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OBl ETTI VO DELLS® MPFgrgrﬁéamtD

COME ?
INTERVENENDO:

V SULLA PRODUZIONE:at t raver so | 6otteni men
efficienza dei fattori produttivi e della metodologia di produzione
(Quando e possibile).

V SUL PRODOTTO: con la realizzazione di buoni prodotti e impegno a
migliorarli nel tempo.

V SULLA VENDITA:con | 6attuazione di I ni z
aumentare il valore delle vendite.

VENDITA = MERCATO.

MERCATO

Definizione classica: luogo di incontro tra venditori e acquirenti dove si

sviluppano i rapporti di vendita. ,



MERCATO:

V LOCALE
V NAZIONALE
V MONDIALE

V VIRTUALE: non ha restrizioni temporali di durata tipiche delle altre
forme di mercato, problemi di spazio, nonché viaggi lunghi e estenuanti.

Tuttavia € oramai opinione diffusa che non e possibile sostituire
completamente i mercati tradizionali con quelli virtuali.

| contatti_personali restano una prerogativa importante delle vendite

tradizionali, cosi come la gestione delle relazioni con i clienti e la loro

fidelizzazione.



MERCATO

L 6 azi agmcolaaa partire dal 2001 con| 6 appr odehl2lgom e
228 del 18 maggio 2001 (Legge di orientamento), Art. 4 ha avuto

codificato in maniera precisa | EGercizio d e | | 0 adi vendvta t

diretta al dettaglio in tutto il territorio della Repubblica dei prodotti
provenienti in misura prevalente dalle rispettive aziende.

La vendita dei prodotti puo avvenire sia presso | 0 a z iagricotha
che al di fuori della stessa.



Come si definisce il mercato in cui si opera

CHE COSA
Deve essere soddisfatto?
ESIGENZE DEL CLIENTE

CHI
Deve essere soddisfatto?
CLIENTE SINGOLO
GRUPPI DI CLIENTI

COME
Soddisfare i clienti?
ELEMENTI DIFFERENZIATI
Della propria offerta e/o
prodotto




FATTORI DELLA REDDI TI

FINANZA P§

Alcuni anni fa i quattro fattori fondamentali della redditivita erano sostanzialmente

in equilibrio.

A partire dagli anni &0 la redditivita delle persone ha visto materializzarsi un
reddito «discrezionale», cioe un reddito oltre quello capace di soddisfare le
spese primarie, impiegabile per soddisfare altri bisogni, con| 601 st d uunaa r

vera societa di consumi.



EVOLUZIONE DEL SISTEMA

PERSONALE



COME CI PRESENTIAMO SUL MERCATO

Attraverso strategie di Marketing significa identificare i bisogni e le

attese del consumatore, per poi proporre prodotti e servizi attrattivi e

quindi per ottenere clienti soddisfatti.

Il Marketing e predisporre il terreno per il consumatore affinché trovi il

prodotto come si aspetta.

Letteralmente significa PPIAZZARE SUL ME R C AT & ne fanno parte
tutte quelle attivita di comunicazione persuasive volte ad individuare e
Al ndi r lazvalamta edce | | 601 nvdrsovun ddeterminato acquisto

(Concetto tradizionale)




EVOLUZIONE DEL MERCATO




EVOLUZIONE DEL MARKETING

Il Marketing nel corso del tempo si evolve passando da attivita che
mirano ad influenzare la scelta del consumatore (concetto tradizionale),
ad attivita che puntano allo sviluppo, al mantenimento e
all 6ot t i dellezrelaaiani t@anl eliente el 0 a z ibesatd aulla

centralita del cliente (marketing relazionale).
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MARKETING = STRATEGIA DI VENDITA

Le variabil i che entrano I n gioco
sono:

- A CONTROLLO LIMITATO ;

e

I CONTROLLABILI.
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MARKETING = STRATEGIA DI VENDITA
Es. divariabili di mercato A CONTROLLO LIMITATO da parte

del | 6i mprenditore.

Un 0 a z | agricalaache produce cereali e altre commodity
opera In mercati con merci poco differenziate dove le
dinamiche di mercato (prezzi) dipendono da:

U disponibilita di stock a livello internazionale;

U aspettative future degli operatori;

U potere di mercato di fornitori e clienti;

U dinamiche climatiche a livello mondiale.

Pertanto le leve di marketing a disposizioned e |l | 01 my
per la gestione del mercati sono molto limitate.
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MARKETING = STRATEGIA DI VENDITA

L 6 i mpaltre @ decidere cosa, quanto e come produrre puo:

U organizzarsi per commercializzare al meglio il proprio prodotto neli
mercatial | 6gri gi ne

U associarsi con altre imprese (integrazione orizzontale) per
accrescere il proprio potere di mercato (associazionismo,

cooperazione);

U ricorrere a forme di integrazione contrattuale con altre imprese
d e agfintarketing (contratti di soccida, contratti di produzione, ecc.).
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MARKETING = STRATEGIA DI VENDITA

Variabili CONTROLLABILI

Sono le variabili su cuil 6 1 mp r epoddintdrveniree quando opera in

mercati con merci differenziate e non soggette a grandi

organizzazioni commerciali.

Perché un coltivatore che vuole vendere la propria produzione in mercati

non regolamentati da altri soggetti economici dovrebbe interessarsi di
Marketing?
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MARKETING = STRATEGIA DI VENDITA

La risposta € molto semplice.

Es.un 6 a z i agmcdla produce ortaggi ed e | 6 u na veraerli nel

raggio di 50 Km.
Il consumatore che vuole mangiare ortaggi non puo che comperarli
da quella azienda, pertanto sarebbe sufficiente produrre buoni

ortaggi e portarli al banco a un prezzo accettabile.

La situazione reale non e cosi perché gli ortaggi vengono offerti da

molte aziende.

Si istaurano dinamiche di forte concorrenza, e quindi perche Il
consumatore dovrebbe scegliere il mio prodotto invece che quello

j 2
di un altro~ "



MARKETING = STRATEGIA DI VENDITA

Ecco spiegato il MARKETING: serve a capire come fare a
far si che il consumatore scelga il mio prodotto

Serve a rendere il consumatore:
U Soddisfatto:

U A farlo ritornare a comperare da me perché ha avuto
una bella esperienza e una soddisfazione del suol
desideri e delle sue aspettative

| | mar k et | veadere il pradatto giastodalle
persone giuste, nel momento giusto, al prezzo giusto.

Tutto qui .



EVOLUZIONE DEL MERCATO

Il clienteealcentrodel | 6 at ted Mzoiba npamiarioy o

Il consumatore non soggetto passivo ma con capacita di personalizzare e
differenziare le scelte.
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I CLIENTE e il nostro interlocutore, & colui che domina il
mercato e che ha in mano la Nostra attivita e la Nostra
Impresa.

Al cliente vanno rivolti | nostri sforzi sia che parliamo del
cliente attuale che di quello potenziale.

Conoscere e studiare il CLIENTE e il fulcro di ogni
attivita di Marketing.

LOI mpresa deve ruot aenen i n
viceversa.
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I
________ 1

PERCHEO UNA PERSONA ACQUI

Una persona acquista guando sente la necessita di
soddisfare un BISOGNO.

Il bisogno puo avere aspetti:

X concreti, pratici, necessari ed indispensabilli;
X psicologici;

X emotivi;

x altri
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PROCESSO DI ACQUISTO

Manifestazione di uno
stato di bisogno i

disequilibrio - —>

insoddisfazione

strumento di risoluzione del
disequilibrio

Allentamento dello stato S ———
emotivo causato dal ) goiding

bisogno

Ricerca di un nuovo
equilibrio attraverso

| 6acqui sto
prodotto/servizio

Identificazione dello Acquisto del
—— > q

prodotto/servizio

un nuovo equilibrio
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COSA SUCCEDE NELLA MENTE DI UN ACQUIRENTE ?

L 60 a ¢ g wlii BYtbene/servizio scaturisce da un 0 at mentale fche
fondamentalmente viene governata da elementi:

C RAZIONALI O CONSCI, cioe di cui si e consapevoli;
C IRRAZIONALI O INCONSCI, cioe di cui non si e consapeVvoli.

ELEMENTI RAZIONALI: sono gli elementi tangibili, reali, misurabili che
rassicurano sulla bonta della scelta di acquisto (Acquisto funzionale o
ponderato)
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COINVOLGIMENTO DEL CLIENTE ATTREVERSO IL
MARKETING TRADIZIONALE

Presupposti:

U Le scelte di marketing sono focalizzate sui_benefici e sulle
caratteristiche del prodotto.

Tutti gli sforzi sono incentrati sulle caratteristiche fisiche e funzionali dei
prodotti e sui relativi benefici.

Punto centrale: | consumatori valutano le offerte presenti sul mercato, le loro
caratteristiche e scelgono il prodotto che presenta il maqgqior livello di utilita.

U Le categorie dei prodotti e la concorrenza sono strettamente
definite.

La concorrenza e individuata a | | 61 wlitcategorce di prodotti chiaramente
delineate.

Concorrenza: tutte le offerte che possono essere considerate da un
acquirente sono capaci di soddisfare un dato bisogno.
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COINVOLGIMENTO DEL CLIENTE ATTREVERSO IL

- MARCKETING TRADIZIONALE
Presupposti:

U | consumatori sono visti come #NDECI S QPReti©ion makers)
esclusivamente razionali che seguono il processo decisionale di un
acquisto in modo rigido e schematico e che fonda la sua decisione su
una sequenza strutturata di passaggi logici utilizzata in modo
ripetitivo fino alla soluzione finale.

Nella fattispecie il consumatore:
a. Percepisce il bisogno e riconosce il problema determinato da:
AStimoli interni: ossia la differenza fra uno stato desiderato (reale) e lo
stato attuale;
AStimoli esterni: stimoli di Marketing che fanno modificare lo stato
desiderato in condizioni di difficile realizzazione (es. dovresti sentirti cosi

)

b. Ricerca le informazioni. Raccoglie le informazioni da molteplici fonti per
avere una varieta di conoscenze capaci di garantire la qualita del processo
nel suo complesso e soddisfare i bisogni.
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COINVOLGIMENTO DEL CLIENTE ATTREVERSO IL
MARCKETING TRADIZIONALE

Presupposti:

c. Ricerca le alternative. In questa fase seleziona gli elementi di scelta
aggiungendo criteri di selezione (criterio composito) e innalza la soglia
minima dei parametri. Le iniziative di marketing (es. informazioni
promozionali) possono intervenire visto che la valutazione non avviene su
base razionale, ma e fortemente distorta dalle percezioni soggettive.

d. Valuta le alternative;
e . Deci de | 6acqui st o;

f . Consuma e valwuta | a ri sol uzi GComfeonta ke |
prestazi oni del |l 6oggetto/ servizio real
fase di raccolta delle informazione.

U I metodi e gli strumenti di marketing sono analitici, quantitativi.

Gli elementi di marketing utilizzano esclusivamente dati oggettivi, facendo
ricorso a metodi e strumenti di analisi di carattere numerico e quantitativo.
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IL CLIENTE: SOGGETTO IRRAZIONALE

Gli elementi IRRAZIONALI portano il soggetto ad essere
SPESSO UN SOGGETTO IMPREVEDIBILE e deve essere

considerato un contenitore di:
AANSIE;

APAURE;

ACERTEZZE;

ASPERANZE;

ASOGNI.

Tutte si fondono determinando il comportamento di acquisto
e di conseguenza quello delle strategie di vendita.

25




IL CLIENTE: SOGGETTO IRRAZIONALE

ELEMENTI IRRAZIONALI: sono gli elementi che prevalentemente

influenzano i Ns acquisti.Si ent r a n diconselommheagisce | |
a livello celebrale molto profondo ed e influenzato da fattori molto diversi
tra loro.

Ogni individuo seleziona, organizza e interpreta le
Informazione che riceve dal | 0 e sgereramdo una
PERSONALE RAPPRESENTAZIONE del mondo (Mappa
mentale) per arrivare alla decisione di acquisto.

Tutto cio puo essere influenzato:

odal l a cul turalL8ienditeimedi ogeégluio el ement
una societ”™ fnche aiuta a definire i1 val
comportamental i, | e credenze, I val ori

o dalla sua educazione;
o dai valori in cui crede (famiglia, religione ecc.);

0 da fattori personali: eta, fase del ciclo di vita, occupazione, situazione
economica (credito, risparmi, stipendio), stile di vita, etnia. 26



IL CLIENTE: SOGGETTO IRRAZIONALE
o fattori sociali:

Che possono essere i piu vari. Mediamente il consumatore e sottoposto a
tre principali fattori:

1. Famiglia: La famiglia di origine determina la fase da cui la persona trae gl
orientamenti di fondo e i valori di base che influenzeranno anche il

comportamento di consumo.

2. Lareazione anticipata dei gruppi di appartenenza: come reagiscono
gli altri

3.La motivazione aduatmadat &iamideinvti duo <
disponibile ad adattarsi alle aspettative dei gruppi di riferimento che possono
avere sia unoéinfluenza diretta (grupp
riferimento, opinion leader)

IIIIII

il collega pensache é ¢é é é

27



IL CLIENTE: SOGGETTO IRRAZIONALE

o fattori sociali:

4. La capacita di controllo degli eventi di adattamento e sulle proprie
capacita di azione per il controllo degli eventi di adattamento.

Es. Saro in grado di far accettare questo tipo di formaggio alla mia
famiglia?

Saro in grado di far funzionare a pieno un trattore dotato di molta
elettronica ?

5,RUOlO:E®6 | 6i nsieme delle attivit?’ che wur
vicine.
6. Status:r appresenta Ail |livello di sti ma

7. Opinioni e atteggiamenti: Sono elementi costituiti dalla psicologia
individuale che si riferiscono a tendenze soggettive. Si formano nel corso dello
storia individuale e determinano gli indirizzi generali del comportamento.

8. ecc. ecc.
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IL CLIENTE: SOGGETTO IRRAZIONALE

Queste dinamiche sono presenti in un individuo, ma variano
notevolmente di intensita e hanno una diversa influenza sulla decisione

di acquistare o non acquistare.

Gli elementi irrazionali concorrono alla formazione di una
soddisfazione psicologica e pertanto | 0 a ¢ gviemesvissato
come unoespecoinwlgenta nr i ¢ r e dortamerde

esperenziales

29



_________________________________ !
:La fase psicologica di un acquisto € resa ancora piu complessa in |

I

:quanto | 01 n dnow poskied® mai un atteggiamento DICOTOMICO |
. . . . I
:(blanco-nero / buono - cattivo) ma ne |l | 0 a wvemgomoscoblte e

I
| valutate anche le sfumature. |
I
I

La domanda che un acquimaee@saemiqulss

|
|
|
|
| |
:place e cosa non mi Dl aemn (e
|

|

solo la domanda 1 M | place 0 non mi pli a
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COINVOLGIMENTO DEL CLIENTE ATTREVERSO IL
MARKETING ESPERIENZIALE

Il marketing si evolve e alla fine degli anni novanta (1999) fa ingresso |l
Marketing esperlenziale (o emozionale) teorizzato per la prima volta da
Bernd Schmitt ed e basato sul | 0 e s g,edi coaseguenza, sulle
emozioni e sensazioni del consumatore.

Presupposti:

uSi pone | 6attenzione sul far viver

Non si prendono piu solo in considerazione le caratteristiche fisiche,

funzionali del prodotto ed i relativi benefici, ma ci si focalizza sul fornire

all 6acquirente | a possibilit”™ di vivere
acquisto.

Punto centrale: esperienze basate su valori sensoriali, emotivi,
cognitivi, comportamentali, ecc., in grado di affiancare o sostituire i valori
funzionali.

31



COINVOLGIMENTO DEL CLIENTE ATTREVERSO IL
MARKETING ESPERIENZIALE

Presupposti:
U Si studiano le possibili azioni che consentono al consumatore di
vVivere undoesperienza totalizzant e,

Entrano in gioco fattori diversi, come ad es. La confezione, la comunicazione,
ecc.

ULa consi derazione dei consumat or |
ed AEMOZI ONALI oO.

| consumatori sono guidati sia da fattori razionali che da fattori irrazionali
come le emozioni, perché le esperienze di consumo sono spessoil di r et

verso il persegui mento di fantasi e,
Loevol uzione del comportament o del cCon:
Ver so un comportamento che nell odoacqui s

divertimento, emozioni e gratificazioni.

32



COINVOLGIMENTO DEL CLIENTE ATTREVERSO IL
MARKETING ESPERIENZIALE

I marketing  esperlenziale focalizza |la sua attenzione sulla
personalizzazione del | 0 o & fsallat r@lazione con il cliente,
considerato un vero e proprio ICONSUMATT OR& aunque

protagonista delle scelte da lui compiute.

Il consumatore non acquista piu soltanto per soddisfare un bisogno,

ma anche per sperimentare e vivere nuove esperienze.

In un mercato sempre piu saturo, in cui i prodotti sono sempre piu

simili e in cuil il consumatore e sempre piu evoluto e meno fedele alla

marca, ¢ 6 la necessita di spostare| 6 at t e det copsmrmatore su

elementi che lo coinvolgono in maniera completa nella risoluzione del

suo bisogno. 33



COINVOLGIMENTO DEL CLIENTE ATTREVERSO IL
MARKETING ESPERIENZIALE

VIVEREUNO ES P ERI MANIK OBUALE PUNTO DEL PROCESSO DI
RISOLUZIONE DEL BISOGNO ?

ESPERIENZA

FASE DI ACQUISTO

FASE DI UTILIZZO

34



COINVOLGIMENTO DEL CLIENTE ATTREVERSO IL
MARKETING ESPERIENZIALE

Le ESPERIENZE creano un VALORE UNICO PER | CLIENTI,

difficile da imitare dalla concorrenza, e influenzano
pesantemente le sue scelte.

BERNDH.SCHMITTdescri ve | e e £YENTIIPRIVAZIECHE
SI VERI FI CANO I N RI SPOSTA A UNA cQdJ/

spesso risultano da undosservazi on:¢
partecipazione a eventi reali, fantastici o virtuali.

CINQUE SONO I DIVERSI TIPI DI ESPERIENZA (cosiddetti 4 moduli

strategici esperenziali) CHE AGISCONO IN UNA SCALA DI
COINVOLGIMENTO CRESCENTE.
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COINVOLGIMENTO DEL CLIENTE ATTREVERSO IL
MARKETING ESPERIENZIALE

TIPI DI ESPERIENZA (moduli strategici esperenziali).

SENSO (Sense): Stimolazione facendo leva sulle percezioni
sensoriali
Vista, udito, tatto e olfatto

SENTIRE (feel): Sentirel 6 esperi enza

Il prodotto deve avere la capacita di interagire con | 01 n mono®
delle emozioni interiori del consumatore.

PENSARE (Think): Produrre esperienze creative e cognitive nella
mente del consumatore.

Ci si riferisce alla capacita intellettive d e | | 6 uademsue abilita di
risoluzione di un problema (problem solving), alla sua voglia di
scoprire, al desiderio di essere sorpreso, alla sua propensione a
riflettere, risolvere, scovare ed escogitare.
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COINVOLGIMENTO DEL CLIENTE ATTREVERSO IL
MARKETING ESPERIENZIALE

TIPI DI ESPERIENZA (moduli strategici esperenziali).

RIFERIRSI (Relate):
Ingloba al suo interno tutti moduli precedenti.

Esso e in grado di creare esperienze che pongono il soggetto in
rel azione con il nAse individual eo,

colture.

37



COINVOLGIMENTO DEL CLIENTE ATTREVERSO IL
MARKETING ESPERIENZIALE

IN CONCLUSIONE
Il Marketing esperlenziale viene concepito come un
processo che coinvolge tutti gli elementi;

Ubi sogna attirare | 0attenzi ol
sensoriali (sense);

U Stimolare o ricreare, tramite questi, determinati stati
doani mo e senti ment | (Feel ) ¢

UCreare stimoli <collegati al/l
risolvere i problemi degli individui (Think);

ul nvi tare all azi one 1 | consu

UMettere 1 n relazione | 61 ndi v
colture (Relate) 38



La ricerca ha messo in evidenza che tutti i fattori che concorrono alla
decisione di acquistare un prodotto/servizio consentono di classificare
| 0 a c qrumasrd gouppi:

1. T ACQUISTO PONDERATO: sempre principalmente influenzato dagli
elementi razionali che hanno u n 6 i mp osupeaorezagli elementi
irrazionali;

2. - ACQUISTO DI IMPULSO: e dettatod al | 61 wiffdrze ;mconszte
che non tiene conto della convenienza e del | 0 udel |
bene/servizio acquistato. | prodotti/servizi maggiormente interessati
sono quelli di largo consumo, con un basso-medio valore economico,
offerti in punti strategici di un punto vendita (es. caramelle vicino alla
cassa,a | | 0 O dehpuntoadndita ecc. ecc.).

Viene fatto senza pensare, sulla scia di impressioni e stimoli improvvisi
provenient dal | 6ambi ente esterno.

In questi casi, il livello di analisi delle informazioni, che avviene in gran

parte a |ivell o I nconsci o, bass«
sensoriali esterni che determinano la reazione comportamentale. 39



2. ACQUISTO DI IMPULSO:

a. IMPULSO PURO: Si manifesta quando | 6 ac q weilsgato ad un
movimento immediato del | 6 at tdovui allan pura novita dello
stimolo (es. un prodotto nuovo da provare);

b. IMPULSO DA RICORDO: Si manifesta uno stimolo esterno (es. odore,
musica) richiamano alla mente un 0 e s p e 0 iure pradatto piacevole
(es. la musica che ascoltavamo da piccoli quando facevamo colazione,
o il profumo della cucina quando la mamma cucinava la torta). Sono
iImpulsi che spesso fanno riferimento a ricordi di tenera eta o ad
esperienze con forte valenza emotiva.

c. IMPULSO DA SUGGESTIONE: Induce un desiderio di acquisto per
influenza diretta, anche se non necessariamente ne diventiamo
consapevoli. Molto sfruttata dalla pubblicita, pensiamo ad es. alle
immagini dei bicchieri ghiacciati e gocciolanti che stimolano la sete
nella stagione calda.

d. IMPULSO PIANIFICATO: Si manifesta quando ci rechiamo a fare acquisti
per rispondere ad una specifica necessita e ci lasciamo influenzare da
specifici elementi come offerte o condizioni vantaggiose. Non abbiamo
deciso a priori cosa acquistare e una forte riduzione del prezzo potrebbe
determinare la scelta di acquisto.

Es. compriamo anche se non ¢ 6un reale bisogno, ma compriamo solo per
| 01 stessade |l | 60 0 c danom mamaeare. 40



3. ACQUISTO ABITUALE:

Viene fatto in base a una decisone rapida, presa con criteri semplici e
applicato in modo ripetitivo e noto.

L6 acqud legatm al ripetersi di una mancanza o di un bisogho gia
conosciuto non basato sulla ricerca di informazioni o la valutazione di
alternative, come avviene per la scelta di un nuovo bene.

Es. affezione ad una marca/prodotto conosciuto sulla base di una presunta
garanzia di standard di qualita.

Per il cliente e un forte limite a causa della fissita della scelta che non
comprende valutazioni alternative di nuovi prodotti che potrebbero essere
piu interessanti.

41



Molteplici ricerche hanno A ¢c o n f e rcimalé semsazioni
soggettive influenzano fortemente il processo di acquisto;
ed e per questo, che la quasi totalita delle imprese fa
ricorso al Marketing, con | 0 o b | dedapire guali siano le
strategie + adatte e favorevoli da implementare presso |
punti vendita, per fare leva sugli impulsi personali del
consumatore.

Si va sempre piu alla ricerca di tutti gli elementi capaci di
trasmettere al cliente gli stimoli sensoriali piu idonei a farlo
A1 nnamodelapraelaito che dia la sensazione di
appagamento ad aspetti psicologici.
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Siachel 0 a c gsiaiuisziorale, razionale, ricreativo, ecc.
| 60acguiassenet le proprie decisioni secondo
valutazioni di convenienza che si fondono sullo schema
classico 1 Co-b &€ n e.f Cambiamo solo la natura dei
costi e del beneficiassociatial | 6acqui sto

Comungue In un processo di acquisto, gli elementi
razionali e irrazionall, sono sempre presenti e Si
mescolano, assumendo differenti valori da individuo ad
individuo.
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ELASTI COEOLA®DOMANDA

La domanda dei prodotti agricoli trasformati e caratterizzata da

una certa rigidita in_termini_quantitativi dovuti al limite

fisico di consumo.

Lo stomaco umano ha mediamente un volume di 0,5 litri se vuoto,

ed una capacita mediadi 11 1,5 litri se completamente pieno.

La logica conseguenza e che quantitativamente l|la domanda si
modifica limitatamente e pertanto la concorrenza e molto elevata e
aumentera con | 0 a u me ndela nuenero di imprese che si

affacciano sul mercato.

Occorre considerare anche alcuni problemi presenti da un p o Q@i

tempo nella societa, come il consolidarsi e | 6 a u maln dloune

tipologie di malattie (es. obesita e allergie) -



COMPL ES SDETLAAGDOMANDA

Anche la domanda dei prodotti agricoli e una domanda
complessa che viene ad assumere caratteri di
VARI ABI LILE@AA A  RICHIESTA DI
PERSONALIZZAZIONE e DI CONTENUTI IN
TERMINI NUTRIZIONALL.
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PRIMA DI INIZIARE LA VENDITA DEI PROPRI PRODOTTI OCCORRE
CHIEDERSI:

a. Ho chiari gli obiettivi che voglio raggiungere?

b. Quanto tempo penso che occorra per raggiungere gli obiettivi previsti ?
E dmportante per definire i livelli di investimento, magari per bruciare sul
tempo i probabili nuovi concorrenti

c. Come agisco:
c.l. i attraverso una A f a g € | o tdiaerifica delle reali possibilita di
SucCcesso;
c.2.7 avviol 0 at sanzaiun sondaggio preliminare ?

d. Voglio lavorare da solo o sono disposto a lavorare in squadra con altre
aziende?

e. Quanto sono disposto, 0 posso investire nel progettodin ve n dliitra®? t e
f. Che disponibilita di personale ho ?
g. Quali sono i fattori che in combinazione generano redditivita ?

h. Come immagino di vendere i miei prodotti
g.1.in modo semplice e poco impegnativo (pochi investimenti)

g.2.in modo strutturato ( piu investimenti). 46



FORME DI DISTRIBUZIONE E DI VENDITA

IN AZIENDA Il cliente, famiglia o altra tipologia, viene a rifornirsi

Senza con direttamente in azienda.
negozio | negozio

Senza negozio: e la forma di vendita piu semplice.

Con negozio: e una forma di vendita piu complessa della precedente, ma
non molto complicata.

Le forme di vendita semplici sono le meno impegnative, pero spesso non
permettono di raggiungere volumi molto ampi di fatturato.

Sempre si ha un rapporto di fiducia diretto tra consumatore e produttore
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FORME DI DISTRIBUZIONE E DI VENDITA
A1 aradittare Pill produttori

.1 produttore : . FHPIOUMUOIN |
Piu
complicato.
Occorrono Supermercato degli
piu garanzie agricoltori (piu
Aufficidlio al produttori anche no
consumatore food)
Negozio degli
agricoltori (piu
: produttori)
Negozio
Con consegna Passare da una forma
V A domicilio Bancarella semplice ad una complessa
VD [P comporta:
V Tramite terzi
Vendita online a. Procedure diverse per avvio
Clienti attivita
N _ V Famialie b. Definire quante aziende : o
Pit Semplice g coinvolgere C. C0|nvolg?re piu persone
OCCOITono VGas nell dattivit d
meno V Agriturismi d. Programmare investimenti per diretta
garanzie V Ristorazione lbavvio, per fare @gwestifeefesieperdare
Ruffioci VEcc. l6attivit e per @alde@ténsumatbredel e
consumatore | Venditain il consumatore. dello stretto rapporto della
azienda produzione con il territorio.
Numero di clienti basso: é N Numero di clienti pit elevato:
Meno ricavi ma anche meno N vV

_ Piu ricavi ma anche piu costi 48
costi



QUANTI CLIENTI SERVIRE ?
Un 6 azi aelevd assere consapevole di non essere in grado di
servire tutti i probabili acquirenti allo stesso modo, es.:
U perché troppo numerosi;
U troppo dispersi sul territorio;
U troppo eterogenei;

UTroppo diversi rispetto alle esigenze, desideri, risorse

economiche;

U ecc.
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QUANTI CLIENTI SERVIRE ?

L6i mpresa  costretta a fare dell e

clienti:
U sivuolerivolgere;

U puo soddisfare meglio con i suoi prodotti e le sue capacita.
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MERCATO: SEGMENTAZIONE

Attraverso la segmentazione | 61 mpr e nSDQNGDEe IL
MERCATO IN GRUPPI DI SOGGETTI che manifestano esigenze,
bisogni COMUNI e OMOGENEI e rispondono in modo simile alle

strategie di marketing.

PROCESSO DI SEGMENTAZIONE

E @ossibile distinguere il processo di segmentazione in:

MACROSEGMENTAZIONE

\'4

MICROSEGMENTAZIONE

v
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MERCATO: SEGMENTAZIONE

Processo di Si identificano 1 prodotti e
macrosegmentazione | mercati
: Si  identificano | segmenti
Processo di - o . .
: : al | 01 mel singoloprodotti
microsegmentazione .
| mercato.
A
Bisogni:
Quali bisogni soddisfare ?
: : ' ' ?
Come soddisfarli ? Chi spd_dlsfa_re '
: Gruppi di acquisto
Tecnologie

-~ .



MERCATO: SEGMENTAZIONE

A

Bisogni Alimenti vegetali

_ _ Alimenti animali
Es. Alimentazione

Alimenti da produzioni di piante
arboree

Giovani
Aduli

Prodotti freschi

Prodotti a breve scadenza

_ Maturi
Prodotti a lunga

scadenza

. : Over 60
: Gruppi di acquisto
« Tecnologie ~

Es. BACINO DI UTENZA (area geografica)
SEGMENTAZIONE GEOGRAFICA:

17 NAZIONE;

21 REGIONE;

317 PROVINCIA:

47 ClI TTAO

517 QUARTIRE.

L6 azi euo dvalgersi auno o piu segmenti.

53



MERCATO: SEGMENTAZIONE (Area geografica)

Es. BACINO DI UTENZA RIFERITO AD UN PUNTO VENDITA IN SEDE
FISSA

Capire quanti sono i miei possibili clienti in base alla collocazione
del | 61 mpr esa

a. Quante persone potrebbero raggiungere il mio punto vendita in
menodime z z 670 r a

b. Quanto persone abitano in un raggio di 10 Km dal mio punto
vendita ?

c. Ci sono altri esercizi commerciali sul territorio
c.17 come mi differenzio ?
c.2 - cosaho di diverso degli altri che mi rende attrattivo?

d. Al | 01 el kacinoodi utenza, quale posizione scelgo ?

e. Per prodotti simili che prezzo posso praticare ?
Sono concorrenziale ?
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MERCATO: SEGMENTAZIONE (Area geografica)

Generalmente il bacino di utenza si suddivide in area;:

U Principale: e la zona piu vicina al negozio con la quota piu alta di
clientela;

U Secondaria: adiacente alla primaria con una quota di clientela
inferiore;

U Marginale: e la piu distante.
Conoscere la provenienza puo essere importante per attirare

strategi e di mar keting soprattutto
marginale.
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SEGMENTAZIONE DEL MERCATO
Es.
U Eta: Presenza di popolazione
a. inferiore ai 10 anni;
b.tra 10 e 15 anni;
c.tral5 e 25 anni
d. ecc

U Secondo | cambiamenti demografici:

Dal l anal i si dell a simulazione demo
popolazione con piu di 65 anni tendera ad aumentare, tanto che dal

19,5 % della popolazione del 2005 arrivera a circa il 33,60 % al 2050.

Il fenomeno, inoltre, osservando le previsioni Istat, ha un Trend
progressivo.

U Occupazione: Studenti, occupati, disoccupati, ecc.
U Livello diistruzione

U Sesso: Maschile e femminile.
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SEGMENTAZIONE DEL MERCATO

U Ciclo di vita della famiglia:
a. Giovani soli;

b. Coppie senza figli;

c. Coppie con figli;

d. Anziani;

e. Altro.

U Secondo il tipo di popolazione residente: vi risiedono giovani o
anziani?

Ci, influenza sull 6orario di apertur a:

V presenza di anziani: orario di apertura che potrebbe andare bene e 81
13 e 15,3071 19,30;

V presenza di giovani: orario di apertura che potrebbe essere piu

opportuno 1071 14 ; 1671 20,30. .



SEGMENTAZIONE DEL MERCATO
Es.
U Secondo le attivita presenti nel bacino di utenza. Se ci sono uffici,

magar i conveniente programmare un
pranzo, oppure produrre prodotti adatti ad esercizi commerciali che

offrono pasti veloci.

U Secondo | 6affermarsi di nuovo stil
Anserimento della donna nel mondo del lavoro;

APoco tempo libero disponibile;

AConsuetudine di praticare brevi i

lavoro.
U Componenti della famiglia: 17 2; 37 4; 5 o piu;
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MERCATO: Es. di SEGMENTAZIONE

Variazione della popolazione al 31 dicembre dal 2004 al 2016

Marche Macerata
Anno Media componenti Media componenti
per famiglia per famiglia
2004 2,58 2,64
2005 2,55 2,60
2006 2,53 2,57
2007 2,50 2,54
2008 2,48 2,53
2009 2,46 2,52
2010 2,45 2,51
2011 2,39 2,45
2012 2,39 2,45
2013 2,40 2,46
2014 2,40 2,46
2015 2,38 2,44
2016 2,37 2,43




SEGMENTAZIONE DEL MERCATO

Le famiglie sempre piu tendono ad avere una struttura MONO-
NUCLEARE cio ha provocato un cambiamento nelle abitudini alimentari
con il diffondersi di:

U maggiore consumo di alimenti fuori casa,;

U consumo di cibi precotti e in monodose.
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SEGMENTAZIONE DEL MERCATO

La segmentazione nel mercato non e detto che sia sempre utile e |
segmenti devono presentare le seguenti caratteristiche:

-MI SURABI LI TA6: il grado in cui  p
potere dbébacquisto dei di ver si seqgme

-ACCESSI BI LI TAG: | grado i n culi i
realmente raggiunti e serviti;

-l MPORTANZA: 1| grado I n cul i segnm
livelli di assorbimento tali da essere profittevoli;

-PRATI CABI LI TA6: il grado in cui
programmi di marketing efficaci per attrarre e servire i segmenti scelti.

| segmenti vanno valutati per decidere quali e quanti servirne.
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STATEGIE DI MARKETING

Strategie di Marketing Indifferenziato

1

A B C D
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STATEGIE DI MARKETING

Strategie di Marketing differenziato

Sioperain diversi segmenti del mercato con
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STATEGIE DI MARKETING

Strategie di Marketing concentrato

Si opera in modo da ottenere una quota elevata in un

Api ccol 0O nieAifzaBdAuiio 6 pdi prodotti e una
politica di marketing mix specifica per un unico segmento.

64



MARKETING = STRATEGIA DI VENDITA

Le variabili che entrano in gioco sono CONTROLLABILI
dal | 6i mprendi tore attraverso | e dec
nome LEINVEADI MARKBMARKETGNG MG

La combinazione (mix) delle variabili controllabili (Leve o Aree
decisionabili) sono definite come le i 4 FPedsono:

PrOdOttO Prezzo

\>

Valore del
prodotto

Promozione \ Punto vendita
(Distribuzione)

(Comunicazione)
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EVOLUZIONE DELLE LEVE DI MARKETING

Lo spostamentode |l | 6at tdeert 2 100 mig predetto al cliente
modifica anche le leve di Marketing.

1. CUSTOMER VALUE (valore per il cliente)

2. CAMBIAMENTO (Capacita del | 6 a zdi adeguarsi alle
richieste del mercato)

3. CONVENIENCE (facilita per i clienti di trovare i prodotti e
interagirecon| 6azi enda)

4. COMUNICAZIONE
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IL PRODOTTO

IL PRODOTTO: e il frutto dellaterrae/odiun 6 at tunana che

deve rispettare dei prerequisiti (es. igienico-sanitari) e possedere

aspetti di QUALITA che soddisfino le esigenze:

a) Del soggetto acquirente non consumatore;
Es. contenuto di proteine nel grano duro; % di grasso nel latte, ecc.

a) del consumatore.
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La qualita del prodotto alimentare puo essere riassunta nelle
cilnque MfnNSo:
U Sensi: (qualita organolettica): gusto, sapore, profumo, vista;

U Servizio (qualita artigianale 7 industriale i commerciale):
preparazione, confezione, conservazione, ecc;

U Sicurezza( qual i t 7 -sfaing it ealgieneaabmentare,
assenza di sostanze nocive, ecc;

U Salute( gual it~ ¢ o me carfatersticoeldietetiche ® )
nutrizionali;
UStoria( qual it~ zdnad prodezemne,prodotto agricolo,

composizione, metodi di produzione ecc.
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QUALI TAS

In generale nel concetto di qualita si possono annoverare dimensioni:

U che si riferiscono alle caratteristiche /fisiche, chimiche,
ecc) che fanno parte diretta di un dato prodotto e sono oggetto del lavoro
d el | Ofilieratpredutava,

0N SOGGET T thé&/ffanno riferimento alle caratteristiche percepite
dai consumatori.

|l n un mercato | 6interazi one dCRUQIALEN

per stabilire il valore economico della qualita.
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LA QUALI TAOG

QUALI TADO

!

QUALI TADS

!

QUALI TADO

!

QUALI TAS

!

QUALI TAD

| NT Hgﬁa@uﬂitacheﬁstdmtroalpr odottoo

I N OTTI CA DI VENDITA

E 6la qualita che fa riferimento agli standard

A Tlmil) ScAalitativi che il cliente ritiene adeguati e che si

P R O G

ERH]’EA@H qualita che il produttore € riuscito a

PERCE

~

aspetta di riceve come prestazione minima del
prodotto/servizio.

E Al qualita che il produttore si propone di
raggiungere per soddisfare le esigenze del cliente

raggiungere al termine della produzione.

E 6 la qualita che il cliente riscontra nel
prodotto/servizio e che esprime il suo grado di
soddisfazione.

Questa qualita spesso si rifa alla sfera
del | 61 rr aak imondae | delle sensazioni e
del | 60 e maekcliente.t ~

E ®a qualita che puo fidelizzare o meno il cliente.

E da qualita che puo essere influenzata dal Ngstro
Racconto




LA QUALI TAG I N OTTI CA DI VENDITA

QUALI TAGOG ' E da qualita che il cliente riconosce al bene
RICONOSCIUTA che soddisfa i suoi bisogni.

|

" E 6 la qualita che il cliente confronta
QUALI TAGO ‘ riferendosi ad esperienze precedenti, al
PARAGONATA mercato e, soprattutto, alla concorrenza.
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Leva di marketing: PREZZO

Il PREZZO: ¢ il valore economico di un bene (o servizio) espresso in
moneta corrente che pu, variare 1In
del | 6offerta.

| | prezzo odggyetéesvamenfieedomygreit ¢ a tv
S p i e g adwiero deue essere facile per il consumatore associarlo a quei
fattori e valori che lo determinano.

COME DECIDERE IL PREZZO DI VENDITA
a.Costi di produzione + distribuzione + guadagno;

b.Paragonando i prezzi che si trovano sui mercati nei dintorni.
Prezzi piu alti in qualche modo devono essere giustificati.

c. Scelta autonoma.
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Leva di marketing: PREZZO

Non bisogna mai dimenticare che molti consumatori associano la qualita al
prezzo.

PREZZO ALTO = BUON PRODOTTO, anche se questa teoria non e piu
tanto condivisa dagli studiosi.

Di contro non bisogna mai offrire prodotti/servizi a prezzi troppo bassi
rispetto al valore reale perché il consumatore puo pensare che quel
prodotto costi poco perché vale poco.

EG quell o che vi en esvimerto, amrore naoltoiglave fae r
volte difficile da recuperare.
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Leva di marketing: PREZZO

Il prezzo puo essere usato come segmentazione del mercato ad es. con
la:

- funzione di scrematura: | 6i mpr e scegliet enr @grezzo

decisamente elevato con | 6 o b i d@ élilminaveo i clienti che non sono

disposti 0 non hanno la possibilita di acquistare il prodotto a quel prezzo;

- penetrazione: | 6 i mpsceglis @ prezzo molto basso in modo da

attirare piu clienti possibili e tagliare fuori la concorrenza.
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Leva di MARKETING: PROMOZIONE (Comunicazione)

NON COEO MERCATO SE N
COMUNI CAZI ONE ED EGOG

IMPOSSIBILE NON COMUNICARE

COMUNICAZIONE e tutto cio che esplicitamente
o Implicitamente incide sugli atteggiamenti
(modificandoli 0 rinforzandoli) e Sul
comportamenti delle persone..

75



Leva di MARKETING: PROMOZIONE (Comunicazione)

COMUNICAZIONE: catturare il «consumatore» al

fine di invogliarlo al consumo del prodotto
(Band) a breve termine, e di creare e mantenere
un atteggiamento favorevole verso il prodotto

(Brand) a lungo termine..
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Leva di MARKETING: PROMOZIONE (Comunicazione)

COMUNICAZIONE  VERBALE

USO DELLA LINGUA (parole, frasi, ecc.).

COMUNICAZIONE NON VERBALE:

(comunicazione del corpo)

A) - SISTEMA VOCALE (intonazione della voce, pause e silenzi,
ecc);

B)- SISTEMA CINESICO (la mimica facciale, lo sguardo,
gesticolazione, ecc);

C) - SISTEMA PROSSEMICO (relativo alla gestione del contatto
Interpersonale, ecc.)
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IL PROCESSO DI COMUNICAZIONE

CHI COMUNICA (fonte - trasmettitore) [Chi emette il messaggio. ]

Gli studi in merito dicono che la fonte € importante perché capace di influenzare la

valutazione degli argomenti proposti ai riceventi e in ultima istanza e capace
anche di far cambiare le opinioni.

La FONTE per un ricevente pud essere:

U CREDIBILE (il ricevente attribuisce alla fonte una conoscenza
approfondita dell dargoment o) ;

U AFFIDABILE(1 6affidabilit”™ ~— wvalutata
U COMPETENTE (Sapere)

U ACCATTIVANTE (Ispira simpatia, fiducia, ecc.)
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IL PROCESSO DI COMUNICAZIONE

ﬂl percorso mentale che trasforma il pensiero in foM
verbale e/o simbolica riconoscibile.

COSA
DIRE Rappresenta la fase in cui necessita considerare come |l
e ricevente puo comprendere il messaggio sulla base della
propria esperienza individuale.
COME
DIRLO _ _ _ _ _
(messaggio)] || messaggio avra maggiore effetto tanto piu e in «grado di

coinvolgere» il ricevente. Nel costruire il messaggio una delle

scelte da fare e quella se orientarlo «WVERSO IL PRODOTTO o

@SO IL CLIENTE» /
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IL PROCESSO DI COMUNICAZIONE

Ricerche in merito hanno messo in evidenza che lo stesso
messaggio puo ottenere risultati diversi, ad es:

COSA U Consumatori che avevano una grande considerazione
DIRE del | 601 mpexspnale,agispondevano con maggiore favore ai
messaggi che puntavano sulla relazione sociale;
e

U Consumatori con un approccio piu pragmatico nei confronti
COME della vita e meno coinvolti nella gestione della propria
DIRLO Immagine, preferivano messaggi che descrivevano | benefici
(messa del prodotto.

ggio) DA CIl O8I DEDUCE CHE DIFFERENTI GRUPPI Dl

CONSUMATORI PRESENTANO REAZIONI DIVERSE AD
UNO STESSO MESSAGGIO E CHE, ALLORA, DIVENTA
CRUCIALE PROGETTARE SPECIFICI MESSAGGI SULLA
BASE DEI PROFILI DEI CONSUMATORI CHE SI PENSA DI
RAGGIUNGERE.




IL PROCESSO DI COMUNICAZIONE

Nel cosa dire e come dirlo € fondamentale provvedere alla
scelta del testo e delle illustrazioni.

COSA

DIRE Agli occhi del consumatore il prodotto offerto dovra tener fede
alla comunicazione e alla promozione che di esso viene fatto.

e

In linea di massima un messaggio puo essere di tipo:

COME

DIRLO a. INFORMATIVO: si punta sugli aspetti funzionali e/o pratici

(messaggio) e/o razionali del prodotto evidenziando i fattori capaci di

soddisfare i bisogni di un consumatore meglio della
concorrenza (es. novita, prezzo, aspetti funzionali, ecc);

b. EMOZIONALE: punta a stimolare un aspetto pisicologico
nascosto nella comunicazione di acquisto del consumatore
(es. umorismo, sensualita, paura, ecc.)




l IL PROCESSO DI COMUNICAZIONE

~ QUANDO LO COMUNICO

Tempistica della comunicazione per trasferire il messaggio al
pubblico di riferimento, in particolare:

U inizio della campagna di comunicazione;

U durata della campagna di comunicazione;

U frequenza del messaggio.

La tempistica e importante per la stagionalita dei prodotti.
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1 IL PROCESSO DI COMUNICAZIONE

A CHI COMUNICO Rappresenta | 6oggett (
(ricevitore)

Indirizzata a |l | 6 o ppubblicap neda sua
dimensione piu ampia, alle parti socio-politiche e a tutti gli interlocutori
del |l 6azi enda
Persegue | 0 o b ideottenerevrafforzare il POSIZIONAMENTO,| 6 | MMA @l |
VI SI BIANOTAORI EIARBCONOSCI BeELI AZi enda

CERCA DI CREARE UN ATTEGGIAMENTO FAVOREVOLE VERSO
L6l MPRESA

cerivoltaal | 61 daie lelr & io wiper aetstta |,
coloro che partecipano direttamente o indirettamente alle attivita operative
(dipendenti, terzisti, professionisti, distributori, aziende collegate, ecc.).
Essa e volta alla creazione di un clima organizzativo favorevole a sviluppare

legami di appartenenza e coinvolgimento.
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1 IL PROCESSO DI COMUNICAZIONE

A CHI COMUNICO

(ricevitore) Rappresenta | 0oggett (

Comunicazione economico - finanziaria: si rivolge a tutti coloro che

rivestono un ruolo significativo nei processi economici e finanziaride |l | 61 m

(azionisti, istituzioni, ecc).

Comunicazione commerciale: si riferisce al prodotto coinvolgendo tutti
coloro che intervengono nel processo di acquisto al fine di raggiungere lo

scambio del prodotto.
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1 IL PROCESSO DI COMUNICAZIONE

A CHI COMUNICO [Rappresenta Iaoggett}
(ricevitore)

La comunicazione sara tanto piu efficace tanto piu il ricevente:
a) i lo conosco dal punto di vista delle sue necessita ed esigenze.

b) - mostra predisposizione ad essere influenzato come

dimensione di personalita;

Ricerche specifiche mettono in evidenza che persone con forte
autostima, alto grado di intelligenza, scolarizzazione sono meno
facilmente influenzabili, rispetto a quelle che hanno una bassa autostima,

minor quoziente intellettivo e scolarizzazione, ecc.
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IL PROCESSO DI COMUNICAZIONE

h

/Ea‘)I processo mentale attraverso il quale c
riceve il messaggio valuta i suoi contenuti.

DECODIFICA | | Questo processo non € assolutamente di
(percezione) : : S A :
tipo passivo,maeunoi nt er p atdvia a z

e partecipativa del messaggio in relazione ai
bisogni del ricevente e a quello che meglio i
Qoddisfa.

CON QUALE A : . y
minactagll] L O | n s Idelrmereazioni che |1l ricevente

(risposta) mostra dopo aver ricevuto il messaggio.
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REAZIONE
0]

FEEDBACK
(risultato,
fidelizzazione)

IL PROCESSO DI COMUNICAZIONE

ﬁrisposta che chi riceve rimandam

comunicatore.

L O6Oes anmatla risposta e estremamente
Importante percheé mostra come I messaggi
vengono interpretati e come eventualmente

modificarli.

Occorre fare molta attenzione ai giusti canali
wtorno. /
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IL PROCESSO DI COMUNICAZIONE

LA COMUNI CAZI ONE EO SEMPRE

PURTROPPO NO

| principali fallimenti comunicativi possono insorgere:
U nel momento in cuil 6 e mi tnbretremeeconto del proprio interlocutore e

del contesto in cui avviene lo scambio comunicativo.

U Nel | d@iudesnoini tecnici non compresi dal ricevente

UNel | 6as s edra @miitente & riceventi di diverso significato della

parole (es. differenze culturali i necessita di traduttori e mediatori colturali).

Il ricevente non riesce a comprendere cio che il parlante gli vuole

comunicare.
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DISTURBO DELLA COMUNICAZIONE

4 N

RUMORE

Fattori che determinano una distorsione non voluta
del messaggio disturbando il processo di
comunicazione che non consente al destinatario di
ricevere correttamente il messaggio.

o /
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RUMORE
Principalmente il rumore puo essere del tipo:

U Ambientale: si intende | 0 a mb ifisicotcecostante la
comunicazione (rumori forti, pericoli, temperature
disagevoli);

U Contesto: la situazione In cul avviene |la
comunicazione altera la disposizione del parlanti.

U Differenze fra chi parla e chi ascolta: si fa riferimento
ad alcuni fattori personali come la nazionalita e la
coltura,| O eiltgragdo diistruzione, ecc;

U Esperienze passate: possono servire come modello
per valutare la credibilita di certi messagqi;

U Valori: quello che la persona ritiene desiderabile viene
applicato come filtro alle informazioni recepite.




RUMORE
Principalmente il rumore puo essere del tipo:

U Emozionale: un forte stato emozionale puo alterare
| 0att ealapeezi®ne di chiriceve il messaggio;

U Pregiudizio: sono giudizi gia formati su un tema, un
oggetto o altro che usiamo come base per le valutazioni.
Hanno | 0 e f hegativa di irrigidire il comportamento
anche se sono delle scorciatoie per prendere delle
decisioni.

U Ricordi: sono il repertorio da cui prendere spunti per
analizzare |la situazione presente.




RUMORE
Principalmente il rumore puo essere del tipo:

U Psicologico individuale: legato ad un clima turbato In
cui e immerso il ricevente, contrassegnato da timore,
diffidenza, emozioni forti;

U Percettivo: che consente di eliminareenin nome d e p e
N nosnent cido @&enon interessa;:

U Mescolato: 01 ndi1 whedla aceve lo mescola alle
sue conoscenze, esperienze e opinioni, e lo puo
trasformare, facendo si che quanto | 6 e mi twvolevat
trasmettere sia diverso da quello che percepisce |l
ricevente.




DISTURBO DELLA COMUNICAZIONE

OEFFI CAODI AN MESSAGGIO PUOOGESSERE POC
SODDISFACENTE perche | 6 u o meo incontro al fenomeno del

RICORDO SELETTIVO, legato al fatto che un individuo

ricorda solo una minima parte dei messaggi.

Il messaggio che arriva viene recepito dalla memoria a breve termine
che puo trattenere un numero molto limitato di informazioni
ricevute.

In questa fase inconscia avviene una prima selezione dei messaggi
trattenendo solo una parte delle informazioni ricevute.

Le notizie trattenute possono essere trasferite alla memoria a lungo
termine, che puo implicare da parte del soggetto una rielaborazione
del significato delle informazioni.

Le informazioni trattenute nella memoria a lungo termine vengono
conservate e possono influenzare il comportamento del ricevente
anche in futuro.




4 N

L61 nef fdeldaa comanicazione e | 0 e s detlao
cosiddetta « COMUNICAZIONE PROBLEMATICA» o0 «

MISCOMUNICATION».

o /
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INEFFICACIA DELLA COMUNICAZIONE

Di per se la comunicazione e molto impegnativa e |l
messaggio si dimentica facilmente.

Da apposite indagini e emerso che:

A) 1 Emittente:

. Uffa che
a.l.7 Pensa 100 fatica
a.21 comunica 70 ﬂ
B) i Ricevente: P i

b.1.7 Riceve 40; ’ \\6{1 \
7

b.2. 7 Comprende 20;

b.3T Ricorda 10



COSA MEDIAMENTE RICORDIAMO

Tipo di Dopo 3ore| Dopo 3
comunicazione giorni
Parola 70% 10%
Visiva 2% 20%
Parola + vista 85% 65%
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EOLOAZI ORNEH DISTURBI

AMBIENTALI e 1
NMETABOLI S MUIENTALE"
CHE GENERA TANTA

\COMUNICAZIONE INEFFICACE. /
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Es. DI COMUNICAZIONE SCARSAMENTE EFFICACE

Buonasera Spot Fiat. mp4 Spot Fiat Punto Buonaseeera , seconda versione.mpd

|| me s s aglgli oviecgianaoal di cas aCosvVv
|| paragone passa all e auto e

|l nvece 1 n mol ti S | focalil zzar
ricordava il prodotto pubblicizzato

| | A b u ofunten soenmeatone per molto tempo e ancora
0ggl spesso viene detto imitando il tono di voce e la
cadenza della pubblicita.
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Es. DI COMUNICAZIONE SCARSAMENTE EFFICACE

Spot Gran Soleil Ferrero - Aprile 2008.mp4

Grand Soleil

Il signor Ferrero ha provato in tutti modi a farcelo piacere. |l
Gran Soleil e stato presentato come uno dei prodotti piu
iInnovativide |l | 6azi enda e nonost ani

marketing si e rivelato un flop.
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Es. di comunicazione distorsiva.

Es. e stato condotto un test su un prodotto di salumeria
chiedendo ai consumatori di assaggiare una fetta dello stesso
prodotto posto su due piatti diversi contrassegnati con cartelli

diversi.

. 49‘....
Salame “i‘fé ~+ Salame
comune 'S ,"*_'~'_a, 4 5

Il prodotto contrassegnato con il cartello IGP ha ricevuto
un voto molto piu alto della versione contrassegnato con
Il cartell o fAsalame comuneg.



La comunicazione puo anche danneggiare il prodotto

Alka Seltzer Commercial - Spicy Meatball.mp4

Alka Seltzer fu una delle prime aziende a cercare di

Intrattenere il consumatore piuttosto che stilare una semplice
lista di qualita del prodotto.

AMamma mia t hat oala(Manmamige ume e
Incontro piccante) fu una pubblicita geniale per i suoi tempi: un
uomo nel |l 6atto di gl rare una
sbaglia continuamente le battute, mangiando troppo. Ed ecco
che compare Alka Seltzer a risolverne i1 problemi!

Lo spot dura circa 50 secondi, il prodotto Alka Seltzer e
presente per solo sette secondi portando | consumatori a
pensare che guella fosse una pubblicita per una salsa
piccante.
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ComunicEione positiva

Nike Just Do It Commercial (1).mp4

La Nike vendeva prodotti studiati per i maratoneti. Scoppio la moda del
fitness e la Nike entro nel mercato in competizione con Reebok che
vendeva piu scarpe creando alla fine degli anni @0 la campagna fJust do
ito(FALLO), (FALLO E BASTA).

Nel 1988 le vendite di Nike rasentavano gli 800 milioni di dollari e nel
1998 il dato superava giai 9,2 bilioni di dollari.

fi J uds itdé uno slogan corto, creativo e in grado di colpire chiunque. E la
risposta perfetta da dare a qualsiasi persona che stia praticando o voglia
praticare uno sport. Stai pensando di alzarti alle sette per andare a
correre? Justdo it (FALLO T FALLO E BASTA)

Vuoi evitare | 6 as c e pey zalie le scale a piedi? Just do it.
(FALLO T FALLO E BASTA)

Inoltre oggigiorno AJust do itoe ancora lo slogan per eccellenza quando si
parla di sport. Tanto che Nike ha lanciato nel 2013 una campagna
commemorativa in ricordo del lancio originale di 25 anni prima. 102



Comunicazione positiva

Pubblicita Ferrero Rocher con Ambrogio.mp4

Ferrero Rocher

Nei pri mi anni 090, |l a Ferrer
spot TV per i suoi cioccolatini Ferrero Rocher, che fa

scoprire agli italiani la figura del maggiordomo-autista piu
famoso della pubblicita italiana: Ambrogio.

Tutti ricordiamo la famosa frase: O Ambr ogi o ho u
languorinoo .

Molto famoso anche lo slogan finale degli spot:

d-errero Rocher soddisfa la voglia di buonoo
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Comunicazione positiva

&

Mon Chéri.mp4

Mon Chéri

Lospotdel 20136 L as ci at ieunsveraueproprie 0
gioiello creativo.

Infatti, oltre a conferire al messaggio la funzione

commerciale riesce, con maestria, a dare al brand ed al
prodott o un alto profaogalasse, eleganza,
messaggi subliminali e raffinatezza; tutto in 30 second..
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MISURARE GLI EFFETTI DELLA COMUNICAZIONE

Valutare il grado di raggiungimento degli obiettivi tramite ad
es.:

U SONDAGGI: ponendo domande mirate a soggetti campioni
al fine di valutare il grado di efficacia della comunicazione,

U STUDI: per verificare se la consapevolezza, la

comprensione o | 0Oi nteresse pe
meno.
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STRATEGIE DI COMUNICAZIONE
STRATEGIA DI MARKETING DI SPINTA (push)

Produttore | comunicazione > Rivenditore | comunicazione > utentifinali

Comprende | 6 i n s deglimdorzi promozionali e di comunicazione
rivolti ai distributori, ai dettaglianti, al personale di vendita (ovvero ai
membri del canale distributivo) per ottenere la loro collaborazione in
tema di gestione degli ordini, dello stoccaggio dei prodotti, delle
accelerazioni delle vendita di un prodotto.

C E dinalizzata a spingere il prodotto da uno stadio del canale a quello
successivo, definendo di volta in volta gli incentivi necessari a
spingerlo con maggiore efficacia;

C Prevale il ruolo della vendita personale e la promozione (promo e
sconti per gli intermediari)
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STRATEGIE DI COMUNICAZIONE
STRATEGIA DI MARKETING DI ATTRAZIONE (pull)

Es. Campagna
amica

Richiesta di| Rijyenditore ¢ Richiestadil Utenti final
Produttore orodott prodotti

EG rivolta all dacqguirente finale e
iIndurre il consumatore a richiedere al rivenditore il prodotto.

EO basato sul val ore dell a marcal/ fo
controbilanciare il potere dei grandi distributori. 107



CANALI DI COMUNICAZIONE

(mezzo)

Gli strumenti di comunicazione utilizzati

per la diffusione del messaggio.

Essi devono essere efficaci.
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STRUMENTI DI COMUNICAZIONE

(mezzo)

E Ooconsigliabile non comunicare in un solo modo, ma
attraverso un insieme (mix) di strumenti; che possono
servire araggiungere i clienti.

Il cliente incontra i messaggi piu SPesso e in occasioni
diverse.
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STRUMENTI DI COMUNICAZIONE (mezzo)

La comunicazione puo essere effettuata:

a) T TRAMITE LE ISTITUZIONI. Le filiere corte sono giustamente considerate
uno strumento per la valorizzazione del territorio, della rete produttiva
locale, quindi un patrimonio della comunita, rappresentata dalle Istituzioni
e dalle Autorita.

Vantaggio per | 0iI mpresa
|l vantaggio  che | 6intervento dell e |
assume una maggiore autorevolezza rispe

stessoo0

Svantaggio
La comunicazione di unodél stituzione  se
del l a Tua Regione é.)

b) T DIRETTAMENTE DAL PRIVATO. Non ci si deve cullare sulla
comunicazione delle Istituzione (e opportuno parteciparci), ma necessita
sempre organizzare una pubblicita personale, dove i messaggi sono piu
diretti, come del tipo nCompra I nﬂoei



STRUMENTI DELLA COMUNICAZIONE: PUBBLICITAO

La pubblicita considera il consumatore come «BERSAGLIO» che deve colpire
(TARGET).

In questo ambito:
a) 1 CONSUMATORE = preda;

b)-PUBBLI CI TAG6 = cacciatore

Per colpire il consumatore occorre conoscerlo, perché spesso si tratta di un

«BERSAGLIO MOBILE», con la sgradevole tendenza a modificare le sue

caratteristiche nel tempo.

Pertanto occorre cogliere «SE NON ANTICIPARE» | suoi spostamenti

(posizionamentod e | | 0 a mel terriodca(nercato).

In sostanza migliorare e indirizzare la pubblicita e la comunicazione. 111



STRUMENTI DELLA COMUNICAZIONE: PUBBLICITAO

Le ricerche effettuate per valutare in che misura i comportamenti del
consumatore sono stati influenzati da messaggi pubblicitari fanno

emergere che:

U quasi nessuno ammette di avere seguito le indicazioni della
pubblicita (anche se molti sono convinti del suo potere
persuasivo);

U Che eventualmente sono «gli altri» che sono stati influenzati.
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STRUMENTI DELLA COMUNICAZIONE

Elemento promozionale: PUBBL I ClI TAO MABA MI T E
MEDIA

Forma di comunicazione a pagamento, priva di personalizzazione, e
indirizzata ad un pubblico di riferimento piu o0 meno vasto.

Di massa o Di massa
personalizzato

Costi Tariffe pagate per spazio o tempo.

Punti di forza | Strumento efficiente per raggiungere un vasto pubblico

Punti deboli AAlti costi assoluti

ADifficile ricevere un buon feedback
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PUBBLICITAG TELEVISIVA

E Gtata la forma piu usata negli ultimi decenni, influenzando:

A in molti casi il comportamento e il linguaggio dei fruitori;

A Diventando quasi «cultura»;

A Proponendosi come strumento di condivisione e di interazione sociale.

Da alcuni anni lo spot televisivo sembra che stia subendo una crisi di attenzione

rilevato dal fatto che quando passa lo spot, il pubblico diminuisce vistosamente
cambiando canale, o dedicandosi ad altre attivita.

RIMANE COMUNQUE UN CANALE PRIVILEGIATO CHE STA MUTANDO PELLE
PARADOSSALMENTE «MIMETIZZANDOSI E NASCONDENDOSI» PER
RIUSCIRE A «FARSI VEDERE» ENFATIZZANDO L 6 E L E MESORRRESA PER

POTER ESSERE RICORDATA.
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PUBBLICITAG6 TELEVISIVA
Es.

A Pubblicita non pil come spot, ma come «telepromozioni» a | | 0 i deitpalinsast
televisivi e utilizzando il sistema dei «TESTIMONIAL» con | 6i nt edi v
personaggil pubblici che pubblicizzando un prodotto si fanno GARANTI della
sua qualita.

A Minisport (6-76 @)l | 0 i witpeogranomi televisivi utilizzando | 6 e f f
sorpresa,

sky g« {3)/:§ HD

115




PUBBLICITAG TELEVISIVA
A Es.

A Sport con rlquadrlno deIIo schermo del programma |n onda

———— I e s
= - e - - S e

Caseificio Sociale Casallo Soc. Agr. Coop.
mnmam&m u S et

PECORI NO
——
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STRUMENTI DELLA COMUNICAZIONE: CARTELLONE (POSTER)

Strumento storico che si sta adattando al

cambiamento dei tempi.




STRUMENTI DELLA COMUNICAZIONE: CARTELLONE (POSTER)

Per mantenere la efficacia comunicativa i cartelloni sono sempre piu

grandi .
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