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GLI ORIENTAMENTI DELL'IMPRESA
NEI CONFRONTI DEL MERCATO

Esistono 5 (6) concetti che possono guidare
I'attivita di marketing delle imprese e delle
organizzazioni:

1. CONCETTO DI PRODUZIONE

2. CONCETTO DI PRODOTTO

3. CONCETTO DI VENDITA

4.5. CONCETTO DI MARKETING 7/ CLIENTE
6. CONCETTO DI MARKETING SOCIALE

Elena Cedrola - Marketing - Universita degli Studi di Macerata



1. ORIENTAMENTO ALLA €W
i PRODUZIONE .

Ipotesi: | consumatori sono interessati
soprattutto a prodotti a basso costo e
facilmente reperibili sul mercato

SECONDO IL CONCETTO DI PRODUZIONE LA
DIREZIONE DELLE IMPRESE CONCENTRA LA PROPRIA
ATTENZIONE SU:

= EFFICIENZA PRODUTTIVA / RIDUZIONE DEI COSTI

= PROCESSO DI DISTRIBUZIONE CAPILLARE DEI
PRODOTTI.
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2 ORIENTAMENTO AL
i PRODOTTO

Ipotesi: | consumatori sono interessati
soprattutto a prodotti di buona qualita
migliori prestazioni o funzionalita innovative.

Sono disposti a pagare un maggior prezzo
per le caratteristiche differenziali.

SECONDO IL CONCETTO DI PRODOTTO LE IMPRESE
S| IMPEGNANO COSTANTEMENTE NEL REALIZZARE

BUONI PRODOTTI E NEL MIGLIORARLI NEL CORSO DEL
TEMPO.

Elena Cedrola - Marketing - Universita degli Studi di Macerata



3. ORIENTAMENTO ALLA @Ez=
i VENDITA :

Ipotesi: | consumatori mostrano inerzia nei
confronti dell’acquisto di maggiori
quantitativi di certi beni.

IL CONCETTO DI VENDITA PRESUPPONE CHE |
CONSUMATORI, LASCIATI LIBERI DI DECIDERE, NON
ACQUISTERANNO | PRODOTTI DI UN'IMPRESA IN
MISURA ADEGUATA. E' QUINDI NECESSARIO CHE
L'IMPRESA REALIZZI UN'AZIONE DI PROMOZIONE E DI
VENDITA AGGRESSIVA.
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Notizia del 5 settembre 2005

1."'892892 e la pubblicita
Ingannevole

Non c'é Telecom dietro il nuovo numero per le informazioni
abbonati, ma una societa estera

892892 altro schifo!!!!"Questa la mail che gira nelle ultime settimane....E tutto vero...."Ci sono
in giro due cessi, magri, ambigui, in tutine attillate rosso flamma, un incrocio tra la Carra e
Japino, che fanno la pubblicita a un numero magico: 1'892892. Un servizio che replica il vecchio
numero 12 della Telecom ltalia (rappresentato da un pensionato in panchina), per le
informazioni sugli elenchi telefonici. Per conoscere un numero telefonico si chiama 1'892892
(www.892892.it) e si paga, ma quanto si paga? Nel caso migliore, dal telefono di casa, 0,12
euro di scatto alla risposta e 0,03 euro al secondo. Cinque minuti per ottenere un numero di
telefono costano 0,12 + (0,03 x 300 secondi), quindi 9,12 euro. Per un'ora di conversazione
paghi 108 euro. Belin! Ma chi ha autorizzato queste tariffe? In Italia chiunque puo fare i prezzi
che vuole? E poi quale societa fornisce questo servizio? La solita casalinga di Voghera, dopo
aver visto i castoroni e le bande rosse orizzontali sul sito, risponderebbe Telecom lItalia.
Sbagliato!ll proprietario e la societa internazionale InfoNXX, ma il dominio www.892892.it e
intestato a: "Il Numero Italia srl (societa a responsabilita limitata)”. Comunque, se proprio
volete delle informazioni sugli elenchi, non telefonate, ma usate i siti gratuiti in Rete.Attenzione
- il numero 892892 NON E' TELECOM ma di un gruppo americano (infoxx ) che opera anche in
altri Paesi. Le informazioni pervenute NON hanno mai parlato di Telecom, ma NON HANNO mai
specificato di NON ESSERE Telecom.ll servizio di Telecom e 892412".Sarebbe utile informare
guante piu persone possibili, visto le tariffe che vengono applicate...
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Soddisfatti o rimborsati | Termini e Condizioni | Modulo rimborso

Hai utilizzato il servizio 892892 e non sei soddisfatto?

892892 ti rimborsa il costo della chiamata che non i ha soddisfattol

Per aumentare la trasparenza e |'efficienza del nostro servizio Il Numero
Italia S.r.l. ha deciso di rimborsare a tutti coloro che non saranno

Home
Chi stamo soddisfatti del servizio offerto, il costo della chiamata effettuata all'8g28g3,

nei limiti ed alle condizioni di sequito specificate e riportate nella sezione
Cosa facciamo termini e condizioni.
Tariffe Come faccio a chiedere il imborso?
Ricevere il rimborso é facile e veloce, basta sequire le sequenti indicazioni:

Soddisfatti o rimborsati Mail

scarica |'apposito modulo di richiesta, compilalo ed invialo via mail
Press Room all'indirizzo: rimborso@ilnumero.it
| fatti del mercato ?EE e
scarica |'apposito modulo di richiesta, compilalo ed invialo via fax al 4

Copyright Privacy  Infoe Contatti  Job Opportunities




“SI puo convenire sul fatto che una certa attivita di

vendita sara sempre necessaria. L obiettivo del
marketing, tuttavia, e quello di rendere tale attivita

superfiua.
Scopo del marketing e quello di acquisire una

conoscenza e una comprensione del cliente tali che i/
prodotto o servizio offerti si vendano da sol.

ldealmente, il marketing dovrebbe avere come risultato
un cliente pronto ad acquistare. A questo punto non
resterebbe che rendere disponibile il prodotto e i/
servizio.”

Peter Druker
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GLI ORIENTAMENTI DELL'IMPRESA
NEI CONFRONTI DEL MERCATO

Esistono 5 (6) concetti che possono guidare
I'attivita di marketing delle imprese e delle
organizzazioni:

1. CONCETTO DI PRODUZIONE

2. CONCETTO DI PRODOTTO

3. CONCETTO DI VENDITA

4.5. CONCETTO DI MARKETING 7/ CLIENTE
6. CONCETTO DI MARKETING SOCIALE
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4. ORIENTAMENTO AL
‘L MARKETING

Dalla CACCIA

...... al GIARDINAGGIO
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4. ORIENTAMENTO AL
MARKETING

IN BASE AL CONCETTO DI MARKETING IL RAGGIUNGIMENTO
DEGLI OBIETTIVI D'IMPRESA PRESUPPONE LA DETERMINAZIONE
DEI BISOGNI E DEI DESIDERI DEI MERCATI OBIETTIVO,
NONCHE’ IL LORO SODDISFACIMENTO IN MODO PIU" EFFICACE
ED EFFICIENTE DEI CONCORRENTI.

Il concetto di marketing si fonda su 4 pilastri
principali:

= Mmercato obiettivo

= bisogni del cliente

= marketing integrato

= redditivita
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i MERCATO OBIETTIVO

Nessuna impresa e in grado di operare in

ogni mercato e di soddisfare ogni bisogno.

Necessita di definire il mercato obiettivo,
tarando Il programma di marketing In
funzione del mercato di riferimento.
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Arena per il mercato italiano

AT
IR ETIRGT

Elena Cedrola - Marketing - Universita degli Studi di Macerata



= o
Mok e i X _-__- ' wﬁn
7 U /u ol . o ; e ITNETIMNCT
WATER

THE REST I5

POWER

HUMANS ARE

10%

WATER
PASSION

areng
> X 2
WATER
bltf.':le"l; T

Elena Cedrola - Marketing - Universita degli Studi di Macerata



Arena per il mercato francese
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Arena per il mercato francese
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i BISOGNI DEL CLIENTE

L'impresa dopo aver definito il proprio mercato
adotta Il punto di vista del cliente

-> necessita di instaurare un contatto costante
con i clienti attuali e potenziali
-> rilevanza della customer satisfaction

=]
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Perché e cosi importante la
soddisfazione del cliente?

= E' piu costoso acquisire nuovi clienti che mantenere
guelli esistenti

= Un cliente soddisfatto riacquista

= Un cliente soddisfatto esprime un giudizio favorevole nei
confronti dell'impresa

= Un cliente soddisfatto presta meno attenzione ai prodotti
della concorrenza

= Un cliente soddisfatto acquista altri prodotti dell'impresa
= L’insoddisfazione alimenta passaparola negativo
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i MARKETING INTEGRATO

Ha un duplice significato

= necessita di coordinare tra loro le
funzioni di marketing, avendo come
punto di riferimento il cliente

= necessita di costante integrazione in
tutte le funzioni aziendali, nella comune
prospettiva di soddisfare 1l cliente

Elena Cedrola - Marketing - Universita degli Studi di Macerata
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IL MARKETING INTERNO

E’ il complesso di attivita volto a comunicare con tutto il personale, formarlo
e motivarlo affinché serva il cliente in modo efficace.

Una visione che integri la dimensione interna con quella esterna del
marketing:

CLIENTI

Personale di
front-line

Management
intermedio

Elena Cedrola - Marketing - Universita degli Studi di Macerata 22



i REDDITIVITA’

Un'impresa consegue profitto servendo |
clienti meglio dei concorrenti.

Nella valutazione del mercato e delle
opportunita connesse e necessario tenere

conto di:

= Volume di vendita
= margini di profitto

Elena Cedrola - Marketing - Universita degli Studi di Macerata
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GLI ORIENTAMENTI DELL'IMPRESA
NEI CONFRONTI DEL MERCATO

Esistono 5 (6) concetti che possono guidare
I'attivita di marketing delle imprese e delle
organizzazioni:

1. CONCETTO DI PRODUZIONE

2. CONCETTO DI PRODOTTO

3. CONCETTO DI VENDITA

4.5. CONCETTO DI MARKETING 7/ CLIENTE
6. CONCETTO DI MARKETING SOCIALE
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i 5. ORIENTAMENTO AL CLIENTE

Dal marketing su segmento al customized

marketing (marketing relazionale)

Tutto ruota intorno a ciclo di vita del cliente e non alla

transazione:
e|nformazioni sui clienti
eTransazioni passate
eDati demografici
ePsicografici
ePreferenze

Dalla quota di mercato alla
guota di portafoglio
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Il marketing come si pone nei

i confronti di:

O deterioramento ambientale
o scarsita di risorse,

o crescita della popolazione,
o Inflazione mondiale,

o servizi sociali degradati?

Il concetto di marketing non contempla il
conflitto potenziale tra desideri deli consumatori
Interni aziendali e benessere sociale a lungo
termine.
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. IL CONCETTO DI MARKETING

i SOCIALE

Il compito dellimpresa e quello di determinare |
bisogni, | desideri e gli interessi dei mercati
obiettivo di procedere al loro soddisfacimento piu
efficacemente ed efficientemente dei concorrenti,
secondo modalita che preservino e rafforzino il
benessere del consumatore e della societa.

Le iImprese devono bilanciare:

= profitti

= soddisfazione delle richieste dei consumatori
= pubblico interesse.

Elena Cedrola - Marketing - Universita degli Studi di Macerata
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TURISMO SOSTENIBILE: forma di
turismo perpetuabile nel tempo e
rispettosa del’lambiente e delle culture
con cui entra in contatto

ECOTURISMO: versione sostenibile del
turismo di natura che include anche

e
SO

ementi di turismo culturale

-T TOURISM: forma di ecoturismo

praticata individualmente o in piccoli
gruppi caratterizzata da un grande
coinvolgimento del viaggiatori

Elena Cedrola - Marketing - Universita degli Studi di Macerata
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o d’affari

0 balneare

0 rurale

0 di natura

0 culturale
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turismo
sostenibili
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IL CASO
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SOFT TOURISM
viaggi a la carte

Elena Cedrola -

Marketing - Universita degli Studi di Macerata
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SOFT TOURISM/ECOTURISMO
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IMPATTO ZERO

= Sceglie di rendere a . . « Organizza il progetto, individua
Imﬁn Ielrn@ ulrrl:c| proprio Cliente m,—“} LifeGate i terreni da riforestare e da
p o o |'azienda s proteggere.
stessa. = Garantisce che a ogni prodotto

a Impatto Zero® corrisponda
E un‘adeguata superficie di bosco
o foresta in crescita.
- = Offre visibilita mettendo a
i disposizione il proprio network

« Il costo & condiviso con il
consumatore finale
oppure sostenuto
interamente dal cliente.

= Calcola la quantita i

= Si occupa degli
emission| di CO, del

interventi di protezione,

riforestazione e Associazione prodotto. Le analisi sono
monitoraggio a lungo naturalistica Z—m Universita elaborate da parte di
termine delle foreste. R prestigiose universita italiane

» Garantisce la tutela dei ed estere specializzabte nel
terreni per almeno 100 LCA, Base scientifica:

anni Praotocollo di Kyoto

Ente Certificatore

= Bios, ente riconosciuto dall’Unione Europea, certifica tutta la filiera di Impatto
Zero® garantendo che l'intero processo sia applicato in modo corretto.

Hotelplan ha messo ad impatto zero le filiali di vendita di
Milano, Torino, Bologna e l'intera tiratura del catalogo Mondi

Lontani
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L’EDUCAZIONE ALLA
i RESPONSABILITA’

v' | cataloghi
v" 1 corsi di biologia marina

v’ collaborazione con LifeGate

Elena Cedrola - Marketing - Universita degli Studi di Macerata
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Consigli comportamentali per un turismo piu responsabile

Lo stato di salute delle barriere coralline

Contribuiamo anche noi alla salvaguardia del patrimonio
naturale delle Maldive. Negli ultimi anni lo stato di salute
dei coralli costruttori, I'elemento base che costituisce gli
atolli delle Maldive, & progressivamente peggiorato ed &
riscontrabile innanzitutto dalla diversa colorazione dei
coralli. A cosa imputare questo degrado cosi repentino?
Uno dei fattori principali & sicuramente I'innalzamento della
temperatura dell'acqua che causa la morte di molte specie
di coralli e di alghe microscopiche che vivono in simbiosi
con essi. Gli studi scientifici sono troppo recenti perché si
possa dare una spiegazione corretta ed esauriente sul
fenomeno: non si conoscono le temperature dell’acqua nei
secoli passati e non si & ancora in grado di stabilire se
questa moria € legata ai problemi dell’atmosfera come
I'effetto serra o se si tratta invece di un ciclo naturale.

Quindi alle Maldive il rispetto dell'ambiente &

assolutamente indispensabile.

ANCHE VOI POTETE CONTRIBUIRE AD AIUTARE A
MANTENERE INTATTO QUESTO PARADISO INEGUAGLIABILE
SEGUENDO POCHE REGOLE FONDAMENTALI.

Il corallo & un organismo che vive, & una struttura calcarea

che per diventare tale, grazie a milioni di polipi, ha
impiegato migliaia di anni. Quando si tocca un corallo, si
distruggono i polipi.

Il paesaggio subacqueo delle Maldive consiste in un
ecosistema di una complessita inimmaginabile. Ogni essere
vivente ha il suo posto, con la sola eccezione dell'uomo.
Percio il consiglio & quello di comportarsi come un ospite e
osservare poche e semplici regole comportamentali;

* non calpestare la barriera corallina

* non toccare i coralli

* non dare da mangiare ai pesci

Detergenti

| detergenti personali (shampoo, sapone, bagnoschiuma,
ecc.) vengono tutti dispersi in acqua. Utilizzando quelli ad

alta biodegradabilita si evita Iinquinamento delle acque,

Rifiuti (plastica/alluminio/batterie)

Alle Maldive non esistono discariche per i rifiuti.

Ogni rifiuto prodotto dai turisti viene bruciato e le ceneri
buttate in mare. Sarebbe di grande aiuto se si riportassero a
casa (in Italia) contenitori vuoti di detergenti

(bagnoschiuma, shampoo etc), batterie e plastica in genere.

Sigarette
Non gettare sulla spiaggia o in mare i filtri delle sigarette.
Un filtro impiega 50 anni prima di essere completamente

decomposto dalla natura.

Energia elettrica

Tutta la corrente usata nei resort viene prodotta da
generatori diesel. Usare la corrente elettrica il minimo
indispensabile (aria condizionata, luce, caricabatteria

cellulare, etc).

Acqua

Ogni goccia d'acqua dolce & ricavata da un impianto di
depurazione. Per trasformare I'acqua salata in dolce &
necessaria una gran quantita di energia elettrica.

Si consiglia di non sprecare |'acqua e utilizzare gli

asciugamani per piu di un giorno.
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LA PUBBLICITA

ASTOL

“QUANDO VAI IN
VACANZA, NON
LASCIARE A CASA IL
CERVELLO. Viaggia
sempre con
coscienza. Rispetta la
natura, la religione,
la cultura con le quali
entreral in contatto.
Un viaggio apre la
mente. Non chiuderla
prima di partire.”
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Informazioni folcloristiche,
culturali, storiche e

archeologiche

Niente foto per favore!

Nei villaggi situati all'interno del territorio,
specialmente in quelli situati lungo le sponde
del lago Atitlan, & convinzione ben radicata
che la fotografia “rubi I'anima”. Per rispetto di
queste tradizioni e per evitare problemi
suggeriamo vivamente di evitare di scattare
fotografie alle popolazioni locali.

Archeologia e magia

Uno dei siti archeologici pili grandi e
meglio restaurati del Messico.

Il Sito risale al periodo tardo classi-
co. Imponente e spettacolare, vi po-
trete ammirare costruzioni meravi-
gliose come il “Castillo”, piramide

ella Barranca del Cobre vive il popolo

N dei Tarahumara che percorre a piedi
nudi sentieri tracciati da antichi avi dalla
sommita al fondo della valle del canyon,
seguendo il susseguirsi delle stagioni.

Si danno il nome di Raramuri e sono
famosi per le corse rituali che durano
sovente parecchi giori

a turno, rincorrono un UXlllal: Cosl:l'l.lila 3 \folte

facendola rimbalzare

Sono pits di 50.000 e | I tYOVA in una zona caratterizzata
seconda tribl indiana. ga riljevi collinari detti in lingua

dopo i Navajo. E fra g

lungo sentieri conosci maya “Puuc”, termine che dara no-

che celebrano riti anci

Gli indiani Huicholes

La mitologia occupa un posto cen-
trale nella vita degli Indio Huicholes,
che vivono nella Sierra Madre tra
gli stati di Nayarit e Jalisco. Secondo
loro il mezzo per rivivere il passato
e entrare in contatto con gli dei, ma
occorre trovarsi in uno stato mentale
favorevole: percio’ il peyote e’ tan-
to importante per loro. Questo fun-
nogeno, associato simbo-
e al mais e al cervo, tutte
rine, si trova pero’ soltanto
to vicino a Real de Catorce.
inaggio a Wirikuta la “ter-

sincretismo con quelli me allo stile architettonico della yote” & quindi il momento

misterioso e riservato,

dei, legati alla natura . T@Bione. Proprio ad Uxmal lo stile della cosmogonia degli

Sole e Mecha & il dio
in una complessa ed :

Puuc trova la sua massima espres- S- Il percorso, lungo oltre

Durante la Settimana siome melle rovine che si estendo- 'Metri: ripete in modo sim-

passione di Cristo con

e complessi rituali...e/ M0 su 100 ettari. Assolutamente

festa durante la quale

birra ottenuta dal mai da non perdere la piramide

viaggio degli antenati e
tecipante Peyotero rappre-
10 di essi. Le tappe sono

alta 24 m. edificata seguendo rigo-
rose leggi astronomiche, che rap-
presenta un gigantesco calendario.

spesso [uso del peyol galiindovine, alta 35 m.: la leg-
genda narra che fu costruita da un
nano con l'aiuto della madre, una
strega, nell’arco di una notte.

Elena Cedrola - Marketing - Universita degli Studi di Macerata

da complessi rituali fino
ro a Wirikuta, dove gli
s raccolgono i Peyote che ri-
no alle loro comunita.
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Esempio
Iniziativa
ENEL
COOP

A N -'?}_'_'-_" o =N o = S i :
RISPARMIA ENERGIA CON ENEL E COOQP. Prendi abitudine di rispettare il planeta.  omsis e nascsa.

Dall*11 al 24 settembre negli lpercoop & nei supermercati Coop, avral in omaggio le lampadine ad alta
efficienza o gii economizzaton idrici Enel. In pid riceveral un opuscolo informativo con 10 consigli per risparmiare
energia ognl glorno a casa tua, Inizia subito a salvare la bolletta o 'ambiente. wanwe-coop.it o wwwenel.it

La dintFiburicne gratuits dedle ampadine & sperata da Erel Dodnibuzione Spe ed Enel Reis ey Spa neil ambite degh obblighi di
risparmin enesgetica previnti dal decrats minsiledali del 20 luglio 2004 & secoessive modifiche, Tinanziata grazie & incesiiv szatali.
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Patagonia fu fondata nel 1966 dal noto scalatore Yvon Chouinard. Agli inizi I'azienda produce-
va e vendeva attrezzi per arrampicata, ma gia verso la meta degli anni Settanta muto la propria
offerta in articoli di abbigliamento per la montagna. La mission aziendale era duplice: fornire
dotazioni di qualitd per gli escursionisti e sviluppare soluzioni rispettose dell'ambiente. Patago-
nia gia versava il maggior valore ottenuto tra I'1% delle vendite e il 1006 dei profitti ad attivisti
che intraprendevano attivita che alutassero a proteggere le vita, 'ambiente naturale e le biodi-

versita. Tuttavia, molti ambiti di attivitd aziendale contribuivano all'inquinamento dell’ambien-
te. Fu cosi che agli inizi degli anni Novanta, in sequito a un'attenta attivita di ricerca e sviluppo,
I'azienda decise di utilizzare per la produzione dei propri capi, materiali e tessuti che avrebbero
ridotto al minimo |'impatto ambientale (per esempio, imbottiture dei capi realizzate con un de-

rivato delle bottiglie di plastica riciclate e cotone biologico al 10000).

l'impegno dell'azienda nel confronti della salvaguardia ambientale & cresciuto nel tempo,
tanto da convincere 'Tmprenditore a sposare |a filosofia "dalla culla alla culla®, che non prevede
semplicemente 1l ritiro dei prodotti usati, ma anche 1l loro totale riutilizzo per produrre altra uti-
lita: nuovi materiali e nuovi prodotti.
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Common Threads Recycling Garment Program

“Troppi prodotti terminano il loro ciclo di vita nella spazzatura. In Patagonia, stiamo lavorando
per cambiare |a situazione.

Nel 2005 abbiamo lanciato il Common Threads Recyeling Garment Program, attraverso |l
quale i clienti possono restituirel 1 loro capi usurati o semplicemente dismessi in Capilene® Per-
formance Baselayers, 1 pile Patagonia®, Polartec® o quelli di qualsiasi altro produttore, le T-shirt

Patagonia in cotone e altri prodotti in poliestere e nylon che portano 1l marchio del program-
ma. Attraverso guesto progetto siamo in grado di trasformare 1 vostri indumenti inutilizzabili in
nuovi capi” (tratto dal sito aziendale www.patagonia.com).

Patagonia pone inoltre in essere attivitd di Cause Related Marketing, cioé iniziative a soste-

gno di importanti cause sociali (per esempio, la Stop Global Warming Virtual March, oppure la
campagna ambientale del 2007 a favore dell'Arctic National Wildlife Refuge).
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