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Il marketing e il suo ruolo nellimpresa
| concetti fondamentali del marketing

Gli orientamenti dell’impresa nei confronti del
mercato: orientamento alla produzione, al
prodotto, alla vendita, al marketing, al
marketing sociale

Il comportamento di acquisto dei consumatori
e delle organizzazioni
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i FATTORI SOCIAL]

Condizionano le scelte d’acquisto attraverso:
> adeguamento alle norme

> Influenza di valori condivisi

> Influenza informativa
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FATTORI SOCIALI

1. I gruppi di riferimento

Sono quei gruppi che hanno influenza diretta (rapporto faccia a
faccia) o indiretta su atteggiamenti e comportamenti delle
persone.

Hanno influenza diretta i GRUPPI DI APPARTENENZA:
A) PRIMARI - famiglia
- amici
- vicini di casa
- colleghi di lavoro
INn cui I'interazione e continua e le relazioni interne sono informali
B) SECONDARI - organizzazioni religiose
- associazioni professionali e sindacali
In culi 1 rapporti sono piu formali e discontinui
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INFLUENZA DEI GRUPPI DI
i RIFERIMENTO

I comportamenti sono inoltre influenzati da gruppi di cui non si e
parte:

- gruppi di riferimento positivi (es. gruppi di aspirazione)
- gruppi di riferimento negativi
- opinion leader, trend setters

L’influenza opera su tre livelli:

- esposizione a nuovi comportamenti e stili di vita
- desiderio di essere all'altezza

- pressione alla conformita

L’influenza varia per prodotti e marche al variare di:
- valore del bene

- visibilita dell'utilizzo

- ciclo di vita del prodotto
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Le fasi del ciclo di vita del
prodotto
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Le brand community
on line

Come strumento di relazione,
comunicazione e fidelizzazione dei
propri clienti
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i [l marketing tribale

E’ una strategia di marketing mirata a
sostenere o sviluppare una comunita di
consumatori, attraverso un prodotto che abbia
un valore di legame cioe che esprima la
capacita di costruire, sviluppare o perpetuare
Il rapporto con la clientela.
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[l marketing tribale

Lo sviluppo del tribal marketing e legato alla
diffusione delle neo-tribu di consumatori che si
costituiscono intorno ad un prodotto, ad una marca,
ad una passione o ad un punto vendita.

Le strategie del marketing tribale si suddividono in due
tipologie:
> marketing tribale intensivo: I'azienda usufruisce delle

Informazioni provenienti dai membri di una tribu gia
esistente,

> marketing tribale estensivo: I'azienda cerca di creare o
sviluppare una tribu di consumatori intorno alla propria
marca.
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i Le brand community on line

Le comunita di marca sono degli ambienti virtuali in cui i

consumatori interagiscono tra loro, scambiandosi idee ed

esperienze di acquisto e di utilizzo di determinati prodotti,
divenendo in questo modo consiglieri ed ispiratori del

brand. 1

Rappresentano un’efficace strumento per
I'attuazione delle strategie del tribal marketing,

consentendo lo sviluppo di una relazione stabile tra
| clientl.
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La funzione informativa della
i brand community

Le comunita di marca sono un’ottima fonte di
Informazione:

= per I clienti consentono 'accesso ad informazioni
gualificate ed oggettive, provenienti da altri
consumatorti

= per l'azienda forniscono informazioni per
controllare il funzionamento e la qualita dei
prodotti o per realizzarne del nuovi, divenendo
Importanti interlocutori commerciali

Prof.ssa Elena Cedrola - Universita degli Studi di Macerata - Economia e Gestione delle Imprese e Marketing 12



i Tipologie di brand community

Esistono due tipologie di brand community:
= brand community created by consumers
= brand community created for consumers

Le comunita create dai consumatori, sono degli ambienti virtuali gestiti
direttamente dei cultori ed appassionati di un brand; il loro sviluppo
dipende da due fattori:

o emotivo, legato alla possibilita per il consumatore di esprimere la
propria brand passion

o socio-culturale, legato al ruolo sempre piu attivo del consumatore
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Le community created for
consumers

Sono messe a disposizioni da un determinato
brand per | propri utenti/consumatori.

La realizzazione di una comunita di clienti puo
consentire all'azienda di:

= agevolare i1 propri utenti/consumatori nelle fasi
d’acquisto;

= realizzare un politica di fidelizzazione affettiva del
cliente;

= Creare un'immagine positiva di marca.
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@ La community Nuvenia

Il brand Nuvenia, seconda marca Italiana
nella realizzazione di prodotti igienici
femminili, ha creato nel giugno del 2001 la
propria community per:

= Incrementare la conoscenza del marchio presso il
target di riferimento;

= per istaurare una salda relazione con le proprie
consumatrici giungendo alla loro fidelizzazione.
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Fasi di sviluppo della community

1°fase:giugno 2001-ottobre2004-:

rivolta alle surfer girl (13-17anni).
Si privilegiano gli spazi di
Interazione e gli elementi grafici di
stampo adolescenziale. Le aree
informative sui prodotti sono
contenute e poco visibili.

2°fase: dal novembre 2004: Il
progressivo invecchiamento (16-
30anni) delle utenti impone la
realizzazione di una grafica piu
matura e di un approccio
magazine. Maggiore visibilita viene
data alla componente prodotto.
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@ La nuova community Nuvenia

Cercail tuo Nuvenia || Login Registiati

Home | Salute e Bellezza | Relazioni | Iltuo corpo | Consigli degli esperti | Forum

S Il meglio di
o i it B st b Salute&
Rldl dll .p"..l ) faccia ancur.li :il': llllll l}(lll(lzzil
Condividi le fue risate con
alfre donne nel mondo. "SEMPRE

IN FORMA"
=D X

i C'2 un reggiseno per futte
Ciglia da capogire -~ N\ "%

Misura la tua

sicurezza interiore

Elementi principali:
sSpazi promozionali

sArea denominata “Mondo
delle donne che ridono”

sArea magazine
sFOorum

sSpazio riservato ai consigli
degli esperti

sArea informativa sui
prodotti
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@ Il mondo delle donne che ridono

Lo spazio presenta due scopi:

= pubblicizzare un prodotto
“Nuvenia SecureFit”,

mproporre un esperienza
comunitaria attraverso la
creazione di uno spazio in cui

& donne di diversi paesi europel
E&i ﬂ .@ @ ossano divertirsi e prendersi
ﬁ vﬁa u &‘ ﬁw giro. P

Nuvenia lega la sicurezza offerta dal
proprio prodotto con la possibilita di far ridere
le donne con tranquillita e sicurezza.
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FATTORI SOCIALI

2. Famiglia
- Famiglia di orientamento
- Famiglia di procreazione

3. Ruolo e status

Ruolo = e I'insieme di attivita che un individuo svolge
nei confronti delle persone a lui vicine

Status = termine con il quale si fa riferimento al livello
e alle caratteristiche della stima attribuita a un dato
ruolo dalla societa
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FATTORI PERSONALI

1. Eta e ciclo di vita
Beni e servizi acquistati mutano nel corso della vita e del ciclo di
vita della famiglia. Lo sviluppo familiare puo essere suddiviso in
stadi in funzione di: eta, stato civile, occupazione, presenza di
figli. 2
2. Situazione economica e occupazione
Si fa riferimento a un insieme di indicatori quali:
= reddito disponibile

= possibilita di ottenere credito

= rapporto spesa/risparmio

3. Stile di vita
E’ il modello secondo cui I'individuo si “muove nel mondo” e si
manifesta nell’insieme di attivita, interessi, opinioni da questi
scelti. E’ un ritratto completo dell’'individuo e del suo stile di

interazione con I'ambiente.
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Stages in the Family Life Cycle

1. Bachelor stage: Few financial burdens. Fashion opinion leaders.

Young, single, not living at Recreation oriented. Buy: basic home equipment,

home furniture, cars, equipment for the mating game,;
vacations.

2. Newly married couples: Highest purchase rate and highest average purchase

Young, no children of durables: cars, appliances, furniture, vacations.
3. Full nest I: Home purchasing at peak. Liquid assets low.
Youngest child under six Interested in new products, advertised products. Buy:

washers, dryers, TV, baby food, chest rubs and cough
medicines, vitamins, dolls, wagons, sleds, skates.

4. Full nest II: Financial position better. Less influenced by

Youngest child six or over ~ advertising. Buy larger-size packages, multiple-unit
deals. Buy: many foods, cleaning materials, bicycles,
music lessons, pianos.
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Le varie fasi del ciclo di vita della
famiglia

1. Celibato

2. Glovani coppie senza figli

3. Nido pieno 1

2. Nido pieno 2

5. Nido pieno 3

6. Nido vuoto 1

7. Nido vuoto 2

s. Sopravvissuti soli, ancora in grado di lavorare
o. Sopravvissuti soli, in pensione
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FATTORI PERSONALI

1. Eta e ciclo di vita
Beni e servizi acquistati mutano nel corso della vita e del ciclo di
vita della famiglia. Lo sviluppo familiare puo essere suddiviso in
stadi in funzione di: eta, stato civile, occupazione, presenza di

figli.

2. Situazione economica e occupazione

Si fa riferimento a un insieme di indicatori quali:
= reddito disponibile
= possibilita di ottenere credito
= rapporto spesa/risparmio

3. Stile di vita
E’ il modello secondo cui I'individuo si “muove nel mondo” e si
manifesta nell’insieme di attivita, interessi, opinioni da questi
scelti. E’ un ritratto completo dell’'individuo e del suo stile di

interazione con I'ambiente.
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VALUTAZIONE degli STILI d
VITA — SINOTTICA EURISKO

STILI GIOVANILI

Liceali 9,4%0
Delfini 4,3%
- Spettatori 6,8%0
STILI SUPERIORI
Arrivati 6,9%0
Impegnati 4,6%0
STILI CENTRALI MASCHILI
Organizzazioni 6,5%0
- Esecutori 6,3%0
STILI CENTRALI FEMMINILI
Colleghe 6,5%0
Commesse 6,3%0
Raffinate 4,1%0
. Massaie 6,3%0
STILI MARGINALI
Avventati 3,0%0
Accorti 12,1%0
Appartate 16,4%0
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tre gli interessi sono altrove: poca cultura, molt
“divertimenti, attenzmne alla cura d: sé e allabbi-
gliamento. -



FATTORI PERSONALI

3. Personalita e concetto di sé

Personalita = insieme di caratteristiche psicologiche

che distinguono I'individuo e lo portano a rispondere
IN modo relativamente coerente e costante al proprio
ambiente.

Concetto di sé = quadro mentale che ognuno ha di se
stesso:

- concetto di sé effettivo
- concetto di sé ideale
- concetto di sé sociale
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FATTORI PSICOLOGICI

1. La motivazione

Un bisogno diventa un motivo quando ha raggiunto un livello di
intensita sufficiente da spingere la persona al soddisfacimento del
bisogno stesso.

Gli psicologi hanno sviluppato diverse teorie della motivazione. Tra le piu
popolari le teorie di Freud, di Maslow e di Herzberg.

2. La percezione

E’ il processo attraverso cui un individuo seleziona, organizza e
Interpreta stimoli e informazioni per ottenere una visione del
mondo dotata di senso. La percezione dipende non solo dalle
caratteristiche degli stimoli fisici, ma anche dalle relazioni di
questi con il campo circostante e dalle condizioni interne
all’individuo.
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| PRINCIPALI PROCESSI
i PERCETTIVI

ATTENZIONE SELETTIVA

E’ uno dei principali ostacoli per ottenere I'attenzione del
consumatore.

DISTORSIONE SELETTIVA

Descrive la tendenza generale a rielaborare le informazioni secondo
Il proprio punto di vista.

RITENZIONE SELETTIVA
Molto di quanto si apprende viene dimenticato e la tendenza
fondamentale e di trattenere I'informazione che concorda con
atteggiamenti e credenze di ognuno.
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FATTORI PSICOLOGICI ey

3. L’apprendimento

Descrive | mutamenti che I’esperienza provoca nel
comportamento di ognuno.

4. Le opinioni e gli atteggiamenti

Opinione = pensiero che descrive cio che una persona ha in
mente a proposito di qualcosa.

Atteggiamento = descrive la valutazione relativamente stabile di
un_individuo riguardo ad effetti o idee; questa valutazione, che
puo essere favorevole o sfavorevole, comprende aspetti cognitivi,
emotivi e di predisposizione all’azione. Un atteggiamento pone
I'individuo nella condizione mentale di apprezzare o meno un
oggetto, di avvicinarlo a sé o di allontanarsene.

Spinge le persone a comportarsi in modo simile verso oggetti
simili.
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IL MERCATO DELLE
i ORGANIZZAZIONI

Caratteristiche del mercato:

- Acquisti effettuati per soddisfare obiettivi, non
bisogni

- Alle decisioni partecipano humerose persone, con
responsabilita e criteri di scelta diversi

- Gli acquirenti hanno vincoli imposti
dall’organizzazione

- |l processo d’acquisto prevede l'utilizzo di strumenti
particolari.
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IL MERCATO DEI
PRODUTTORI

CARATTERISTICHE:
POCHI ACQUIRENTI
GRANDI DIMENSIONI DEGLI ACQUIRENT]I
ACQUIRENTI CONCENTRATI GEOGRAFICAMENTE
DOMANDA DERIVATA
DOMANDA TENDENZIALMENTE ANELASTICA
PROCESSO D’ACQUISTO PROFESSIONALE
ALTRI ASPETTI:
- acquisto diretto
- reciprocita dei rapporti
- utilizzo del leasing
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LE DECISIONI D’ACQUISTO NEL
i MERCATO DEI PRODUTTORI

1. RIACQUISTO INVARIATO
2. RIACQUISTO MODIFICATO

5. NUOVO ACQUISTO
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L'ORGANIZZAZIONE D'ACQUISTO
DEI PRODUTTORI

CENTRO ACQUISTI

E’ I'unita decisionale del processo d’acquisto. E’ costituito da un
Insieme di individui e di gruppi che partecipano al processo
decisionale d’acquisto, ne condividono alcuni obiettivi di fondo
noncheé i rischi che dalla decisione possono provenire.

Ne fanno parte 5 diversi ruoli:

- UTILIZZATORI (attivazione-specifiche)

- INFLUENZATORI (dettagli)

- DECISORI (scelta del fornitore)

- ACQUIRENTI (forma)

- CUSTODI (ostacoli)

Il C. A. assume decisioni e struttura diversi a seconda delle

classi di prodotto considerate.
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INTERROGATIVI CHIAVE PER L’'OPERATORE Dl
MARKETING INDUSTRIALE

1. Chi sono le persone maggiormente coinvolte nella

decisione?

2. A quale livello e su quali aspetti della decisione

esercitano la propria influenza?
3. Qual e il peso relativo della loro influenza?

4. Quali sono i criteri di valutazione utilizzati da

clascun partecipante alla decisione?
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MODELLO DEI FATTORI

Ambientali I
LIVELLO DELLA Organizzativi I
DOMANDA
SITUAZIONE OBIETTIVI Interpersonali I
ECONOMICA
AUTORITA’ Individuali
COSTO DEL POLITICHE
DENARO e
STATUS REDDITO -
TASSO Dl PROCEDURE ISTRUZIONE AchII’ente
?’é‘g/'NBc')ﬁ'é)"g'l\gg POSIZIONE PROFES.
STRUTTURE EMPATIA PERSONALITA’
ATTITUD. RISCHIO
EVOLUZIONE ORGANIZZATIVE
POLITICAE PERSUASIVITA'
LEGISLATIVA
SISTEMI
EVOLUZIONE
SITUAZIONE
COMPETITIVA
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IL PROCESSO DECISIONALE DEGLI
ACQUIRENTI INDUSTRIALI

INDIVIDUAZIONE VALUTAZIONE DEI
DEL PROBLEMA RISULTATI
DESCRIZIONE EMISSIONE
GENERALE DEL e
BISOGNO

SPECIFICHE DI pasihesdlele
RODOTTO SCELTA DEL
FORNITORE

RICERCA DEL
FORNITORE
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+

IL MARKETING
ESPERIENZIALE
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La progressione del valore economico (pine,
Gilmore, 2000)

differenziata ——7 rilevante per
e
Messa in scena
esperienze
Posizione Prestazione Esigenze
. - SemniZl
competitiva - 7 della

-3 clientela

Manifattura Z._ _T’
|

prodotti /

Estrazione
indifferenziata | | commedity o
irmlevante per
mercato maggiorato
Fissazione {premium price)
del prezzo
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AR YW || modello del valore di LASalle e Britton

Fonte: elaborazione da LaSalle e Britton 2003, p. 13 (in Femari 2006, p. 25).

Euforia Benessere Apprendimento
Piacere Crescita personale Conoscenza Liberta
Comfort Apprezzamento Stima Fiducia
Convenienza Educazione Rarita Integrita
Indipendenza Cura Eccellenza Cresdta spintuale
Sicurezza Relazioni Controllo Espressione spirituale
Sopravwivenza Status Qualita Espressione creativa
Espressione di sé Scelta Connessione estetica
Auto-stima Athdabilita Coscienza sociale
Appartenenza Coerenza
Felicita Soddisfazione
Armonia Performance
|dentita personale Efficienza
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Un modello e alcuni esempl

Assorbimento

f Intrattenimento Educazione \
| 1
Partecipazione |' Ill Partecipazione
passiva | |
| |
' Esperienza Evasione ;'
estetica

Immersione
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Schmitt Strategic Esperiential
Module

E
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Sense
Feel
Think
Relate
Act

3 [elU[:7. 9 %: 2 La griglia esperienziale
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Hard Rock Cafe - Londra
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* Hotel Alexander Palace - Pesaro
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Room 126: “Le Gemelle” di Mario Logli
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Davide Dall'Osso, “Gli angeli”
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Che Banca!
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Che Banca!
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L’EVENTO COME STRUMENTO
DI MARKETING ESPERIENZIALE

IL CASO AZIENDALE:
IL GRUPPO FORNARI S.P.A.
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Il marchio Fornarina
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| prodotti: mix tra moda, arte ed esperienza
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| punti vendita: luoghi d’intrattenimento
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a comunicazione
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Il Fornarina Urban Beauty Show a Parigi

Il Fornarina Urban
o Beauty Show nasce
dalla necessita di
trovare un nuovo
modo per presentare
le collezioni.
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e installazioni
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Il mix comunicativo per creare esperienza

Eventi
People

Store

Web

Pubbliche relazioni
Advertising
TV
Vetrine speciali

Guerilla

WEBSITE FORNARINAURBANBEAUTYSHOW.COM
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i Riferimenti

Blythe, Cedrola cap. 3
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