di soddisfare il cliente e l’aggravio dei costi)
3) inseparabilità tra produzione e fruizione (l’acquirente entra in contatto con il personale di vendita, che è lo stesso che produce anche il servizio; nel caso dei prodotti è facile da intuire: il consumatore può scegliere di non acquistare prodotti costruiti sfruttando lavoro minorile; nel caso dei servizi, invece, un promotore finanziario capace e anche simpatico, si avrà un’interazione più piacevole; diventa importante gestire i c.d. “momenti della verità”: il cliente entra in contatto con il personale e ne viene più o meno soddisfatto)
4) eterogeneità (nell’ambito della stessa azienda il servizio erogato può generare diversa soddisfazione a seconda del dipendente; come azienda di servizi bisogna essere in grado di garantire una qualità standard di servizio)
Modelli di marketing dei servizi

· “Le 7 P” di Magrath del 1986 (sono le 4 P più altre 3 leve gestionali): personale, phisical phacilities, process management (più semplice)
· Pilastri della gestione strategica dei servizi (Normann, ’85): service concept, target, sistema di erogazione, immagine, cultura aziendale

· Gestione del processo di erogazione (Eiglier-Langeard, ’88): parte visibile e parte invisibile, relazione

· I 3 tipi di marketing (Gronroos, ’94):

· esterno, individuazione del target

· interno, motiva il personale

· interattivo, rapporto peronale-clienti
Servizio commerciale:
· nucleo centrale: assorbimento in luogo e tempo predefinito

· elementi periferici: servizi strettamente legati al nucleo ed altri correlati

· esempio:

· informazioni su beni esistenti

· possibilità di avere spesa a domicilio

· diverse modalità di pagamento

· possibilità zone di parcheggio

· servizio di vario genere:

· assicurativo

· turistico

· bancario

Il modello di Gronroos raggruppa insieme:

· cliente e sistema di aspettative

· azienda con una parte del processo di erogazione fatto di:

· strutture

· processi

· persone

· attrezzature

· gestione:

· approvvigionamento

· logistica (procedure e tecnologie per la soddisfazione del cliente)

L’ambito dell’esperienza:

2 variabili:

· livello di partecipazione

· far parte o meno dell’ambiente:

· assorbimento

· immersione


assorbimento


intrattenimento

esperienza educativa





(spettacolo teatrale)

partecipazione






      partecipazione



passiva








attiva
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Immersione
Si tenta di arricchire l’offerta con esperienza positiva, anche nell’acquisto di un bene tangibile, agendo su:
· personalizzazione della prestazione: l’esperienza è positiva se fornisce una prestazione su misura

· coinvolgimento dei clienti attraverso un marketing sensoriale: molti punti vendita

· quindi attraverso approcci di tipo:

· hard: strutture

· soft: sensoriali e rapporti umani

Il consumatore come nucleo centrale

Obiettivi => modelli => strumenti

Sun Tzsu: “l’arte della guerra”: conosci il prossimo e conosci te stesso:

· trionfa senza pericolo

· conosci il contesto ed il suo funzionamento: trionfa completamente.

È necessario identificare i fattori esterni ed interni suscettibili di esercitare un impatto sulla strategia di impresa e valutare le implicazioni, definendo un quadro conoscitivo che orienti le scelte strategiche, coerentemente con il fine di realizzare lo sviluppo e la redditività attraverso la soddisfazione dei clienti.

Elementi fondamentali per l’analisi:

· contesto esterno:

· macroambiente: generale, socio-economico-politico

· ambiente di mercato: concorrenza, struttura distributiva, domanda dei consumatori

· contesto interno (risorse e capacità distributive):

· possedute in modo diverso dalla concorrenza (vantaggio competitivo)

L’analisi dell’ambiente competitivo si propone di:

· conoscere la struttura del settore, determinando la attrattività del settore e di fattori critici di successo

· individuare dinamiche concorrenziale attraverso l’analisi puntuale dei concorrenti prioritari.

L’analisi interna invece:

· gestire risorse e capacità distintive dell’azienda

· individuarle e valutarle rispetto alla concorrenza e rispetto alle tendenze emergenti nell’ambiente esterno.

L’analisi dell’ambiente competitivo riguarda:

· concorrenza

· ambiente generale:

· governo, parlamento (legislazione)

· sistema finanziario (finanziamenti)

· mass-media (pubblicità)

· sindacati

Condizionamento macroambiente
· costo dei fattori produttivi: risorse fisiche, economiche, finanziarie, umane

· disponibilità e costi per le infrastrutture

· condizionamento processi di formazione aspettative (struttura socio-demografica; sistema di valori)

· condizionamento livello della domanda (andamento inflazione)

· sostegno evoluzione contesto competitivo (nuove tecnologie e vincoli legislativi)

Scopi dell’analisi di settore

1) identificare caratteristiche strutturali e loro influenze (concorrenza e redditività)

2) individuare tendenze strutturali (variazioni future di redditività)

3) identificare opportunità per influenzare la struttura e la redditività

4) analizzare basi della competizione ed i bisogni dei consumatori per identificare i fattori critici di successo

Settore: imprese che operano con tecniche simili, ed un prodotto che soddisfa bisogni omogenei. Il settore fa parte dell’ambiente insieme con i soggetti dell’offerta. Come funziona?
· economie di scala

· economie di scopo

· differenziazione

· barriere in entrata

· concorrenza

Porter, nel 1979, definisce la redditività = il tasso di rendimento del capitale – costo del capitale stesso.

Classifica, inoltre, i fattori che determinano la redditività e ne analizza le implicazioni.

Analisi della funzione aziendale (cfr. CAP III)
Possibili collocazioni delle unità di marketing in un’impresa con struttura funzionale:

1) gestione vendite: carattere operativo, area commerciale, gestisce risorse umane che stabiliscono i contatti (beni di consumo: i contatti distribuiscono al grossista beni industriali, rapporto diretto con il cliente impresa)

2) direzione vendite:

a. gestione forza vendite

b. carattere informativo: ricerche ex ante ed ex post
carattere operativo
c. attività promozionali

3) direzione commerciale:
a. vendite e supporto marketing

b. viene riconosciuto in azienda un ruolo strategico:

i. compiti più ampi

ii. responsabile vendite

iii. responsabile marketing:

1. area comunicazione

2. ricerche di marketing

4) Direzioni distinte (si generano attriti; rispondono entrambi al direttore generale)

a. Direzione marketing:

i. È realmente strategico

ii. Si organizza in modo matriciale (organizzazione trasversale, responsabilità specialistiche) oppure gestione orizzontale per

1. prodotto

2. area di vendita

3. mercato

b. Direzione vendite: continua a gestire la forza vendite e il marketing geografici, può soffrire il crescente potere di marketing legato alle caratteristiche del task environment.
Nuove figure del marketing (manager integratori):
Soggetti con responsabilità su specifici:

· prodotti => product manager

· aree di marketing => new product manager

· specifici clienti/canali => trade marketing manager
· specifiche clienti all’interno di un certo canale => key account manager

· trova speculare figura della società distributrice che si occupa intera categoria prodotti => category manager
· interfaccia del category manager è all’approvvigionamento marketing non nell’ottica del buyer ma in ottica di marketing

Vedi pag. 66-67-76 del libro (schemi sulle strutture funzionali, conflitti tra la funzione di marketing e le altre funzioni)
L’analisi del consumatore (cfr. CAP VI del libro)
Nello schema di analisi dell’ambiente e dei sistemi rilevanti attivati dal marketing, un ruolo rilevante è quello del consumatore, le sue aspettative/bisogni e le sue specificazioni delle aspettative (ovvero il modo con cui vengono espresse le aspettative stesse mediante la domanda di beni). Analizzeremo le principali teorie del consumo.
Vedremo il modello eclettico del consumo, che prende in considerazione le variabili che influenzano il consumatore.
Le prospettive che affrontano il problema del consumatore sono “economica, sociologica e psicologica”:
1) La prospettiva Economica:

a. Costituisce una fra le diverse prospettive di analisi del comportamento dei consumatori rilevanti per il marketing.

b. Non indaga sulle motivazioni.
c. Mette in evidenza la relazione tra consumi e reddito, in particolare il reddito disponibile, ovvero il reddito che ha il consumatore per gli acquisti.

d. Funzione particolare di domanda a livello micro: Qi,j = f(pi, pk, mi, mk, y, t) (Chamberlin, ’33):
La domanda del bene i, relativa al bene j, che opera in concorrenza non perfetta, è funzione del prezzo del bene, ma anche dei prezzi degli altri beni k che possono essere acquistati in alternativa, dalle politiche di mercato diverse dal prezzo, praticate dall’impresa esima, dalla concorrenza, dal reddito e da una variabile t residuale nella quale rientrano le caratteristiche personali dei consumatori.

Non è direttamente riconducibile all’utilità, che però è rilevante nei contesti di marketing industriale.

2) La prospettiva Sociologica:
a. Fornisce teorie utili per interpretare processi di formazione delle aspettative.

b. Sviluppa alcune categorie concettuali utili:
i. Scala dei bisogni

ii. Gruppi sociali di appartenenza e di riferimento

c. La scala di Maslow (’43) individua una gerarchia dei bisogni distribuita in 5 livelli; tutti gli individui in un determinato contesto avvertono i bisogni secondo questa scala d’ordine, valida sia in società sia a livello individuale (vedi piramide di Maslow sul riassunto del libro)
i. Fisiologici (sopravvivenza: cibo, abiti etc.)

ii. Sicurezza

iii. Affetto

iv. Stima

v. Auto-realizzazione

All’aumentare del reddito si tende sempre più al vertice finale (auto-realizzazione) della scala.

· Le implicazioni per il marketing:

Scala dei bisogni: attraverso l’individuazione del sistema di valori diffusi in una determinata società, fornisce spunti utili per le politiche di prodotto e comunicazione.

Anche i consumi banali possono essere arricchiti di valenze nella misura in cui si possono aumentare le aspettative di carattere diverso (esempio: la pasta va bene non solo per cibarsi, ma anche per stare in forma).
È, quindi, necessario arricchire il bisogno degli atti di acquisto: individualizzazione spinta del rapporto col prodotto.
I gruppi sociali sono insiemi di persone che perseguono scopi comuni ed hanno interdipendenza, seguono un modello di comportamento sociale, quindi esprimono aspettative analoghe. Le esigenze con cui si manifestano i consumi del singolo sono spesso influenzate dai consumi del gruppo e dai suoi valori. Altre volte, invece, un soggetto, immerso in un certo gruppo (detto di appartenenza), aspira ad appartenere ad un altro gruppo (detto gruppo di riferimento).

* Questa è la teoria della classe agiata (ostenta la ricchezza), emulata dalle classi inferiori (ricerca di emulazione della classe agiata): prodotti che assomigliano, ma di qualità inferiore…
* La teoria dell’effetto dimostrativo (entrambe a cavallo degli anni ’50), si osservava che, da parte della maggioranza della società, si tendeva a considerare consumi accettabili i consumi delle persone che erano state capaci di emergere, raggiungendo il successo e l’auto-realizzazione mediante le proprie capacità.
* Secondo la teoria dei beni di cittadinanza, sviluppata negli anni 60, erano i beni che dimostrano il progresso e l’evoluzione ad avere la prevalenza (automobile, televisore, telefono, etc.).

Dai gruppi sociali agli stili di vita

Secondo Fabris nelle società industriali avanzate (negli anni ’70), i raggruppamenti basati sullo status sociale (secondo il reddito) non sono una categoria utile a spiegare il consumo. Gli stili di vita sono più rilevanti: sono diversi dalle classi sociali perché sono raggruppamenti liberi, non ordinabili gerarchicamente e labili (es.: metallari, tabbozzi, robbosi, fighetti, etc.).
Stili di vita e marketing: si basano su analisi di tipo psico-grafico, cioè che combinano valori di carattere demografico e sociologico, che forniscono informazioni utili per la segmentazione del mercato e per la politica di comunicazione.
Mappa socio culturale della società italiana

Nel sistema degli assi cartesiani:




La sinottica di Eurisko rileva statisticamente alcuni indicatori di base socio-demografici, comportamenti e abitudini, orientamenti di consumo, opinioni, stili di valori e di vita, obiettivi.
3) La prospettiva psicologica: integra l’analisi dei processi di formazione e specificazione delle aspettative. Focalizza l’attenzione sui processi mentali. Analizza le informazioni esterne all’individuo per capire:

a. Variabili sotto diretto controllo delle imprese

b. Influenza delle imprese nelle modalità d’acquisto

c. Elaborazione del consumatore delle info ricevute

d. Come le esperienze passate di consumo influenzano il consumo futuro

e. Modello di Howard e Shet: rappresentato come un modello input output (1969):

i. Approccio eclettico integrato.

ii. Individua un sistema cognitivo del consumatore e variabili esogene determinanti le motivazioni del consumatore.

iii. Esiste un’area dei costrutti percettivi:
1. ricerca di informazioni

2. ambiguità dello stimolo

3. attenzione

4. distorsione percettiva

iv. Un’area dei costrutti di apprendimento: definizione delle proprie scelte in base alla capacità di prefigurare nella mente le caratteristiche specifiche relative al sistema di offerta:
1. intenzione
2. fiducia

3. atteggiamento

4. motivazioni

5. criteri di scelta

6. comprensione di marca

7. soddisfazione

Queste sono le due aree intermedie, tra stimoli e risposte.

Stimoli (INPUT nella testa del consumatore):
1) caratteristiche prodotti

2) marketing

3) ambiente

Risposte (OUTPUT):
1) acquisto

2) intenzione di acquistare
3) atteggiamento: orientamento pro-attivo che esprime l’idea che il consumatore dopo aver appreso la qualità della marca elabora un’idea +/- positiva
4) fiducia

5) attenzione

Ciascuno di questi filoni (economico, sociologico, psicologico) adotta metodologie proprie e consente di individuare solo un aspetto del problema. Il marketing non ha metodologie scientifiche proprie, per cui fa delle integrazioni tra queste 3 teorie, fino a definire i modelli di comportamento più utili per le imprese.

Lezione pomeridiana Analizziamo 3 situazioni paradigmatiche:
1. acquisto di un prodotto banale e ricorrente: Linda ha finito il coffee. Cerca un supermercato. 250g. Marca preferita. Prezzo ragionevole. Data di scadenza. Se non sono confezioni 250 prende confezioni doppie. Se non c’è la confezione doppia allora prenderà in considerazione un negozio più familiare, oppure aspetta il giorno dopo. Acquisto di routine. C’è comunque una ricerca razionale tra alternative, sebbene il prezzo non sia eccessivamente elevato.
2. acquisto emotivo: Mario fa la spesa perché la moglie sta male e gli dà la lista. Il processo è più lento di quello della moglie. Alla cassa il suo sguardo viene attratto da vino formaggio e cracker, prodotti DOC e li compra dall’espositore colorato. Processo meno consapevole, suscitato da elementi non razionali. È l’acquisto d’impulso.
3. acquisto bene complesso: Stefano laureato da poco, vuole comprare un’auto. Legge riviste pubblicitarie, non ha voglia di visitare tanti concessionari, vuole una linea economica e giovane. Si fa fare il preventivo. Vuole info da fonti disinteressate (riviste specializzate e amici). Inizialmente non ritiene importante la capienza e la facilità di manutenzione, ma poi dopo aver letto la rivista specializzata le ritiene interessanti. È un tipo metodico. Decisione finale: formalizza in una tabella tutti i fattori e dà un punteggio da 1 a 10. È l’acquisto razionale.
Analisi delle risposte. Per risposta intendiamo l’insieme delle capacità mentali o fisiche suscitate nell’acquirente da uno stimolo. Esistono 3 tipi di risposta:
1) cognitiva: attenzione e comprensione:
a. determinata dall’insieme di informazioni che un individuo possiede rispetto ad una marca.

b. Percezione dell’informazione.

c. Mediata da fattori psicologici: attenzione (selezione) consonanza (difesa percettiva).
d. Obiettivi dell’impresa: far conoscere l’esistenza del prodotto e vincere le resistenze percettive.

2) affettiva: atteggiamento e intenzione di acquisto:
a. Indicatori:

i. Notorietà: livello di conoscenza di un gruppo di consumatori:
1. ricordo: notorietà spontanea

2. riconoscimento: notorietà indotta (è quando dici: “ah sì è vero!”)
ii. ricordo pubblicitario: studi sull’efficacia della pubblicità: % di acquirenti dopo una campagna => punteggio di impatto. Tipi di impatto:
1. spontaneo totale: % di individui in grado di ricordare spontaneamente una pubblicità

2. descritto/provato: % di individui in grado di ricordare e descrivere

3. riconoscimento: % in grado di riconoscere quando gli viene mostrato

4. fattore beta o punteggio: % di individui esperti che esposti dopo la prima volta che vedono una pubblicità la ricordano subito perfettamente.

iii. percezioni di somiglianza = identificazione delle somiglianze percepite da un gruppo di consumatori tra marche appartenenti ad un insieme conosciuto e rappresentazione grafica attraverso la mappa delle percezioni:
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b. utilità per le imprese: marche più conosciute = top of mind

i. evidenzia relazioni tra notorietà e punteggio di impatto

ii. coerenza rispetto al target

iii. relazione tra elementi dell’inserzione e punteggi di impatto

iv. limiti: è una misura dell’efficacia non del supporto informativo

v. Consente:

1. di identificare dimensioni privilegiate dai consumatori per il consumo tra marche

2. valutare la struttura del mercato nell’ambito di ciascun sottogruppo: le marche che vi fanno parte sono percepite dal consumatore come diretti sostituti

3. raffrontare la posizione

3) comportamentale: acquisto vero e proprio.

Non esiste una gerarchia predefinita per queste sequenze. Dipende dal tipo di coinvolgimento (significatività dell’esborso) ed apprendimento. Matrice FCB delle risposte:

	Alto
	LEARN => FEEL => DO
	FEEL => LEARN => DO

	Basso
	DO => LEARN => FEEL
	DO => FEEL => LEARN

	Coinvolgimento/reazioni suscitate
	Razionali
	Emotive


Lezione del 25/11/04 e… 


la microsegmentazione (corrisponde al CAP VII)
Le decisioni di marketing sul posizionamento competitivo riguardano:

· decisione del mercato

· posizionamento del prodotto

· segmentazione e scelta del target: si guarda al mercato, una volta definito nei suoi contorni, con una procedura attraverso la quale scopriamo se esistono o meno elementi o aree differenzianti in maniera specifica. Cosa si intende per segmentazione:

· segmentazione strategica, definisce l’ampiezza del mercato di una SBU (strategic Business Unit)
· macrosegmentazione:

· definizione del mercato di riferimento: combinazioni di prodotto e mercato omogenee
· analisi degli individui per capire cosa vogliono e come possono essere soddisfatti

· conoscenza del settore e del mercato (avvalendosi di strumenti semplici ed intuitivi)

· microsegmentazione:

· differenziazione del prodotto

· è un’attività di analisi più fine (indagini statistiche precise e complesse, con l’obiettivo di quantificare l’ampiezza dei microsegmenti): individua acquirenti con richieste simili
· definisce il punto strategico di posizionamento all’interno del mercato di riferimento
La definizione del mercato

È una scelta critica, perché il concetto di settore è troppo ampio. Occorre individuare i segmenti che lo compongono per trovare l’ambito di riferimento: es.: per un produttore di vino trattare “il settore delle bevande alcoliche” è troppo vasto.

Il processo di segmentazione si articola in varie fasi organizzate a cascata (cfr. “le fasi” sul riassunto del libro):
1. identificare variabili chiave, entro l’ambito anche territoriale

2. costruire matrice di segmentazione

3. analizzare attrattività di ciascun segmento

4. identificare fattori successo

5. selezionare il segmento target.

L’azienda dovrà fare un’analisi sull’ampiezza del proprio ambito di riferimento. Il mercato di riferimento può anche essere individuato creativamente, dove non c’è ancora concorrenza intensa.

Modello di Abell “Defining the business”: definire l’oggetto della tua attività in funzione di variabili fondamentali:

X. clienti serviti o da servire (ASA: area strategica d’affari)
Y. funzioni svolte dal prodotto o i benefici per il cliente (non solo consumatore ma anche grossisti rivenditori)

Z. tecnologia

Queste 3 variabili sono riconducibili al prodotto (tecnologia e funzioni svolte) ed al mercato (clienti potenziali, individui, organizzazioni). Lo schema di riferimento è tridimensionale:

Esempio: settore dell’olio
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Macrosettore: grassi alimentari
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Altro esempio: bevande alcoliche; Macrosettore e segmenti strategici: pubblici esercizi, GDO, HoReCa, consumatori finali, aziende alimentari

Tecnologie alternative: vino, (distillati), superalcolici, (alcolici), birra, altro; Funzioni di prodotto: condimento, cottura, dissetante, degustazione, antidepressivo, socializzazione, culturale, digestivo, aperitivo, etc.

È meglio ordinare le variabili sugli assi in ordine di importanza delle variabili stesse, per definire meglio un modello senza buchi (es.: tecnologie ordinate dalle più innovative alle meno innovative; funzioni: dal condimento al culturale).

Dalla rappresentazione grafica, possiamo vedere se ci si estende 3d più sulle funzioni svolte dal prodotto o sui clienti…

Anche la metodologia di Porter delle 5 forze competitive è applicabile ai segmenti:
1) fornitori

2) distributori

3) concorrenti diretti

4) potenziali nuovi entranti

5) produttori di beni sostitutivi

La definizione gerarchica del mercato:

· sgabelli

· panche

· sedie: 
- ufficio

- casa: 
- altre sedie

- da cucina:  - legno

 
   - metallo

 
   - plastica

   - vetro

· poltrone

Lo schema si apre a cascata, anche qui si può rimandare allo schema 3d di cui sopra.

Come individuiamo i microsegmenti? Analizziamo la microsegmentazione.

Una volta definito il mercato di riferimento, ossia la combinazione prodotto mercato nella qual si intende competere, va effettuata una analisi più dettagliata per identificare eventuali differenze nelle aspettative espresse dai consumatori in merito al soddisfacimento di un medesimo bisogno. Segmento: insieme di consumatori che possiedono una percezione simile di un bisogno, delle motivazioni ad esso sottostanti, diversa da quella di altri gruppi di consumatori, sviluppando un comportamento omogeneo nella soluzione del problema rappresentato dal bisogno.

È possibile individuare ulteriori divisioni di potenziali acquirenti che chiedono dei benefici diversi dall’uso del prodotto o che hanno caratteristiche diverse. Mettiamo sotto la lente di ingrandimento l’area del gruppo dei clienti per capire se sono differenti gli uni dagli altri e quindi soddisfatti nella misura in cui ottengono prodotti specifici.

Esistono due criteri per la microsegmentazione:

1) criterio descrittivo

2) criterio della strumentalità del prodotto

Le variabili utilizzate devono consentire di:

· identificare l’individuo medio

· differenziare gli appartenenti ai servizi

· spiegare i fattori sottostanti alla varietà dei comportamenti osservati
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All’interno del mercato ci sono gruppi di individui che hanno caratteristiche in comune e che chiedono lo stesso tipo di beneficio, di proposta di valore, si comportano nello stesso modo. Facciamo l’ipotesi di 4 segmenti nel grafico sopra.

Lezione pomeridiana

1) Il criterio descrittivo dà origine alla microsegmentazione descrittiva.

Si basa sulle variabili di tipo:

· socio economico (Y, gruppo etnico, nazionalità, classe sociale)

· demografiche (sesso, età, livello di istruzione etc.)

· geografiche
· socio-culturali:
· valori o motivazioni

· atteggiamenti

· comportamenti che identificano gli stili di vita (ricorda la sinottica di Eurisko).

Abbiamo già incontrato queste variabili trattando il comportamento del consumatore (variabili di Howard e Shet).

La microsegmentazione descrittiva presenta una serie di vantaggi quali:

1) l’assenza di incertezza

2) dati obiettivi
3) immagine di marca più coinvolgente

4) attraverso l’analisi dei media habits (esposizione ai media) si individua facilmente il segmento

5) è utilizzabile per i prodotti innovativi, non ancora presenti sul mercato (si ricollega al criterio di acquisto)

Questa segmentazione ha anche svantaggi in termini di:

· perdita della capacità discriminante (soprattutto per la classe sociale, avevamo visto che non è più così determinante; ricorda la categoria degli stili di vita): poca flessibilità di analisi
· ridotta capacità esplicativa

Si arriva quindi, dati questi svantaggi, a preferire la segmentazione descrittiva di tipo socio-culturale.
L’indagine di Eurisko consente di identificare i segmenti potenziali, non tanto attraverso l’indagine di base, quanto più con l’indagine sugli stili di consumo (es.: stili di vita alimentari). Consente di identificare non solo i segmenti potenziali ma anche di tracciare un profilo degli appartenenti al segmento e delinea un tipo di esposizione ai media, utile per definire le scelte per i canali di comunicazione (media habits).
2) Il criterio della strumentalità del prodotto descrive il comportamento di acquisto dell’individuo, ovvero discrimina gli utilizzatori pesanti da quelli marginali, con tutta una serie di categorie intermedie; distingue il cliente fedele dall’infedele, individuando differenze significative dal punto di vista del marketing. Infine arriviamo alla benefit segmentation, ovvero cosa il consumatore richiede nel prodotto e che tipo di benefici si attende dall’uso del prodotto. C’è un passaggio dai benefici agli attributi fondamentali riconducibili ad essi.

La benefit segmentation è realizzata mediante indagini commissionate ad hoc dall’impresa e si basa su:

· benefici attesi

· attributi del prodotto: riprende il concetto di prodotto come paniere di attributi.

· Richiede un approccio strutturato (cfr. “le fasi” sul riassunto del libro):
1. Individuare scenario d’uso

2. Elenco estensivo di benefici potenziali

3. Sottoinsieme di benefici

4. Identificare i segmenti in base a benefici comuni

5. Descrivere i segmenti individuali

Es.: il caffé liofilizzato può essere un’alternativa al caffé, oppure un’aggiunta al latte nella prima colazione; a seconda dell’utilizzo le richieste sono diverse.

Applicando tecniche statistiche particolari è necessario identificare i segmenti, ovvero i gruppi di consumatori che guardano al prodotto in termini di attributi omogenei. I segmenti che vengono delineati dalla benefit segmentation vengono a loro volta suddivisi in nuovi gruppi a seconda del tipo di utilizzo dei consumatori.

Classificazione delle basi di segmentazione e VARIABILI:

	Osservabili
	· Culturali

· geografiche

· demografiche

· socio-economiche
	· Status di utilizzatore

· Frequenza d’uso

· Comportamento

· Situazione d’uso

	Non osservabili
	· psicologiche

· valori

· personalità e stili di vita
	· benefici

· percezioni

· attitudini

· intenzioni

	Dati/Oggetto
	Generale 
	Product specific


Questo ci rimanda alla distinzione tra segmentazione descrittiva e strumentale. È fondamentale anche per l’ipotesi e lo sviluppo di un nuovo prodotto (soprattutto la descrittiva, che, come già anticipato, è adatta ai nuovi prodotti).
Richiamiamo il grafico con il macrosettore coi 4 segmenti; possiamo decidere di coprire tutto il mercato, ma è difficile, mentre ci si può focalizzare su un segmento più oggettivamente attrattivo, soprattutto date le competenze specifiche dell’impresa, può applicare una strategia di focalizzazione, che può basarsi o sull’individualizzazione di un marketing di nicchia, dove però l’obiettivo è quello di avere un’offerta molto specifica, indipendentemente dal mercato geografico (es.: Ferrari) oppure, viceversa, ci può essere una strategia di soddisfazione di esigenze con un ambito locale oppure ancora un’altra strategia può essere quella di puntare sul segmento più attrattivo, avendo come termini di riferimento tutto il mercato o più segmenti limitrofi, che è una strategia seguita quando le esigenze dei consumatori non sono chiaramente definite: non c’è una specificità tale da ritenere che i segmenti adiacenti non possano recepire il prodotto.

Strategie di marketing:

	Tutto il mercato
	Marketing indifferenziato
	Differenziazione del prodotto e segmentazione del mercato

	Un solo segmento
	Marketing concentrato geograficamente
	Marketing di nicchia

	Obiettivo/differenziazione offerta
	Basso
	Alto


Marketing indifferenziato: è conveniente se:

· quota molto elevata di consumatori con bisogni omogenei (mercato di massa)
· vantaggio di costo rispetto alla concorrenza

· si attua:

· prodotto standard, funzionalità di base

· prezzo contenuto, competitivo

· distribuzione intensiva

· comunicazione di massa

Marketing differenziato: l’impresa copre tutti i segmenti e ad ogni segmento offre un prodotto specifico; conviene se:

· i maggiori costi di differenziazione sono trasferibili sui P

· i segmenti di D individuati mostrano una ridotta elasticità al P

· le minori Q vendibili sono compensate dai maggiori margini unitari

· Si attua attraverso un marketing mix specifico.

Marketing di nicchia: un prodotto con caratteristiche uniche e distintive (focalizzazione)

· è conveniente se l’impresa non vuol coprire tutto il mercato.

Un esempio di segmenti e differenziazione del prodotto è quello osservabile nel mercato dell’igiene orale: solo per i bambini esistono 5 prodotti diversi (Oral B) e cosa piace al bambino dello spazzolino? Fanno lo spazzolino col gioco.

I requisiti dei segmenti per un marketing differenziato:

· misurabilità attrattiva

· numerosità potenziali consumatori

· dimensionamento del mercato potenziale

· incidenza sul mercato potenziale complessivo

· omogeneità interna: si vuole che siano gruppi veri di individui con comportamenti comuni

· di reazione agli stimoli di marketing

· nei benefici attesi

· nei processi di acquisto e consumo

· eterogeneità esterna: deve essere significativamente diverso ad altri gruppi

· distanza tra segmenti

Sono tutti dati rilevabili attraverso segmenti statistici.

Ulteriori valutazioni a livello di singola impresa e in una prospettiva dinamica:

· sostanzialità: idoneità a produrre reddito
· accessibilità rispetto ai media: idoneità di un segmento a farsi raggiungere con gli strumenti operativi a disposizione dell’impresa (media habits).
· variabilità: dinamismo della domanda, con effetti sull’applicabilità delle politiche di medio termine, prima di effettuare investimenti non redditizi (difficoltà di gestione dei progetti a l.t. perché cambiano le aspettative).
Il posizionamento del prodotto

Le analisi di posizionamento:

· individuare e valutare la posizione che il prodotto occupa tra le alternative di scelta del consumatore

· collocare i benefici del proprio prodotto percepiti dal consumatore, rispetto ai benefici attesi, e collocare nel medesimo spazio i prodotti concorrenti

· Se il prodotto è già sul mercato l’analisi di posizionamento ha lo scopo di individuare il posizionamento della marca sia rispetto ai competitors, ma soprattutto rispetto all’ideale del consumatore

· Se si tratta di lanciare un nuovo prodotto, bisogna individuare la posizione sul mercato, rispetto alle marche già presenti sul mercato, quindi la strategia è rivolta a realizzare una posizione ed a difenderla successivamente nel lungo periodo. Questa è una strategia di marca: si deve continuamente misurare la coerenza di efficacia del marketing. Si fonda sull’immagine del prodotto.

Come si fa?

· Individuare il mercato di riferimento e gli attributi che determinano le preferenze (ricordiamo paniere)

· Rilevazione del grado di presenza di tali attributi nelle varie marche e della loro rilevanza nei processi di scelta

· Individuazione delle correlazioni fra gruppi di variabili, per ridurne il numero a pochi fattori. Si tratta di un’analisi fattoriale: la correlazione di attributi positivi che diventano gli assi della mappa di percezione.
· Costruzione di mappe di percezione multidimensionali, con anche più di 3 dimensioni (esempio: n assi anziché 2 soli, ma simili a quelle delle marche alternative, con n vettori, ciascuno dei quali si riferisce ad attributi particolari), in cui i vari assi sono rappresentati dai fattori che determinano la scelta. Il punto ideale è dato dal prodotto ottimale. Nelle mappe di posizionamento si trovano anche i giudizi dei consumatori ed i segmenti di potenziali acquirenti. Queste mappe devono essere realizzate in un’ottica dinamica, per dedurre azioni conseguenti alla condizione del mercato e della concorrenza, individuando la domanda potenziale ed i vuoti nell’offerta.

· Ci sono sempre dietro tecniche statistiche particolari. 

Le strategie occorrono per trovare una posizione soddisfacente per il proprio prodotto e difenderla dai concorrenti.
Gli strumenti per il posizionamento:

· le componenti del marketing mix

Le strategie di posizionamento possono essere:

1) conservative

2) di riposizionamento:

· l’impresa abbandona un segmento e punta su un altro considerato più attrattivo (esempio: vuoto d’offerta)

· variazioni alla strategia attuale

· modifica della percezione dei consumatori del nuovo segmento

· avviene attraverso due strade:

1) intervento sugli attributi

2) azioni di comunicazione

· anche all’interno del segmento stesso

3) di affiancamento:

· l’impresa opera sul mercato, affianca al prodotto esistente un altro prodotto che si rivolge ad un segmento caratterizzato da un vuoto d’offerta, lanciando un nuovo prodotto

· necessità di risorse per sforzi di marketing

· variazioni alla strategia attuale di copertura

· come avevamo già visto nell’analisi degli atteggiamenti, è opportuno far emergere attributi fino a quel momento non considerati importanti

4)    spostamento delle preferenze

5)    modifica delle basi di riferimento.

Lezione del 2 Dicembre 2004

Seminario sul CRM nei mercati di largo consumo: l’esperienza Barilla (Holding SPA)

Consumer = consumatore finale; customer = rivenditore. Quali sono le attività che un’impresa di beni di largo consumo svolge? La Barilla ha rinominato la mission in “commitment”: il loro scopo è la vendita di prodotti nutrizionalmente bilanciati, buoni e di qualità, nel rispetto dell’ambiente e dell’essere umano. Packaging e comunicazione sono i punti chiavi della diffusione di Barilla. Il brand-franchising è l’instaurazione di un processo di comunicazione con distributori e consumatori finali in cui è rilevante la qualità del marchio (motivi di successo). La pubblicità è possibile laddove si abbia una certa gamma di prodotti e si sia già presenti: aumenta la notorietà già raggiunta. I costi in termini di pubblicità non sono soltanto quelli dovuti al pagamento della pubblicità stessa, ma anche la concorrenza di altri spot (anche di marche non concorrenti, perché comunque gli spot in tv arrivano uno dietro l’altro). In alternativa è possibile la promozione in store (diretta nei negozi) + gadget (oggetto di uso quotidiano in cucina): anche quando finisce la pasta il mestolo rimane in casa col proprio marchio. Relazioni privilegiate con i clienti (rivenditori supermercati: customer relation). La sponsorizzazione è più targettizzata rispetto alla pubblicità, anche se è la più vicina all’advertising. Le attività di riconoscimento del prodotto sugli scaffali si chiama “merchandising”. Abbassare il prezzo di mercato non sempre è un obiettivo possibile nel lungo periodo, sia perché un prodotto di qualità deve comunque avere anche un prezzo di “riferimento” che dia l’immagine della qualità, sia perché è molto costoso nel lungo periodo. È possibile attuare tecniche di co-marketing (pubblicità indiretta/nascosta/pubblicità insieme ad altri prodotti magari in relazione).

Education = insegnare a cuocere la pasta, dare un sugo adatto per ogni pasta. Quali sono le leve di differenziazione? Alcuni già citati. Poi… Il merchandising services: come disporre i prodotti; ad esempio mettere i marchi in verticale. Store communication: immagini che mostrano come viene la pasta alla fine. Promotional attractiveness: mostrare come si mangia la pasta. Category management projects: partenership coi clienti. CRM: consumer relationship management, implica fidelizzazione del cliente, le relazioni a lungo termine sono più profittevoli perché hanno meno costi di sviluppo dell’immagine etc. Il punto fondamentale del CRM è la differenziazione, soprattutto rispetto ai competitors. Visto che le campagne di prezzo le possono fare tutti, è un altro motivo per dire che la battaglia di prezzo non è sempre conveniente.

Il CRM appartiene alle strategie di differenziazione di un’impresa. La differenziazione evita deflazione del mercato (battaglie di prezzo inutili).

Il CRM è una strategia col lavorative ed integrata (partnerships) tra industria e distribuzione che, attraverso il lavoro congiunto su:

· conoscenza dei comportamenti

· differenziazione e segmentazione del consumatore

· personalizzazione dell’offerta

sviluppa con il consumatore una relazione misurabile nel tempo, con l’obiettivo della sua soddisfazione e della generazione di valore per industria e distribuzione.

· come migliorare la conoscenza degli acquirenti e consumatori in strategie di successo

· come passare dal mass marketing alla mass customization

I risultati sono:

· maggiore fedeltà

· maggiore efficacia

· miglior focus dei piani marketing etc.

La differenziazione permette, senza dover fare battaglie di prezzo, di aumentare la propria quota di mercato, raggiungendo diversi tipi di consumatori:

· cost conscious: quelli che comprano quel che costa meno

· mid market: gente che non ha tempo di cucinare

· up market: di lusso, che cercano pasta buona e hanno poco tempo

“I clienti sono i nostri partner per raggiungere il successo. Dobbiamo lavorare con loro per valorizzare le categorie in cui operano, sempre nel pieno rispetto delle persone che acquisteranno i nostri prodotti”.

Leve di differenziazione:

· Politica commerciale che non sia discriminante

· Customer business plan

· Trade commercial rules: regole di comportamento
Case history europea

Esempio: Henkel (detersivi) ha segmentato i clienti secondo tempo e denaro a disposizione (esempio pensionati pochi soldi, tanto tempo, imprenditore tanti soldi poco tempo), inserendoli in un grafico cartesiano. Ha quindi fatto offerte differenziate per single, piuttosto che per le famiglie (esempio: la madre di famiglia fa anche due lavatrici alla volta, il single vuole un prodotto che non rovini i prodotti se si mischiano i colori nella lavatrice).

Come conclusione: il CRM rappresenta l’evoluzione della cooperazione, ed è la punta di diamante della differenziazione. Gli indici di retention sono molto alti (indici di fedeltà).

Lezione pomeridiana
Il (ri)posizionamento:

· Definizione della strategia di posizionamento
· Analisi del posizionamento
1. il prodotto ideale

2. il segmento (cerchi)
3. la concorrenza
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* posizionamento

Tra le varie strategie quella di riposizionamento è quella più frequente. È possibile agire sulla comunicazione cercando di indurre nel consumatore l’idea che quel prodotto ha effettivamente un certo valore. Gli esempi sono molteplici.

Esempio: posizionamento di Gatorade come bevanda sportiva. Inizialmente era in posizione di monopolio, poi è arrivato anche Isostad, Powerade, etc. Successivamente l’impresa ha riposizionato il Gatorade, svincolandolo dall’uso specifico che ne limitava la diffusione, sebbene fosse il primo ed unico integratore dietetico.

Con il riposizionamento si tenta di estendere altre soddisfazioni del consumo, e altri segmenti di potenziali utilizzatori, oppure cambiare addirittura completamente mercato. Si agisce sul prodotto e sulla comunicazione adeguata a far emergere un bisogno. È importante non confondere l’entrata di un nuovo prodotto sul mercato con il riposizionamento.

Un altro caso interessante di riposizionamento è quello di OroCiok, perché aveva cambiato il packaging. Nasce come dolcetto da consumare fuori pasto ma in casa, a metà tra la pasticceria ed il biscotto comune; così fatto non ebbe successo, mentre si notò la necessità di un prodotto da consumarsi fuori casa per i giovani. Il prodotto intrinseco è rimasto immutato ed in questo modo ha avuto un successo strepitoso. Stesso prodotto, diversa confezione, risultati opposti. Un caso molto particolare è quello dell’aspirina. Nasce come anti-influenzale. Si è scoperto nel tempo che in realtà ha una formulazione chimica che può essere utilizzata con profitto nel caso di malattie vascolari: è un fluidificante del sangue, e fa bene alla circolazione ed ai problemi cardio-circolatori. Da un uso specifico viene indicato per un uso diverso. Anche qui il prodotto non è cambiato, ma quel che accompagna questo riposizionamento è lo studio clinico: il modo con cui si è riposizionato è stato quello di convincere i medici di base al nuovo uso del prodotto. Il vero cliente è il medico, le cliniche, gli studi professionali etc. Caso Smart: inizialmente non era associato al marchio mercedes, quindi il riposizionamento è consistito soprattutto nell’attribuire l’identità Mercedes alla Smart. In realtà è stata acquisita dalla Mercedes per un rilancio. Inoltre il problema era dato anche dagli Smart Center (fuori città, per un prodotto molto cittadino) e dal costo eccessivo. Il prodotto era mal percepito. Doveva essere percepita da un segmento con capacità elevata di spesa e richieste di lusso. Oltre alla comunicazione sul marchio, è stata fatta anche una scelta diversa di posizionamento logistico (non più smart center, ma nelle banche); inoltre la possibilità di pagare senza anticipo. Si è anche tentato di creare comunità di appassionati intorno al prodotto, per diventare simbolico tra i consumatori.

La misurazione e la previsione della domanda (slide 151)

· domanda primaria: definire le dimensioni generali del mercato; valutarla è importante perché esprime l’entità complessiva del mercato nel quale intendiamo posizionarci: dà un’idea dell’attrattività del mercato potenziale.

· domanda selettiva: definire obiettivi di vendita; l’impresa si prefigge di definire un obiettivo di vendita. Ovvero: qual è rispetto alla domanda primaria, l’entità della domanda che intende soddisfare mediante l’offerta

· mercato totale

· mercato potenziale

· mercato servito

Per esempio: le due domande, misurate ex post, permettono di calcolare gli elementi di base per l’impresa: da un lato la domanda primaria, al numeratore, dall’altro la domanda selettiva, ovvero espressa nei cfr. dei prodotti (cioè le vendite), che va al denominatore della quota di mercato.

Il mercato servito si identifica con la domanda espressa nei cfr. dei prodotti dell’impresa. Il mercato potenziale è l’ambito generale in cfr. con la concorrenza. Il mercato totale è il mercato teorico definito in termini di ampiezza del mercato che si potrebbe realizzare nell’ipotesi in cui tutti i potenziali acquirenti fossero convertiti al prodotto, dove il marketing porta a risultati ottimali, oltre i quali non è possibile andare.

Esempio: sulla popolazione/mercato totale (100%) il 18% è potenziale all’interno del 18 c’è un 27% di mercato servito.

Quindi: totale > potenziale > servito.

Metodi di previsione della domanda:

1) euristici: applicazione di riflessioni e principi (non sono metodi scientifici, ma si basano sulla conoscenza del mercato, sulla base dei dati disponibili)

2) soggettivi: si basano sulle valutazioni effettuate da individui che formulano la percezione:

a. metodo Delphi: esperti conoscitori delle dinamiche di settore formulano previsioni, in forma scritta: l’analista raccoglie previsioni e le valuta congiuntamente, effettua la definizione di uno scenario di riferimento che poi ripropone agli esperti. È un processo iterativo: si passa da vari esperti, all’analista e si torna agli esperti.

b. Previsione di forza vendita (previsioni molto prudenziali, per evitare che il non raggiungimento degli obiettivi prefissati venga considerato un’incapacità)

c. Valutazione delle intenzioni d’acquisto dichiarate dai consumatori

3) oggettivi: indipendente da chi applica il metodo, si basano su due logiche:

a. estrapolazione statistica su dati di vendita del passato: il trend passato è la base per l’andamento futuro (ipotesi restrittiva di mantenimento dello status quo)

b. modelli matematici di tipo causale, in cui si cerca di ricondurre le variazioni delle vendite applicando tecniche quali la regressione multipla, in base a variabili ritenute fondamentali (es.: prezzo del bene, prezzi concorrenti, la pressione di marketing e dell’ambiente, su modelli tipicamente microeconomici)

Le componenti del marketing mix (cfr. CAP XII del libro)
1) le politiche di prodotto

2) le politiche di prezzo

3) le politiche di comunicazione

4) le politiche distributive

Il concetto di marketing mix si sviluppa negli anni ’60 da McCarty, formato dalle 4 leve del marketing (4P), tradizionalmente le leve operative. L’orientamento di quegli anni era considerare il marketing più come operativo piuttosto che strategico. I principi della coerenza rispetto a 3 livelli di analisi:

1) coerenza delle scelte del marketing mix rispetto a quelle che sono le strategie complessive dell’azienda

2) coerenza (discende dal precedente) riguardo alle scelte di segmentazione e posizionamento del prodotto (consentono di realizzare concretamente il posizionamento del prodotto, criteri di fondo)

3) coerenza interna: se il prodotto è semplice il prezzo dovrà essere coerentemente medio-basso, tale da coprire i costi e quindi anche i costi di comunicazione, promozione e distribuzione. 

Prima di tutto parliamo delle politiche del prodotto:

· sviluppo e lancio: l’innovazione è uno degli elementi di base su cui costruire uno sviluppo duraturo e di successo. Sviluppare il prodotto significa innovare continuamente contrastando la concorrenza, riducendo l’incertezza ed il rischio (la situazione innovativa è rischiosa di per sé, ma si può ridurre la rischio organizzando un dialogo con l’ambiente, valutando l’incertezza dei mercati, portando a risultati molto competitivi). È necessario gestire operativamente il lancio del prodotto per poi accompagnarlo nella vita =>

· => gestione dinamica del prodotto nel ciclo di vita: dialogo fra funzioni nel progetto di innovazione

· gestione del portafoglio prodotti
Booz-Allen-Hamilton (1982) hanno condotto una ricerca tra i dirigenti e product manager di oltre 700 imprese, su un totale di 13311 novi prodotti ponendosi svariate domande tra cui “Cosa è un nuovo prodotto? Che idea abbiamo di nuovo prodotto?” Nuovo formato sia nel packaging sia nelle dimensioni, sia nuove varianti di forma, etc. Nuove modalità di soddisfacimento di bisogni anche preesistenti (esempio il bisogno di inviare immagini a distanza si rifà al bisogno di comunicare che è vecchio come il mondo, ma ha un mercato nuovo). Esempio: si era scoperto che la pasta della famiglia veniva spezzata per i bimbi, allora hanno prodotto la pasta in formato più piccolo.

Il posizionamento di un nuovo prodotto spesso può portare via clienti ad un prodotto della stessa impresa, e questo è controproducente. Quindi è importante confrontare ex post se il prodotto crea un segmento di mercato, oppure ruba soltanto una quota a prodotti già esistenti, anche della stessa ditta. Caso della telefonia cellulare: cosa è il nuovo prodotto/servizio? Nuove tecnologie (GPRS, UMTS etc.), è necessario stabilire in termini relativi rispetto ai bisogni, clienti o tecnologie, etc. Per quanto riguarda i servizi, spesso sono i pacchetti di offerta ad avere rilevanza maggiore. Sky dà gratis il prodotto, guadagnando sul servizio, una volta era impensabile.

Lezione 3 Dicembre 2004, 8:30 A.M. Fattori critici di successo dell’innovazione
Facciamo un elenco non esaustivo:

1) corrispondenza tra prodotto e bisogni del consumatore

2) valore complessivo

3) superiorità tecnica (consumatori, molto esperti della materia, mentre la >% preferisce semplicità)

4) efficacia della selezione (ricerche continuative, anche senza timore di rimettere in discussione il progetto)

5) coerenza coi punti di forza dell’impresa (è necessario disporre delle risorse chiave; se il punto di forza è il marchio, sarà meno difficile entrare in nuovi mercati; es.: Virgin)

6) comunicazione tra le funzioni aziendali (“es. automobili”: si lavorava secondo processo sequenziale, ma spesso si rimandavano i problemi da una sequenza all’altra, il problema è stato superato mediante l’uso di team; Jap)

7) supporto del top-management (l’innovazione può esser vista come un salto nel buio; è necessario un appoggio)

8) promotore di progetto (garante del rispetto delle regole e che risolva i problemi insorgenti)

9) strutture organizzative dedicate  (non mescolare carattere routinario con il carattere innovativo=>coesione)

10) controllo del fattore tempo (soprattutto cfr. velocità della concorrenza odierno, no sperimentazioni lunghe)

Fasi attività e ruolo del marketing (anche qui elenco non esaustivo o perfetto) nello sviluppo di un nuovo prodotto:

1) generazione dell’idea

2) analisi delle opportunità di mercato (rilevante il marketing)

3) progettazione (rilevante il marketing)

4) sviluppo

5) test di mercato (rilevante il marketing)

6) commercializzazione

· lunghezza delle fasi è di durata variabile

· il processo viene descritto in termini sequenziali, ma nelle realtà più avanzate viene svolto in parallelo, con sovrapposizione delle fasi e delle attività relative.

Spesso il carattere incrementale è considerato innovazione stessa: riposizionamento di prodotti esistenti, nuove linee di prodotto, miglioramenti delle revisioni, analisi combinate con la concorrenza etc. Il marketing, in realtà, lavora molto di più sul prodotto esistente e sulla pressione competitiva. Persino il supermercato alla nascita era un prodotto nuovo per il mondo, anche senza tecnologia particolare, ma soltanto come un rivenditore di massa (impresa commerciale).

Le innovazioni che sono soprattutto determinate dall’obiettivo di ridurre i costi dei prodotti, non tocca molto il marketing, ma la palla passa alle altre funzioni aziendali e tutti devono parteciparvi (spesso nelle aziende più tecnologiche esistono le cassette delle idee, dove il personale lascia anonimamente le proprie proposte).

Processo sequenziale:

Idea

analisi opp.
Progettazione
    sviluppo
        test di mercato
lancio del prodotto



Processo parallelo (per ridurre i tempi):






1) Generazione di nuove idee:

· fonti interne:

· panel

· focus groups guidati da psicologi

· fonti esterne:

· brand manager

· venditori

· R&S

· Sim

Valutazione delle idee e selezione della più promettente; griglia di valutazione, sviluppo di concept di prodotto alternativi. Risultati (molto di carattere qualitativo):

· impatto sul mercato

· sui concorrenti

· sui clienti

· sinergie rispetto all’attività già in essere

· marchio, immagine, reputazione

2) Analisi delle opportunità di mercato:

· analisi e misurazione dei bisogni dei clienti potenziali:

· interviste qualitative condotte da psicologi (focus group: interazione guidata tra individui)

· interviste di tipo qualitativo

· costruzione di mappe percettive

· valutazione ambiente competitivo
· valutazione macro/micro ambiente legale, sociale, economico, per valutare l’impatto del nuovo prodotto
· analisi economica

· valutazione di progetti alternativi

Esempio di domande da rivolgere nel corso di un test sulla valutazione:

· Il concetto è chiaro?

· Vantaggi rispetto ai concorrenti?

· Vantaggi reali?

· Lo preferite ai concorrenti?

· Lo acquistereste?
· Quali prodotti sostituireste con questo?

· Ne avete reale esigenza o lo comprereste una volta tanto per provare?

· Quale miglioramento suggerireste? (fase avanzata)

· Che prezzo dovrebbe avere? (fase avanzata)

3) La progettazione:

· traduzione del concept in prototipi

· progettazione anche del marketing mix

· progettazione dei programmi di supporto (produzione, finanza, organizzazione)

4) Sviluppo:

· realizzazione del prodotto fisico

· pre-test:

· di prodotto (vengono coinvolti sia esperti, sia non: ad esempio, vengono chieste le valutazioni dei dipendenti, perché il dipendente è anche cliente; in realtà le valutazioni dei dipendenti non sono mai obiettive: esempio, la Multipla l’hanno fatta provare ai dipendenti, poi non è tanto piaciuta al mercato effettivo)

· di marketing mix

· sviluppo e coordinamento di programmi di produzione etc.

5) Test di mercato

· effettuati su campioni prima del lancio definitivo

· sono possibili sono modifiche marginali

· tecniche più diffuse: introduzione in mercati rappresentativi, esperimenti sul campo (es.: prodotti da scaffale del supermercato; si inseriscono e poi si misurano i risultati delle vendite), esperimenti in ambiente controllato (monitoraggio del rivenditore)

6) Commercializzazione

· pianificazione dell’introduzione

· timing delle attività di lancio

· controllo dei risultati (predisposizione di tempi e modalità)

· introduzione di eventuali cambiamenti nel marketing mix (variazioni limitate ma versione multijet, cabrio etc.)

Lezione pomeridiana

Il lancio del nuovo prodotto è un compito specifico del marketing, ossia:

· formulare previsioni di vendita

· definire gli sforzi di marketing necessari per sostenere il nuovo prodotto

· elaborare il piano di marketing valutando la redditività del progetto

· elaborare anche piani alternativi

Il lancio è la fase conclusiva e la più critica, perché da questa dipende il successo del prodotto. È un insieme di azioni che riguardano tutte le attività aziendali.

Il piano di marketing (cfr. CAP XI)
Definisce l’obiettivo in termini di volume d’affari. Ciò prevede la elaborazione di una strategia di lancio. L’importante è stabilire il volume di vendite, comparati con una quantità c.d. di equilibrio. Quantificando:

· l’obiettivo in termini di quantità e redditività attese

· prezzo al consumo ed al dettagliante/rivenditore

· margine di distribuzione

· costi diretti

· spese di promozione e sviluppo

· orizzonte di pianificazione

A partire da questo insieme di dati, viene stabilito un piano di previsione a 3 anni e si stabilisce il margine netto di contribuzione sulla soglia di redditività. È comunque opportuno procedere all’elaborazione di piani di marketing alternativi, analizzandone gli effetti sulla redditività e il rischio. Le variabili da considerare sono quindi, sostanzialmente, 3:

· quantità

· costi

· margini

Deve sussistere una scelta preliminare nei livelli di coerenza interni ed esterni. Analizziamo i margini netti. Ecco come si procede, per trovare il margine totale di contribuzione delle varie alternative:

1) analisi di coerenza fra il marketing mix e le scelte strategiche (product idea, segmentazione, posizionamento);

2) stime di quantità vendibili (impatto del marketing-mix)
3) analisi dei costi relativi alle alternative di marketing mix considerate (costi fissi/variabili)
4) stima dei margini netti totali associati ad ogni alternativa

Muc = P – Cuv

Qe = Ctf / Muc (quantità di equilibrio = costo totale fisso diviso margine unitario di contribuzione)

Qeccedente (è una stima del rischio percepito) = Qvenduta – Qe 
Mmt = Muc x Qecc.

Si ricordino da economia aziendale le rette dei Ct e Rt per determinare il BEP (break even point).

P x qe = Cf + Cuu x qe

Qe (p – Cvu) = Cf

Qe = Cf /(p – Cu = Muc)
Esercizio: Calcolo di convenienza tra marketing mix alternativi

	
	Ipotesi A
	Ipotesi B

	Costi fissi di produzione
	6
	6

	Costi fissi di distribuzione
	4
	4

	Investimenti in pubblicità
	6
	4

	Costo variabile x unità di prodotto
	0,24
	0,24

	Costo variabile x unità di distribuzione
	0,32
	0,26

	Prezzo
	2,66
	2,25

	Quantità vendibili
	12
	11


Quantità espresse in migliaia di pezzi, prezzi espressi in miliardi di lire.

	 Ipotesi A
	Ipotesi B

	Muv = 2,66 – (0,24 + 0,32) = 2,1

Qe = 16 / 2,1 = 7.620

Qecc. = 12.000 – 7.620 = 4.380

Mmt = 1,75 x 3.000 = 5.250
	1,75

9.150

1.850

9.198


Iniziamo ad analizzare le 4 componenti/politiche del marketing mix:

1) Le politiche di prodotto (cfr. CAP XII)
Esse hanno una valenza strategia e prevedono la classificazione delle variabili relative ad ogni prodotto, sino a determinare su quali puntare nel futuro. Un altro modo di costruire un’analisi del prodotto è quella di costruire l’albero degli elementi che contribuiscono a determinare il fattore di successo di un prodotto. Questo schema individua le componenti specifiche che contribuiscono a determinare il risultato complessivo: se il risultato non è soddisfacente sarà possibile risalire alle motivazioni singole. La gestione dinamica del prodotto:
· si basa su un modello denominato ciclo di vita del prodotto (c.v.p.), che descrive l’andamento delle vendite nel tempo, ossia per l’intera vita utile del prodotto.

· Può essere riferito al prodotto/mercato o alla marca

In un settore alcuni modelli possono essere in fase di sviluppo ed altri già maturi.

Il modello del ciclo di vita:

nuova tecnologia

vendite





intro    sviluppo 
    maturità 
   declino
tempo

Tale modello prevede 4 fasi (basta ricordarsi il paragone con la biologia, con la vita dell’uomo):

1) Introduzione:

· evoluzione lenta delle vendite (quelli che acquistano sono i consumatori entusiasti per le novità)

· flusso di cassa negativo (redditività del capitale investito netto nulla o negativa)
· fabbisogno finanziario elevato

· elevata incertezza

· definizione della strategia di ingresso e marketing mix appropriato

· importante sfruttare il fatto di essere l’innovatore (per avere maggiore competitività con la concorrenza)

2) Sviluppo:

· crescita rapida delle vendite

· flusso di cassa positivo, redditività crescente, fabbisogno finanziario che inizia a decrescere
· elevata concorrenza (imitatori), basata sulla differenziazione (problema chiave)

· strategia di sviluppo della domanda primaria

3) Maturità:

· crescita della domanda rallenta

· mercato segmentato

· flusso di cassa positivo, redditività massima e stabile, poi decrescente

· la concorrenza tende a spostarsi sul prezzo
· mantenimento della quota di mercato (occupazione delle nicchie, presidio della quota)

4) Declino:

· decremento strutturale della domanda

· redditività decrescente

· abbandono del mercato da parte di alcuni concorrenti

· bisogna ricercare soluzioni di rivitalizzazione, ove opportuno

· La fase di declino può essere contrastata da, ad esempio, una rivitalizzazione tecnologica, che dà avvio ad una nuova fase di sviluppo. 

Alcune utilità del modello c.v.p.:
· riferito al prodotto/mercato, consente di disporre di un modello concettuale utile per individuare le forze che ne determinano l’attrattività e ne provocano l’evoluzione

· riferito ad una marca, consente di effettuare una valutazione delle strategie di marketing da realizzare e delle risorse da impiegare per gestire il prodotto compatibilmente con gli obiettivi prefissati.
· Un’altra applicazione utile è la riflessione su quali siano le ricerche di mercato critiche da affrontare per gestire al meglio le problematiche della singola fase.

Limiti del modello c.v.p.:

1) descrive un andamento normale, ma non è adatto per la rivitalizzazione del prodotto

2) la durata delle fasi non è sempre la stessa, ma varia per classi di prodotti

3) dai punti 1) e 2) capiamo che il modello non è previsionale ma prescrittivo (suggerisce i comportamenti più appropriati per la gestione economico – finanziaria, ovvero: dà indicazione su quanto investire)
Lezione del 9/12/04 Da qui in poi seguono appunti di Riccardo Riva (digitalized by Benza) (
Concetti utili:

· linea di prodotti: insieme di prodotti aggregati secondo un criterio di omogeneità;

· portafoglio prodotti: insieme di prodotti (o delle linee di prodotto) di un’azienda, aggregati in base ad alcuni parametri che ne permettono la valutazione e consentono di individuare le azioni da intraprendere.

Il portafoglio prodotti può essere definito secondo 3 dimensioni:

1)  Ampiezza: n° linee di prodotti (le linee costituiscono l’offerta dell’impresa)

2)  Lunghezza: n° prodotti appartenenti a ciascuna linea

3)  Profondità: n° varianti di uno stesso prodotto

Es.: Atala

· prodotti: biciclette, componenti, abbigliamento sportivo, home fitness: non solo singoli prodotti ma famiglie di prodotti perché al loro interno ci sono più linee di prodotto; sono aree strategiche di affari dell’impresa perché ciascuna ha delle proprie logiche. All’interno di ogni linea ci sono più modelli, i quali presentano più varianti.

Biciclette:

· da corsa (5 modelli, a loro volta divisi in 4 varianti e 2 colori)

· mountain bike

· trekking

· città

· kids

· down hill

· evoluzioni della mountain bike (cx full, cx front)

· free spirit

· all round
Il numero totale di prodotti costituisce l’assortimento di prodotti dell’azienda. Bisogna trarre dei criteri per aggregare i prodotti, per poterli poi gestire. Le matrici di portafoglio consentono di gestire il portafoglio prodotti.

Strategia di sviluppo della gamma:

· aggiunta di nuove linee di prodotto => diversificazione produttiva

· aggiunta di nuovi prodotti alla linea => allungamento

La diversificazione produttiva può essere correlata o non correlata: nel caso Atala la correlazione è data dal servire un cliente sportivo. L’aggiunta di nuovi prodotti è rivolta di solito a segmenti di mercato che hanno richieste particolari.

Trading-up: servire uno stesso bisogno con un prodotto qualitativamente superiore (conseguentemente il prezzo è + alto).

Le decisioni di allungare o meno la linea dipendono dagli obiettivi dell’impresa:

· obiettivi economici: vedere se è possibile aumentare i profitti allungando la linea

· obiettivi strategici: ruolo tattico, civetta, di prestigio, di completamento.

Civetta: prodotti con prezzo conveniente.

Di prestigio: prodotto “alto di gamma”, con prezzi elevati.

Completamento: offrire prodotti che completino i bisogni dei clienti già fidelizzati.

Presupposti:

trading-down: segmento attratto dall’immagine dei prodotti dell’impresa, ma con una minore capacità di spesa;

trading-up: esistenza di segmento disponibile a “dare fiducia” alla nuova entrante.

Implicazioni: strategie efficaci di trading down/up richiedono la differenziazione di tutte le variabili del mkt-mix; sono strategie impegnative dal punto di vista del mkt.

Problemi: cannibalizzazione

La gestione del portafoglio prodotti (p.p.):

· Ci sono vari modelli analitici che supportano la gestione del p.p.

· Il più famoso è la matrice BCG.

La matrice BCG  costruita su 2 indicatori:

1) tasso di sviluppo delle vendite

2) quota di mercato relativa (dell’impresa rispetto ai concorrenti)

e si basa su 2 ipotesi fondamentali:

1) i costi relativi al prodotto decrescono proporzionalmente all’aumento della quota di mercato e quindi la redditività migliora (↑quota → ↓costi)

2) Gli investimenti e gli esborsi finanziari crescono proporzionalmente al tasso di sviluppo del mercato e all’incremento della quota di mercato (↑quota → ↑I)

La matrice BCG (Boston Consulting Group: fa consulenze di direzione di altissimo livello).
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Quota di mercato relativa
1) Qui i prodotti sono denominati dilemmi (enigmi/question marks) perché sono in mercati attrattivi, ma hanno una quota di mercato bassa, così devono essere sostenuti per diventare prodotti importanti per l’azienda, ma non si è in grado di dire cosa diventeranno. Si trovano in fase di lancio.

2) Stelle: sono prodotti sostanzialmente in grado di auto-finanziarsi: generano risorse ma ne richiedono ancora molte per cui ci vuole il sostegno dell’azienda. Si trovano in fase di sviluppo.

3) Cash Cows (vacche da mungere): sono detti prodotti che generano più risorse di quante ne assorbono. Si trovano in fase di maturità.

4) Cani (dogs, pesi morti): si auto-finanziano, ma non possono essere rivitalizzanti se sono maturi; vanno eliminati se sono prodotti nuovi che non si sono sviluppati. Si trovano in fase di declino.

Valutazioni sul p.p. dell’impresa:

· Un p.p. attuale equilibrato è composto da prodotti che generano flussi finanziari in grado di supportare gli investimenti di prodotti “assorbitori” netti.

· Possono esserci 2 casi di sbilanciamento:

1) Portafoglio obeso: tante cash cows, ma non ci sono stelle (parte sx della matrice)

2) Portafoglio anemico: prevalenza di prodotti nella parte dx della matrice

· L’analisi dinamica del p.p. consente di individuare i percorsi di sviluppo del prodotto:

1) Sequenza di successo: ha il verso dato dalle frecce nella matrice: bisognerebbe essere in grado di trasformare gli enigmi in stelle e le stelle in cash cows.
2) Sequenza di insuccesso: è data dalla freccia tratteggiata.
· Implicazioni strategiche:

Le strategie dovrebbero essere concepite in modo da farle differire tra loro in relazione al tasso di crescita del mercato, alla posizione concorrenziale relativa ed alle risorse disponibili; si individuano 4 strategie di mercato:

1) conquista di quota

2) mantenimento di quota

3) mietitura: mantenere i prodotti alla fine del loro ciclo di vita il più possibile sul mercato per mettere più risorse finanziarie possibili (cash cows)

4) liquidazione: i cani sono destinati alla liquidazione.

Limiti della matrice BCG: si basa su ipotesi restrittive che sono quelle di vantaggio di costo, ma non sempre tale vantaggio permette di stare sul mercato e di ampliare la propria quota.

Dai limiti di questa analisi al Modello McKinskey (o General Electric)

Per ogni prodotto vengono identificati, in maniera soggettiva, i principali fattori di carattere quantitativo e qualitativo che influiscono sull’attrattività  del suo mercato e della competitività delle imprese che vi operano. Poi viene valutato il grado d’intensità con cui si presenta ogni fattore d’attrattività del mercato di ogni prodotto ed il grado di presidio dell’impresa rispetto ai concorrenti. Questo modello è composto da 9 quadranti ed ha uno schema interpretativo simile a quello della matrice B.C.G. Il vantaggio è quello di considerare numerose variabili mentre il suo limite è la soggettività delle principali variabili sottostanti.

Da qui seguono esempi di fine capitolo.

Es.: mercato dello yogurt

	Vendita Italia (x 1000 €)
	2000
	2001

	Normale
	698507,96
	775201,81

	Magro
	154415,45
	164708,95

	Da bere
	24531,70
	29478,84

	Totale
	877455,11
	969389,60


L’azienda Creamy ha 2 linee di prodotto:

1) breakfast: yogurt alla frutta, naturale, magro

2) snack leggero: yogurt da bere, magro, magro extralight

	Fatturato
	Creamy
	Concorrente di riferimento

	Normale
	
	

	Yogurt alla frutta
	94291,60
	70697,78

	Yogurt naturale
	22744,76
	27490,48

	Magro
	
	

	Yogurt magro e l.
	3614,48
	4804,08

	Crema yogurt magro
	25000,43
	15992,09

	Da bere
	
	

	Yogurt da bere
	2358,31
	5541,58


Ora dobbiamo costruire la matrice: bisogna calcolare, su ogni prodotto, le quote relative di Creamy rispetto al concorrente.

vendite2001 – vendite2000

969389,60 – 877455,11

Tasso di sviluppo del mercato =
--------------------------------- * 100 = ----------------------------------------- ≈ 10,5





vendite2000

877455,11

Calcoliamo le quote relative su ogni prodotto:

94291,60 : 70697,78 = 1,3334 Yog. Frutta

22744,76 : 27490,48 = 0,827 Yog. Naturale

3614,48 : 4804,08 = 0,752 Yog. Magro e l.

questi valori ci permettono di posizionare i prodotti nella parte dx o sx della matrice

25000,43 : 15992,09 = 1,563 Crema Yog. Magro

2358,31 : 5541,58 = 0,426 Yog. da bere

Ora calcoliamo la crescita del mercato riguardo ai 3 tipi di yogurt (normale, magro, da bere):

(775201,81 – 698507,96) * 100 / 698507,96 = 10,98 % Yog. normale

(164708,95 – 154415,45) * 100 / 154415,45 = 6,67 % Yog. Magro
questi valori vanno confrontati con il tasso di sviluppo del (10,5%) del
(29478,84 – 24531,70) * 100 / 24531,70 = 20,2 % Yog. da bere

mercato per posizionare I prodotti nella parte alta o bassa della matrice

La posizione di ogni prodotto è data dall’intersezione tra la quota relativa di mercato ed il tasso di sviluppo delle vendite (noi non abbiamo usato il tasso di sviluppo del PIL).

La matrice BCG (Boston Consultino Group: fa consulenze di direzione di altissimo livello).
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Quota di mercato relativa
Bisogna capire quali sono le qualità che rendono i prodotto concorrenti superiori ai nostri, poi capire quali sono gli atteggiamenti dei consumatori. Sullo yogurt extralight forse il concorrente fa delle promozioni più mirate. Ora vediamo prima il prezzo e poi la comunicazione.
2) Le politiche di prezzo (cfr. CAP XIII)

Il prezzo è l’elemento che insieme al prodotto ed alle sue qualità contribuisce a determinare l’offerta.

Nell’impresa market-oriented il prezzo è:

· una componente del mkt-mix

· che genera ricavi

· che subisce l’influenza di variabili complesse:

· costi: ad es.: le vendite sotto costo devono essere comunicate, allora sono soggette a vincoli normativi

· domanda

· concorrenza

· sottoposto a vincoli normativi

La definizione e gestione del prezzo è critica perché:

· influenza il livello della domanda attraverso le dinamiche spiegate dall’elasticità. ep = (∆Q/Q)/(∆P/P)

· determina la redditività attraverso margini e quantità

· contribuisce al posizionamento influenzando la percezione di marca

· deve essere coerente con le altre politiche: un prezzo troppo basso non genera un’immagine positiva del prodotto

· può essere facilmente imitata

Nel marketing una elasticità maggiore di 1 è associata ad una percezione di minore qualità del prodotto da parte dei consumatori. La riduzione di prezzo è un vantaggio non difendibile con l’andare del tempo ed è facilmente imitabile. Quando tutti competono sul prezzo si originano le c.d. “guerre di prezzo”.

Alcuni aspetti aumentano la criticità della gestione del prezzo:

· compressione del ciclo di vita del prodotto

· proliferazione e minore differenziazione tra le marche

· crescente attenzione all’etica del business da parte della società

· Obiettivi della politica di prezzo:

· Si distinguono in base all’orientamento:

· Di breve periodo (la manovra del prezzo da carattere tattico):

· Contrastare o imitare le politiche concorrenziali

· Scoraggiare nuovi e potenziali concorrenti

· Acquisire nuovi clienti

· Recuperare liquidità

· Utilizzare gli eccessi di capacità produttiva

· Incrementare l’utilizzo del prodotto

· Incoraggiare l’acquisto del prodotto

· Di lungo periodo

· Stabilizzare i prodotti

· Assicurare redditività sulle vendite e le attività investite.

· I problemi riguardano:

a) Valutazione dei costi

b) Valutazione della domanda

c) Valutazione del comportamento della concorrenza

Danno luogo ad altrettanti criteri di formazione dei prezzi:

1) metodo dell’orientamento al costo

2) metodo dell’orientamento al mercato ed alla clientela

3) metodo dell’orientamento alla concorrenza.

Metodi di fissazione del prezzo:

· la teoria economica ci aiuta perché evidenzia le relazioni tra costi, ricavi, domanda, prezzo

· se l’impresa ha l’obiettivo di massimizzare il prodotto

1 - Orientamento al costo:

· il prezzo di vendita (p.v.) è stimato aggiungendo un margine ai costi

· ci sono 3 metodi:

1) Break even point

2) Metodo del target return pricing

3) Metodo del mark-up (o cost plus pricing)

1) (BEP) Il prezzo di vendita è dato dalla sovrapposizione di varie categorie:

	7 profitto
	P.V.
	Valore aggiunto
	 
	 
	 
	 
	Margine lordo

	6 spese generali
	
	
	Costo complessivo
	Costo del valore aggiunto
	 
	Oneri fissi
	

	5 spese mkt indirette
	
	
	
	
	Oneri propri
	
	

	4 salari indiretti
	
	
	
	
	
	
	

	3 spese mkt dirette
	
	
	
	
	 
	 
	Costo diretto

	2 salari diretti
	
	
	
	
	 
	 
	

	1 costo del materiale direttamente imputabile al prodotto
	
	 
	
	 
	 
	 
	


2) Metodo del target return pricing:

· viene individuato un volume standard di produzione di cui vengono definiti i costi diretti, variabili e fissi

· l’obiettivo è determinare un costo fisso standard per unità di prodotto, a cui si aggiunge una percentuale del capitale investito, per unità di prodotto, il prezzo sarà: P = CVD + F/X + r(K/X)

3) Metodo del mark-up:

· si somma, al costo variabile medio del prodotto, una percentuale (m) dei costi variabili

· tale percentuale è calcolata in modo da garantire…

p=(1+m)CV

Tale metodo è giustificato quando il venditore:

· non è in grado di stimare la curva di domanda e i volumi di ricavo conseguibili

· non può prevedere le reazioni degli altri produttori alla politica di prezzo

Lezione del 10/12/2004

(Continua) le politiche di prezzo (2 - orientamento alla concorrenza):

· può esserci allineamento dei prezzi rispetto ai concorrenti

· tramite i prezzi ci si può differenziare dai concorrenti.

In concorrenza perfetta c’è il margine minore di manovra dei prezzi perché il prezzo è dato dal libero gioco tra domanda ed offerta. La possibilità di determinare il prezzo si ha in concorrenza monopolistica e nell’oligopolio differenziato.

L’analisi dei concorrenti è utile se:

· l’impresa ha difficoltà nella stima dei propri costi (es.: piccole imprese)

· desidera evitare tensioni nel settore (perché non è in grado di fronteggiarle)

· è difficile prevedere le reazioni dei concorrenti ad una politica di prezzo.

Politica di going rate pricing: l’impresa non cambia il prezzo se non lo cambia la concorrenza, anche in presenza di una variazione dei costi.

L’impresa deve anzitutto stabilire quale sarà il prezzo adottato dai concorrenti e con che probabilità, e in che modo e con quale intensità i rivali reagiranno alla politica perseguita. Ci possono essere situazioni di:

· condotta cooperativa => obiettivo: stabilità concorrenziale, mantenimento della redditività del settore

· condotta adattiva => non ci sono margini di manovra (impresa follower)
· condotta opportunistica => obiettivo: incrementare le q.m. (quota di mercato)

· condotta offensiva => obiettivo: ridurre la q.m. del concorrente (guerre di prezzo)
Bisogna fare in modo che la politica di prezzo volta ad eliminare i concorrenti non ricorra in sanzioni legislative (v. dumping).

3 - Orientamento alla domanda/al mercato/alla clientela

· La fissazione del prezzo presuppone la conoscenza della curva di domanda del prodotto e la determinazione del punto in cui la relazione prezzo-volumi consente la massimizzazione del profitto.

· Occorre così stimare l’elasticità della domanda (è positiva quando p e q variano nella stessa direzione)

· Gli approcci più frequentemente usati dall’impresa per misurare l’elasticità sono:

· Ricerche di mercato: si individuano un prezzo massimo e minimo entro i quali è vantaggioso muoversi; si studiano le reazioni dei consumatori

· Simulazione in laboratorio

· Esperimenti in campo: qui le reazioni dei consumatori sono più genuine

· Metodo statistico: raccolta di dati statistici e creazione di un modello econometrico

Il marketing preferisce parlare di valore percepito (dato dalle percezioni del consumatore) che discende dallo studio dell’elasticità della domanda. Vediamo alcune politiche manageriali:

· Prezzi abituali: si mantiene il prezzo invariato, in caso di aumento dei costi: per mantenere la stessa redditività si agisce sui materiali scegliendo quelli meno costosi, ma senza abbassare la qualità.

· Prezzi attraenti: vogliono sembrare più bassi di quanto siano in realtà (es.: 0,99 €)

· Linea di prezzi: riguarda l’applicazione di un certo prezzo a un’intera linea di prodotto.

· Riduzione di prezzo: politiche che riguardano la scontistica; pratiche rivolte ad incentivare le vendite; bisogna valutare la convenienza economica della riduzione del prezzo.

· Prezzo di scrematura: è abbastanza elevato e punta a posizionare in alto il prodotto.

· Prezzo di penetrazione: vuole estendere il più possibile la base del mercato con l’obiettivo di capire tutto il mercato potenziale; è un prezzo piuttosto basso.

· Discriminazione di prezzo: sono politiche vietate e si basano sulla differenziazione di prezzo nello spazio (prezzi diversi in posti diversi per lo stesso prodotto) o nel tempo (es.: differenziazione di prezzo a seconda degli orari in cui è fornito il servizio: tariffe aeree).

3) Le politiche di comunicazione (CAP XIV)
· il processo di comunicazione

· le leve del mix comunicazionale

· la strategia di comunicazione

La comunicazione è il modo con cui l’impresa comunica col mercato e con l’ambiente. La comunicazione rivolta al mercato vuole fare conoscere l’esistenza di un prodotto e creare un’immagine di marca e consolidarla nella testa del consumatore, per cui l’obiettivo è di lungo periodo.
L’immagine di marca è rappresentativa dell’interazione tra le caratteristiche del prodotto e dei sentimenti che esso suscita nella mente del consumatore: è l’espressione della percezione globale del consumatore (Oxenfeldt, 1974): è un concetto valoriale.

L’impresa diventa così emittente di messaggi; sintetizziamo il processo di comunicazione: Emittente => codifica => messaggio => mezzo => decodifica => Ricevente => feedback => Emittente.

Non sempre ciò che l’ambiente ha codificato nel messaggio è percepito correttamente dal ricevente, per cui è importante per l’impresa analizzare il feedback (ritorno).

Il rumore fa da sfondo a questo processo: si tratta degli elementi che possono interagire con i vari blocchi del processo creando disturbo.

Elementi critici della comunicazione:

· definire correttamente il target e la politica che si vuole perseguire, cioè definire la risposta

· conoscere il processo di decodifica del consumatore

· ogni canale (media) ha un certo “audience group” che non necessariamente corrisponde col target che si vuole raggiungere.

· Feedback per valutare i risultati.

Parola chiave della comunicazione è “rilevanza”: i clienti non odiano la comunicazione, ma odiano la comunicazione che non interessa. Quando si definisce il messaggio di comunicazione si può agire su 2 elementi:
1) contenuto:

a) appelli razionali: fanno leva su attributi/benefici del prodotto e conseguenze positive derivanti dall’uso

b) appelli emotivi: fanno leva sui sentimenti utilizzando humor o paura

c) fattori estranei: hanno lo scopo di distrarre il ricevente e limitare contro-argomentazioni

2) struttura:

a) appelli unidimensionali/bidimensionali: qui si sottolineano più elementi

b) quantità di informazioni

c) ripetizione del messaggio.

Il contenuto del messaggio rispecchia gli obiettivi perseguiti dall’impresa. Oggi si punta di più sugli aspetti di carattere emotivo. Vediamo il modello 4I e 4C (Fabris, 1992):
Messaggio
 comprensibile



risposta

identificazione



credibile






informazione



coerente






interesse



convincente





impatto


Quando il messaggio ha le caratteristiche dette (le 4C) ha un impatto positivo e suscita interesse, cioè suscita una risposta di carattere positivo. Si parla di mix comunicazionale per sottolineare l’importanza di una gestione congiunta di diverse leve. Gli strumenti per comunicare costituiscono, appunto, le leve del mix di comunicazione:
· pubblicità

· promozione vendite e sponsorizzazioni

· pubbliche relazioni

· personale di vendita: è un veicolo di comunicazione e di acquisizione delle informazioni; a questi, rivolti all’esterno, si aggiunge la comunicazione interna.

Analizziamo questi strumenti principali singolarmente (cosa caratterizza ciascuna leva, a chi è diretta etc.).

La pubblicità:

· è una forma di comunicazione a pagamento per presentare prodotti/servizi evidenziandone le caratteristiche distintive;
· è diretta ad uno specifico target group;

· si attua attraverso l’uso di canali di comunicazione impersonali (one to many): la pubblicità è impersonale perché è rivolta all’individuo medio e non ad uno specifico individuo;

· obiettivi: suscitare o conservare conoscenza, atteggiamenti, comportamenti coerenti con gli obiettivi strategici, il fine ultimo è stimolare le vendite.

Es. di obiettivi:

· stimolare la percezione di un bisogno, sviluppando un intero mercato;

· creare/mantenere la notorietà di marca e l’immagine di marca.

· creare/mantenere un atteggiamento favorevole nei confronti della marca

· conseguire obiettivi di vendita.

La pubblicità ha effetti su: consumatori, intermediari commerciali (per fare in modo che questi inseriscano nel loro assortimento dei prodotti che abbiano una grande notorietà), mercato e concorrenza, sulle altre politiche di mkt.

· Pubblicità e comportamento d’acquisto del consumatore.

Brochard e Lendrevie (1985) hanno proposto una classificazione di teorie sul comportamento del consumatore nei confronti della pubblicità:

1. Teorie economiche/Approccio economico: la pubblicità è interpretata come attività informativa del produttore nei confronti del mercato e l’acquisto come atto meramente razionale; la pubblicità ha un ruolo informativo e persuasivo che si basa sulle caratteristiche funzionali dei prodotti; la pubblicità non è mai vista negativamente.

2. Approccio comportamentale: presuppone che la mente del consumatore sia una “scatola nera” su cui la pubblicità agisce in modo meccanicistico, quindi la risposta del consumatore sarà tanto più ampia quanto più egli è sottoposto a messaggi pubblicitari, per cui si crea un comportamento riflesso dell’individuo; si guarda al rapporto che c’è tra l’intensità degli stimoli e l’intensità della risposta: si è visto che al di sotto di un certo stimolo non si hanno risposte.

3. Approccio psicologico o motivazionale: l’atto di acquisto è il risultato di un insieme di motivazioni e di freni; scopo della pubblicità è aumentare le motivazioni e ridurre i freni; la pubblicità agisce sulle componenti del comportamento dell’acquirente ed è più adatta a prodotti a carattere emozionale (profumi, cosmetici, etc.)

4. Approccio sociale: il consumatore è individuato come soggetto che acquista il prodotto in quanto simbolo, e non per le sue caratteristiche funzionali (come nel modello economico), per affermare la sua appartenenza ad un gruppo o per distinguersi; la pubblicità deve sottolineare la coerenza tra il prodotto e lo stile di vita del consumatore obiettivo. I modelli colgono aspetti diversi ma complementari tra loro per cui il singolo modello non è esaustivo.

5. Meccanismi psicologici della pubblicità e implicazioni gestionali. La ripetizione del messaggio è funzionale a:

· superamento delle barriere percettive (attrarre l’attenzione)

· rinforzo del meccanismo di comprensione e valutazione del prodotto/marca (stimolare l’atteggiamento)

· raggiungere  il maggior numero possibile di potenziali acquirenti

La ripetizione oltre una certa soglia può creare effetti di disturbo e generare una reazione negativa da parte del consumatore (effetto saturazione). La relazione risposte/esposizione pubblicitaria:

risposta







effetto






saturazione (wear-out)



     effetto



     soglia






  N° esposizioni

Come reagire sul wearout? Bisogna agire su:

· contenuto del messaggio, senza modificarne lo stile, ma cambiando qualche elemento per creare un effetto novità (testimonial => è molto rischioso cambiarlo, situazione di contorno).

· Messaggio, passando da una tipologia a un’altra (dallo humor a situazione realistica).

· Messaggio, introducendo elementi di disturbo per distrarre lo spettatore, riducendo la noia.

· Sui media (dallo spot televisivo alla carta stampata).

· Contenuto del messaggio, mettendo in evidenza attributi non ancora sottolineati.

La relazione fra sequenza delle risposte e scelte di comunicazione (v. matrice FCB): dallo studio di ciò nascono implicazioni riguardo la:

· scelta creativa

· scelta dei media

· scelta delle misure di efficacia.

La matrice F.C.B.

	Scelta creativa
	Scelta dei media
	Scelta misure di efficacia

	1. - dimostrare l’utilizzo del prodotto

    - trasmettere info. dettagliate
	1. - media a elevato coinvolgimento

    - annunci di grandi dimensioni
	1. - misure di ricordo

	2. - valorizzare elementi di attuazione emotiva

    - utilizzare elementi basati su ego/autostima
	2. - spot televisivi
	2. - riconoscimento

    - atteggiamento

	3. - indurre alla prova
	3. radio, giornali, affissioni, espositori nei p.v. etc.
	3. - acquisti precedenti
    - vendite

	4. - attirare l’attenzione
    - mettere in rilievo i legami sociali
	4. C.S.
	4. C.S.


Le promozioni
Hanno l’obiettivo specifico di suscitare dei comportamenti (fidelizzazione), di suscitare una risposta di tipo comportamentale. Ci sono:

· Promozioni di convenienza

· Operazioni/concorsi a premio

· Omaggi

· Promozioni fedeltà: in realtà sono uno strumento molto vecchio, nascono a fine ‘800 negli USA ed il successo riscontrato porta ad una rapida diffusione nell’ambito del settore grocery.

Schema riassuntivo (A = alto; M = medio; B = basso):

	Caratteristiche
	Pubblicità
	Promozione
	Pubbliche relazioni
	Personale di vendita

	Capacità di comunicazione

	Personalizzazione messaggio
	B
	B
	B
	A

	Ampiezza audience
	A
	M
	M
	B

	Interazione
	B
	B
	B
	A

	Costi

	Costi totali
	A
	M
	B
	M

	Costi per contatto
	B
	M
	B
	A

	Controllo

	Raggiungibilità audience specifici
	M
	A
	B
	M


Strategie di comunicazione:

· definire il budget (spesa) di comunicazione

· allocare il budget di comunicazione

Ci vuole anche una valutazione degli effetti realizzati attraverso indicatori con cui misurare i risultati. La strategia prende avvio della situazione di mercato esistente e deve essere coerente con gli obiettivi di mkt.

Il budget di comunicazione:

· in teoria si dovrebbero destinare risorse fino a che si massimizzano i profitti ricavati da tale attività.








         A

   B
           C

· Metodi empirici:

Da un lato si definisce l’importo disponibile, cioè una somma da destinare alla spesa di comunicazione, previa detrazione del reddito desiderato del margine lordo;

· limiti: 
- non consente di individuare lo stanziamento attuale

- presuppone che la somma individuata sia adeguata a realizzare una comunicazione coerente con gli obiettivi di vendita.

· Percentuale delle vendite:

· Applicazione di una percentuale sul valore delle vendite attese

· La percentuale corrisponde a quella applicata dei concorrenti diretti

· Limiti: circolarità del rapporto vendite/stanziamento in comunicazione

· Se le vendite scendono probabilmente sarebbe necessaria più pubblicità, non meno.

· Parità concorrenziali (difesa/offesa):

· Ipotizza che una quota importante della spesa in comunicazione serva a mantenere la posizione acquisita

· Assumendo come riferimento gli stanziamenti dei concorrenti, si individua l’entità necessaria per una strategia di offesa/difesa

· SOV (Share of voice), SOM (share of market):

· SOV = investimento azienda/investimento concorrenza;
· SOM = Q.M.(quota di mercato) azienda/Q.M. concorrenza;
· SOV = SOM ( marche in equilibrio;

· SOV > SOM ( ci sono investimenti pesanti; ci sono marche che vanno sostenute;

· SOV < SOM ( marche consolidate o marche in perdita.

Individuati gli obiettivi di comunicazione, i compiti ed i mezzi necessari, si definiscono i costi relativi. L’agenzia di comunicazione definisce le modalità di realizzazione ed i costi che l’impresa dovrà sostenere per quell’obiettivo.

Lezione del 16/12/2004: 



4) Le politiche distributive (cfr. CAP XV)
Riguardano alcune scelte fondamentali:

· lunghezza (n° intermediari) del canale distributivo e scelta dell’intermediario al primo stadio del canale.

· scelta della forza vendita con cui raggiungere il primo stadio del canale.

· copertura del mercato: determinazione n° punti vendita => copertura selettiva, esclusiva, intensiva o estensiva.
· modalità di gestione del rapporto con gli intermediari commerciali: sono importanti se c’è una elevata competizione a livello verticale.

· organizzazione dei flussi logistici in uscita: a volte tale org.ne riguarda il prodotto fino all’arrivo sullo scaffale.

· in caso di distribuzione attraverso propri punti vendita: caratteristiche progettuali, di immagine e di servizio dei siti (sono i siti commerciali). Lawrence è stato il primo a parlare di trade mkt: l’intermediario commerciale è il primo vero cliente dell’impresa. Il trade mkt nasce come risposta delle imprese alle politiche degli intermediari commerciali che avevano provato ad ottenere un proprio potere di mercato.

· I canali di distribuzione (sono definiti in vario modo a seconda degli autori): i prodotti devono essere veicolati fisicamente al distributore finale per cui è necessario svolgere tutta una serie di attività (gestione magazzino, deposito, movimentazione merci, ecc.) che richiedono competenze e risorse specialistiche, quindi è difficile che siamo compiute da uno stesso soggetto: l’insieme dei vari soggetti è il canale di distribuzione.
· Fabrizi (1967): “il canale è il percorso giuridico fatto da ciascun bene nel passaggio dalla produzione agli utilizzatori/consumatori (ownership channel)”.

· Frisk: “il canale è il complesso di imprese di intermediazione, pubblicitarie, finanziarie e di trasporto che contribuiscono al trasferimento del prodotto”.

Altre definizioni:

· la tipologia di attività svolte a diversi stadi della filiera produzione/distribuzione/consumo è il type channel: produzione-ingrosso-dettaglio-consumo

· i passaggi attraverso imprese giuridicamente indipendenti che operano nel canale (enterprise channel)

· i passaggi attraverso le unità operative (anche non giuridicamente indipendenti) che espletano attività distributive (unit channel): stabilimento di produzione-deposito regionale-grossista-rappresentante-deposito locale-dettagliante-consumatore

In sintesi il canale di distribuzione può essere definito come l’insieme di unità operative, interdipendenti, ordinate in sequenza, che svolgono le operazioni distributive generali.

Si distinguono 4 stadi del processo distributivo:

1) produzione

2) commercio all’ingrosso

3) commercio al dettaglio

4) consumo

La loro combinazione può dar luogo a 3 diverse tipologie di canale:
1) canale diretto: produttore => consumatore

2) canale indiretto breve: produttore => dettagliante => consumatore
3) canale indiretto lungo: produttore => grossista => dettagliante => consumatore

N.B.: per noi, scelta canale = scelta lunghezza => dà luogo ai 3 tipi di canale.

Nel mercato dei beni grocery il passaggio lungo si ha quando il dettagliante è un soggetto indipendente (es.: negozio a conduzione familiare) che non ha la capacità di interagire direttamente col produttore.

Vediamo i punti di forza e di debolezza dei canali di distribuzione:

· Canale diretto:

a) vantaggi:

· i soggetti ausiliari del canale sono alle dipendenze del produttore, i loro obiettivi coincidono con quelli aziendali (perché c’è dipendenza giuridica ed economica)

· il controllo dell’organizzazione commerciale è completo e permette di ottimizzare le politiche di vendita

· i rapporti col mercato, sia in termini conoscitivi sia operativi, sono molto facilitati

b) svantaggi:

· i costi sostenuti per gestire questa rete diretta sono in proporzione più elevati
· la struttura è poco flessibile alle variazioni della domanda e ciò impedisce un rapido adeguamento

· i tempi di ritorno finanziario dei costi di produzione e acquisto si allungano, perché dipendono dagli incassi derivanti dalle singole vendite dirette

· nel caso in cui il canale si colleghi coi consumatori finali è possibile operare solo con un ridotto numero di punti vendita rispetto alla domanda potenziale globale

· Canale indiretto corto:

a) vantaggi:

· permette di entrare in rapporto con gli intermediari critici della distribuzione

· questo canale somma i vantaggi del canale diretto e di quello indiretto lungo

· contatto più diretto col mercato finale, se si è in grado di gestire bene ed in termini cooperativi il rapporto con l’intermediario

· consente un’ampia penetrazione nel mercato
· la q.m. è gestita in via diretta dall’impresa di produzione

b) svantaggi:

· notevoli investimenti organizzativi e logistici (logistica integrata)     perché manca il grossista
· consegue rigidità dei costi ed elevati rischi economici

· necessità di finanziare i ricavi di vendita solitamente dilazionati rispetto alla cessione dei beni

· Canale indiretto lungo:

a) vantaggi:

· i rischi economici di mercato si attenuano perché i costi della distribuzione sono soprattutto variabili

· più immediato recupero dei costi di produzione per la cessione a pochi grandi distributori

b) svantaggi:

· controllo del mercato molto labile in termini di mkt

· gli intermediari possono dominare il canale

· la q.m. è gestita dagli intermediari, in particolare i grossisti
La scelta dei canali è determinata da fattori interni ed esterni (fattori che influenzano le alternative) e da criteri di scelta.

	Fattori interni:

a) gamma dei prodotti

b) capacità finanziaria

c) capacità organizzativa
	Fattori esterni:

1) prodotto: deperibilità, valore unitario, caratteristiche tecniche, fattore moda

2) clientela: numerosità, dispersione geografica, comportamento d’acquisto

3) distribuzione

4) politiche distributive della concorrenza


a) estensione della gamma di prodotti e interrelazioni che ci sono tra i prodotti stessi.

b) e  c) Dopo aver valutato l’estensione della gamma si valutano le capacità finanziarie ed organizzative; è importante saper gestire la distribuzione e la vendita al dettaglio.

1) Caratteristiche del prodotto: la deperibilità vuole tempi rapidi e una gestione efficiente della distribuzione; più elevato è il valore unitario maggiore è la capacità di sopportare costi elevati; a volte ci vogliono supporti di carattere tecnico; il fattore moda amplifica la necessità di operare in termini di flessibilità: se è un prodotto di moda con alto valore unitario si userà una rete diretta di vendita, altrimenti si punterà sul canale indiretto.

2) Più la clientela è concentrata geograficamente, più è facile e meno costoso raggiungerla.

4) Si analizzano le politiche dei concorrenti.

I criteri per la valutazione delle alternative (si determinerà il punto di indifferenza tra le varie alternative):

· Economicità: si valutano i volumi di vendita realizzabili e i relativi costi; venditori diretti, margini di intermediazione, costi di deposito, di amministrazione vendite, scorte richieste dal canale, pubblicità di canale, ammortamenti delle attrezzature di vendita, stipendi di vendita.

· Controllo

  C

          C.i.l.

· Adattamento





          C.i.b.










C.d.










     Q

Le strategie di canale; per determinarle occorre individuare:

· le funzioni di commercializzazione richieste dal prodotto e dalle altre politiche di mkt adottate.

· Gli intermediari più idonei a svolgere tali funzioni

· Il numero di intermediari da usare nei diversi stadi

· Determinare le politiche di cessione del prodotto

Un metodo empirico di valutazione delle alternative: è un metodo di analisi delle prestazioni previste per ciascun canale, basato su un processo di:

· selezione delle variabili ritenute più rilevanti per la distribuzione del prodotto

· assegnazione di una gerarchia alle scelte

· valutazione delle variabili per ogni canale

Es.: si moltiplicheranno i valori per i diversi pesi e poi si faranno le relative sommatorie

	
	Valutazione canali

	Variabili
	Rilevanza
	A
	B
	C

	Solidità economica
	0,5
	7
	6
	6

	Tasso di espansione
	0,7
	8
	5
	8

	Costi di distribuzione
	0,6
	6
	9
	4

	Disponibilità alla collaborazione
	0,3
	4
	5
	4

	Sviluppo sistemi informativi
	0,3
	5
	3
	3


Lo sviluppo dei sistemi informativi è importante per determinare la capacità di controllo sul mercato finale. A volte il canale è inteso come il tipo di forma distributiva attraverso la quale il prodotto è canalizzato verso il consumatore finale, quindi il termine “canale” ha diverse accezioni; ciò non significa tuttavia che esse si escludano tra di loro.

La q.m. si può ottenere con molti punti vendita o con pochi p.v. ma puntando su un’alta penetrazione (nel mercato) in quei p.v. che hanno un maggior giro d’affari.

La copertura distributiva è:

· numerica: rapporto tra il numero di p.v. trattanti la marca rispetto al numero totale dei p.v. trattanti la classe di prodotto; stabilisce il numero di p.v. che si vogliono avere rispetto al loro numero totale.

· ponderata: introduce una valutazione qualitativa dei p.v. per cui si fa il rapporto tra il fatturato realizzato dai p.v. trattanti la marca per la classe di prodotto di appartenenza rispetto al fatturato totale della categoria di prodotto.

Esercizio sugli “Indici di intensità della politica”:

· quantità venduta dall’impresa i-esima

Qi = 1.000

· quantità tot. venduta nel mercato


Q = 10.000

· n° distributori clienti dell’impresa i-esima

Ni = 30.000

· n° tot. Distributori



N = 80.000

· acquisti tot. della classe di prodotto effettuati

dai distributori clienti dell’impresa i-esima

Ai = 7.000

Calcolare gli indici:

· q.m. impresa i-esima = Qi/Q = 1.000 / 10.000 = 10%

· copertura numerica = Ni/N = 30.000 / 80.000 = 37,5%

· indice di penetrazione = Qi/Ai = 1.000 / 7.000 = 14,29% => c’è penetrazione bassa

· copertura ponderata = Ai/Q = 7.000 / 10.000 = 70%

Il 37,5% realizza il 70%, quindi il 62,5% realizza il 30%.

Internet Marketing Principi e strumenti del marketing in rete

Intranet: reti aziendali. Extranet: parte dell’impresa che si espande all’esterno verso altri soggetti (es.: distributori), ma qui ci sono vincoli all’accesso. Vediamo il concetto di mkt come filosofia di gestione applicato alla rete.

“Non c’è bisogno di nuovi principi di mkt per spiegare il mkt in rete” (Prandelli e Verona, 2002). Si diceva che in rete il cliente è infedele, può ottenere molte più informazioni con più facilità e può comparare tra loro molte alternative. Il consumatore si può muovere facilmente da un’alternativa all’altra senza vincoli, per cui ha più potere contrattuale. L’esperienza ha però dimostrato che ci sono comunque delle regole di base del mkt che vengono mantenute. Restano così validi i principi che abbiamo già studiato, ma possono cambiare gli strumenti e le modalità di realizzazione delle strategie di mkt. Tuttavia internet è un insieme di tecnologie che ha reso possibile la realizzazione di un ambiente del tutto nuovo, ossia un ambiente:

· ad elevato contenuto di informazioni (l’eccesso di informazione non è positivo perché rende difficile discernere tra le informazioni utili e quelle che non servono)

· ad elevato potenziale di relazioni (di tipo virtuale dove tutti sono connessi con tutti)

· tali caratteristiche esercitano un impatto sui modelli di comportamento del consumatore/navigatore…

A ciò si aggiunga che:

· per la maggior parte delle imprese si tratta di sfruttare Internet (e le persone sui mercati virtuali) in un’ottica di complementarità ai mercati fisici completando il mkt off line con quello on line.

· In futuro la parte dell’azienda on line sarà sempre più integrata con quella off line. In altri termini stanti i principi base del mkt-management occorre sviluppare nuovi modelli di azione su e di interazione con il cliente.

La fedeltà nei mercati virtuali è il problema chiave da cui partire.

L’impatto di internet sul comportamento d’acquisto:
· l’informazione (accessibile a tutti) è ubiqua e a basso costo (es.: acquisto automobile): sarebbe più costoso reperire informazioni senza l’ausilio di internet.

· Facilita la raccolta e la comunicazione di informazioni.

· Amplia enormemente  le alternative di offerta.

· Favorisce comportamenti opportunistici: ciò è dato dalla comparabilità delle alternative di offerta.

Date tutte queste caratteristiche “la virtualità prodotta da Internet fa sì che la distanza tra consumatori e imprese sia data da un click” (Reicheld e Schefter).

Grazie a maggiori opportunità di scelta il consumatore diventa tendenzialmente meno fedele. Tuttavia l’eccesso di informazioni crea confusione ed incertezza nel consumatore, che ha bisogno di essere rassicurato e potersi fidare dell’impresa offerente: ciò aumenta la fedeltà sorretta da forti motivazioni nei confronti delle marche conosciute.

Per l’impresa che dispone di una forte brand-equity nei mercati off line è necessario essere presente sul web per rafforzare la fedeltà dei propri consumatori.

Per l’impresa che avvia ex novo un’iniziativa di e-commerce diventa importante una strategia di gestione del cliente orientata a relazioni di lungo periodo. Reicheld e Schefter hanno studiato nel 2000 l’e-commerce nei settori legati alla rivendita di prodotti di elettronica di consumo, libri, grocery, abbigliamento; dai dati emerge che l’acquisizione di un cliente sul web:

· comporta un costo maggiore rispetto ai canali tradizionali: non si sa chi c’è dietro lo schermo

· produce più benefici nel tempo (profitti) grazie al passa parola e ad un volume mediamente superiore di transazioni operato dal cliente stesso: nei mercati virtuali il fenomeno del passa parola è molto forte.

Ciò si traduce in una redditività crescente negli anni, ma il cliente va “coltivato”: soddisfazione => fiducia => fedeltà.

Per creare fedeltà bisogna passare attraverso la fiducia innanzitutto; ciò è sempre vero, ma sul web è più vero che in ogni altra situazione perché c’è maggiore incertezza.

Le risposte delle imprese:

· strategie di affiliation (Evans, Wurstel, 2000)

a. si basa su comportamenti equi

b. è orientata a stimolare la fedeltà cognitiva

· come? Attraverso investimenti finalizzati ad offrire benefici al cliente:

a. di tipo cognitivo (informazioni)

i. sulle alternative di acquisto (anche di altri fornitori)

ii. consigli sui prodotti

b. di tipo sociale (relazioni)

i. comunità virtuali alle quali il consumatore può partecipare e scambiare informazioni con soggetti che condividono i suoi interessi.

Affiliation: le alternative di offerta vengono pre-valutate per conto del consumatore e poi gli vengono sottoposte (si punta ad un’immagine di equità): preferenza per l’esperienza di navigazione nel sito (fedeltà cognitiva).

Strategia di lock-in (Shapiro, Varian, 1999):

· si basa sull’esistenza di costi per il consumatore connessi alla transizione da un fornitore ad un altro;

· è orientata a stimolare acquisti ripetitivi innalzando tali costi e provocando un comportamento inerziale.

Il posizionamento dinamico:

· si basa sull’integrazione fra strategie di affiliation e di lock-in

· è finalizzata ad integrare la retention basata sull’affiliazione

L’internet mkt-mix:

· restano valide le 4P

· si fa riferimento a 3 grandi aree:

· 1) content 2) commerce 3) community (1 e 3 sono nuovi nel mkt)

1) potenzialità informative: si riferisce al contenuto editoriale del sito, proposto per stimolare l’attenzione della clientela potenziale e per fidelizzare i clienti già acquisiti.

2) Fa riferimento alle potenzialità relazionali; qui ci sono i servizi commerciali che permettono transazioni sui prodotti di interesse della clientela

3) Gestisce le 4P; qui ci sono strumenti che l’impresa offre ai clienti per stimolare una continua interazione tra loro; è la risposta alla richiesta di relazionalità che il navigatore chiede; si vuole fidelizzare il cliente al sito e alla marca così si arriva al commerce.

Ci sono aziende che si occupano di content e di community ma non di commerce, cioè non vendono e quindi non si può concludere la transazione: un es. è dato dai beni di lusso, dove si vuole aumentare l’immagine di marca.

Si può fare una classificazione dei prodotti per definire la rilevanza delle componenti dell’internet mkt-mix:

commodity


quasi commodity

look & feel

Look & Feel a qualità variabile
qualità facilmente giudicabile sul sito







qualità difficilmente giudicabile sul sito

Il contenuto riguarda 3 elementi:

· estetica e funzionalità del sito => il sito non è apprezzato se è troppo ricco

· catalogo => estensione del catalogo

· livelli di personalizzazione => possibilità di personalizzare lingua, colore, etc. (per la personalizzazione a livello più avanzato può prevedere agenti che acquisiscano informazioni sul navigatore)

La componente “commerce” si basa sull’articolazione di politiche di prezzo, comunicazione, distribuzione, riguardo a queste ultime va ricordato che possono contribuire fortemente a stimolare la fiducia attraverso:

· procedure di ordinazione e pagamento quanto più possibile simili ai mercati off line

· sicurezza delle transazioni

· predispone sistemi di contatto con i clienti:

a) popitt (point of … in the territory) => imprese che operano solo su internet

b) accordi di collaborazione con aziende con propria rete di p.v., con aziende di trasporto, etc.

La community è una leva importante nella creazione di relazioni di fiducia nei confronti dell’impresa. Esistono diversi tipi di comunità:

· di relazione => scopo di creare relazioni sociali all’interno del gruppo

· di interesse => vi convengono soggetti che hanno gli stessi interessi

· di intrattenimento => ad. es. si organizzano attività ludiche

· di transazione => qui si concludono le transazioni (es.: acquisto del latte in polvere)

L’impresa può stimolare la creazione di comunità per aumentare e/o creare l’immagine di marca. La fedeltà deve essere mantenuta attraverso strategie di personalizzazione della relazione e dell’offerta. Il rapporto impresa/cliente è mediato dalla tecnologia. Le potenzialità della tecnologia utilizzabili ai fini di un C.R.M. sempre più incisivo non devono distogliere l’attenzione dai fattori centrali del successo:

· esistenza nell’impresa di una reale cultura di orientamento al cliente

· capacità strategica dell’imprenditore.

Il web esalta le potenzialità della marca:

· in positivo: se l’impresa è in grado di far fede alle promesse in modo affidabile dà luogo a esperienze positive che rafforzano la fedeltà.

· in negativo: se non si tiene fede alle promesse può innescare effetti boomerang negativi (passa parola negativo)

Il legame con la marca (nei mercati virtuali) è molto più forte: un click su un banner (al quale si rinvia ad un altro sito) può portare ad un approfondimento che non potrà mai essere proprio di una comunicazione tradizionale.

La permanenza media sul sito di un produttore può essere molto lunga, l’utente ha modo di approfondire il proprio rapporto con la marca anche quando non cerca informazioni. Inoltre il media digitale (DTV, telefono, internet) consente la chiusura di un intero ciclo di vendita su un unico media ed istantaneamente.

· Pubblicità e direct mkt online:

a. I modelli di pubblicità online spesso ricalcano esperienze già proprie di altri mezzi che sfruttano solo in parte la peculiarità di Internet

· È possibile rilevare:

a. Successo dell’e-mail vs. altre forme di direct mkt in termini di redemption (ritorno, rimborso)

b. Sconfitta di banner, newsletter etc. vs. i media tradizionali per l’advertising

Gli obiettivi della comunicazione on line sono riconducibili a quelli della comunicazione tradizionale (risposta cognitiva, affettiva, comportamentali) il suo scopo è:

· l’acquisizione di nuovi utenti.

· trattenere l’utente e invitarlo ad una azione (visita ripetuta, fornire informazioni, acquisto, etc.)

L’e-mail è lo strumento di online marketing più efficace:

· è personalizzabile includendo dati personali, in base agli acquisti passati e agli interessi dei consumatori

· Appositi strumenti consentono il tracking: registrano il ricevimento della e-mail, e le azioni seguite ad essa

· vantaggi:
· basso costo di spedizione (vs. posta e telefono)

· riduzione del tempo di azione/reazione

· interattività

· maggiore click-through (5-20% contro meno dello 0,5% dei banner)

· rischi:
· numerosità e-mail ricevute per aumento frequenza da pare di singoli vendors

· moltiplicarsi di nuove iniziative

· cessione di liste (di utenti che hanno l’e-mail)

· i rischi sono cresciuti nel tempo.

I banner e l’online advertising

· ancora vissuto come un media pubblicitario alternativo ai canali tradizionali, nonostante l’opportunità di interazione in real time che offre

· advertising per singoli microtarget in base a profili demografici e/o psicografici

· offre opportunità di tracking più consolidate rispetto all’e-mail

· relativa semplicità di creazione e costo relativamente basso di produzione

· facilità di modifica e aggiornamento al mutare delle condizioni, possibilità di utilizzarlo per test

Comunità virus e giochi: la creazione o il lavoro con comunità, per sfruttare meccaniche virali (passa parola: ad esempio un utente che segnala altri utenti su un sito; si diffonde similmente ad un virus, in pratica) sono ormai attività consolidate. Sfruttano l’interattività e si basano su:

· individuazione di un target preciso

· costruzione di un luogo (virtuale) in cui le persone possano tra loro interagire sotto l’egida della brand

· attenta pianificazione delle interazioni con gli utenti

· Di più recente sviluppo è l’utilizzo delle tecniche proprie dei giochi elettronici per entrare in relazione con l’utente: la partecipazione a giochi che consentono di vincere premi in funzione di abilità/fortuna

· Lo sviluppo di questi giochi offre alle aziende:

· opportunità di interazione e acquisizione di nuove indicazioni sui prodotti

· possibilità di fornire agli utenti esperienze positive con la marca, misurabili in termini di stickiness

· possibilità di sfruttare meccaniche virali spontanee o sollecitate

· possibilità di profilare gli utenti e continuare a sollecitarli nel tempo

Riassumendo:

· fare siti facili e navigabili (chiarezza e facilità di navigazione);

· contenuti adeguati e funzionali alle esigenze dell’utente;

· servizi utili e facilmente fruibili;

· sito costruito in funzione dell’attività che si sceglie di svolgere (un sito brochure non può e non deve avere le stesse caratteristiche di un sito e-commerce);

· se si svolge un servizio e-commerce bisogna ricordare che non si possono promettere servizi troppo impattanti o vincolanti per l’azienda;

· la cura del cliente su internet deve essere, se possibile, ancora più assidua di quella praticata nell’offline; ciò che deve essere sempre in evidenza è che non sempre è possibile mantenere i livelli di servizi auspicati dai manuali.
Privato: importanza del denaro, avere successo, diventare qualcuno, divertirsi, atteggiamento individualistico, valori materiali. Età: 31-40. Tasso di scolarità: media inferiore.





Sociale: sentire affetto intorno a sé, sentirsi parte di un gruppo, sentire la stima delle persone che ci circondano. Età: 41-50. Tasso di scolarità: università.





Chiusura: sentirsi al riparo e al sicuro dai pericoli, fare il proprio dovere, bisogno di sicurezza (nella scala dei bisogni di Maslow), età: anziani. Tasso di scolarità: elementare.





Apertura: viaggiare, fare una vita intensa piena di esperienze, tendenza verso il nuovo, imparare, arricchire le proprie conoscenze, soggetti aperti alle innovazioni. Età: 15-24. Tasso di scolarità: media superiore.





�





Funzioni del prodotto (benefici): Condimento, conservazione cibi, cottura, frittura





segmenti strategici di clienti (gruppi di clienti:ristoranti, aziende alimentari, consumatori finali, dettaglianti cioè distribuzione) GDO = grande distribuzione organizzata


HoReCa: Hotel, restaurant, Catering





Tecnologie alternative, intendiamo semplicemente i tipi di prodotto:


Olio d’oliva, olio di semi, burro, margarina, strutto, è utile l’analisi dei prodotti sostitutivi, per questo si analizza il macrosettore





Si usa come indicatore di riferimento per la crescita il tasso di sviluppo del PIL. Il cerchio è proporzionale al fatturato realizzato. (PAG. 366 libro). La quota di mercato relativa è un indicatore del vantaggio competitivo dell’impresa rispetto ai concorrenti (economie di scala e di apprendimento).





L’area dei cerchi è proporzionale al fatturato. M dovrebbe cercare di sostenere B e N; bisognerebbe portare F nelle cash cows; N  è in una posizione molto critica perché rischia di diventare un cane per cui deve essere tenuto d’occhio.





A: dimensione minima


B: è massima la distanza tra la curva (misura gli effetti) e la retta (costi)


C: cominciamo i rendimenti decrescenti





La linea spessa indica quale canale sia meglio utilizzare: nel primo tratto conviene seguire il canale indiretto lungo, nel tratto intermedio il canale indiretto breve, da lì in poi il canale diretto.





Una volta completata l’analisi, è necessario comparare la convenienza economica anche in base al capitale investito, che viene approssimato al CTF.





Analisi sempre più approfondita





Tutte queste variabili si traducono sempre in scelte di consumo.
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