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7.1.

di Claudio Fagarazzi

Cos’e il marketing e come & nato

il terminc anglosassone “marketing” deriva dal verbo inglese “lo
market”, che significa letteralmente "farc il mercato” o, pill precisamente,
“creare il mercato”, ossia, oftrire un prodotto sui mercato promuovendo-
ne contemporaneamente la domanda, e quindi 'acquisto. Ne consegue
che il “marketing” pud esscre definito come 'insieme di attivitd dirette al
perseguimento degli obicllivi aziendali attraverso il soddisfacimento di
bisogni del consumatore,

In letteratura csistono molteplici definizioni attribuite al termine
markeling', ma sicuramente una fra le piti esaustive & la definizione data
da Cherubini ed Eminente nel 1978 secondo cui “if mmarketing consiste in
un gruppo di attivita organizzate, programmate e controllate che, partendo
dallo studio del consumatore a livello individieale e della domanda a livello
aggregato ed attuandosi in forma integrata, sono volte al raggiungimento
degli obiettivi aziendali di lungo termine atiraverso la soddisfazione del
consumatore”.

Tale definizione sottolinea la grande attenzione che il marketing pone
nei confronti del “cliente”, soprattutto rispetto agli eventuali mutamenti
dei bisogni e dei desideri del consumatore, nonché alle azioni imprendito-
riali che & necessario intraprendere per adattare i prodotti, i servizi ¢ le
tecniche di promozione e distribuzione dell’azienda.

In Italia, il concetto di marketing si & atfcrmato a partire dagh anni 50
in coincidenza con lo sviluppo di due fenomeni: da un lato, Pesponenziale
crescita sociale ed economico dell’immediato dopoguerra; dall’altro lato,
I'apertura dei mercati locali ai prodoltti esteri ed il consegucnte aumento
della concorrenza interna. 1l rapido sviluppo tecnologico verificatosi in
tale periodo, ha inoltre consentito sia I'incremento dell’offerta di prodotti
con caratteristiche simili, sia I'abbassamento dei costi di produzione uni-
tari con conseguente forte crescita della concorrenza in quasi tutti i settori

"'Si vedano Philip Kotler, in Marketing managiment Petrini Editore, Torino, 1986;
Fred I., Boreh, The marketing philosophy as a way of business life, in The marketing
conceplits meaning te management, American Menagement Association, NY 1957,
Walter Scott, Elenenti di teoria del marketing, Vita ¢ Pensicero, Milano 1977,
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commerciali. L'insieme di tali fattori ha quindi originato un mercato molto
instabile, in cui si presentavano nuovi operatori cconoinici inleressati ad
acquisire ulteriori segmenti di mercato ed una domanda di beni e servizi
in progressiva espansione. In pratica si assisteva alla nascita del mercato
globale,

In questo contesto si ¢ quindi sviluppata nelle imprese Ia consapevo-
fezza che il mercalo non era pitt in grado di assorbire la produzione e che
era necessario modificare if rapporto con il consumalore. La rivoluzione
del marketing sta proprio in questo; meticre I’accento sul consumatore ¢
sui suoi bisogni anziché sul prodotio come si faceva prima, controllando
contemporancamente i profitti d'impresa. Le impresc cominciarono allora
a orientarsi al mercato con azioni di vendita pil incisive ¢ aggressive carat-
terizzate sopraltutto da forti sconti ¢ promozioni che potevano addirittura
sfociare in verc ¢ proprie azioni di jimping® in un mercato globale non
ancora debitaniente controllato ¢ regolamentato, Si trattava di orienta-
menti al mercato di tipo statico che si basavano su un approccio di breve
periodo, cioe che non prendeva in considerazione né gli sviluppi tecinolo-
gici dei prodotti, né quelli culturali dei consumatori, che richiedevano,
invece, standard qualitativi diversi. Lo sviluppo di un approccio realmente
market oriented si & avuto quando le imprese hanno iniziato ad atluarc
azioni dirette a studiave, controllarce ed influenzare il mercato, osservando
quelli che erano i mutamenti dei bisogni ¢ dei desideri dei consumatori ed
adattando i propri prodotti alle nuove esigenze di tale mercato. L’approc-
cio dinamico intrapreso, permetteva, attraverso ilmarketing management’,
la sintonizzazione delle produzioni aziendali con quclle che erano le esi-
genze del mereato. L'evoluzione di questa nuova mentalita imprenditoria-
le fu sicuramenle alla base della ripresa economica che si verificd dopo la
crisi energetica degli anni "70 e 80,

Lo studio dei bisogni ¢ desideri del consumatore permetle quindi
all'impresa I'individuazione di quelle che sono le opportunitia ed i rischi
connessi all’attivazione di processi produttivi. In particolare, come lo stes-
so Kotler (1986) ha sotlolinealo, il marketing rappresenta per le imprese
I'insiemie di principi ¢ lecniche per trasformare i bisogni espressi dal mer-
cato in opportunitd di profitto. Nc conseguc che P'azione di marketing ha

? L’aziong di frenping rientra fra le attiviti i concorrenza scorreita perpetrate da
grandi aziende multiprodotto nei confronti di piccole e medie imprese concorrenti che
basano il loro fatturato su una limitata ganuna di prodotti, L'azione di jimping mira
alleliminazione “fisica” della concorrenza dal mercato. E attuata da grandi imprese
che immetlendo sul mercato un prodotto soltocosto per un lungo periodo di tempo
riescono a far fallire le imprese concorrenti. Tulte cid grazie alle coperture finanziare
generate dalla vendita di altri prodotti aziendali che coprono i mancali redditi legati
alln vendita del prodotto sotlocosto.

Ml marketing meanugement & definito come: “il processo di pianificazione ed ese-
crzione delle attivitd di ideazione, determinazione del prezzo, promozione e distribuzio-
ne di idee, beni ¢ servizi, al fine di creare uno scamibio cle soddisfi al contempo gli
obientivi delgli individui ¢ delle organizzazioni” (Kotler P, 1986)
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inizio molto tempo prima della messa in produzione di un certo prodotlo,
poiché per realizzarto & nceessario conoscere prima quali sono le esigenze
del consumatore da soddislare.

Nella sua essenza, il concetto di marketing {a infatti viferimento a
quella che & la teoria delle scefte individuali fondata sul principio defla
sovranitd del consumatore. Rimandando per opportuno approfondimento
ai testi di micreeconomia, ¢ ulile in questa sede evidenziare brevemente
quetli che sono i principi microeconemici su cui si fonda la disciplina del
marketing.

Secondo Jean-Jacques Lambin 1998 il marketing trova i suoi fonda-
menli su guatfro principi base:

« il fatto che gli individui sono alla continua ricerca di esperienze gratifi-
canti, che sono alla base sia dello stimolo a produrre e lavorare, sia della
crescita e dello sviluppo sociale ed economico dell’individuo;

o il fatto che le esperienze gratificanti dipendano da scelte individuali che
sono, ovviamente, determinate dalle preferenze individuali e quindi dai
gusti, cultura, reddito, ecc,

¢ il fatto che solo attraverso lo scambio volontario e concorrenziafe sia
possibilc perseguire gli obiettivi delle imprese e dei singoli, poiché esso
sard garanzia sia della reciproca soddisfacenti dei contraenti, sia di as-
senza di abusi di potere del produttore;

¢ infine, il principio di sovranita del consumatore, secondo cui gli indivi-
dui, oltre ad essere responsabili delle loro azioni, sono in grado di de-
cidere cosa & giusto o sbagliato per loro,

La filosofia d'azione di un processo di marketing fondato su questi
quattro principi pud quindi essere schematizzata come in figura 1.

» Prodotio | - f (coste, grado soddislaziona n
obioltivi)

Bisogri L « Prodollo 2 - f (costo, grado soddistazions n
desiderj [~ Domanda g oblattivi) SCflla

+ Prodolla X - f (costo, grado soddisfaziona n
obleltivi}

i
.
]
1

5 v

[L prodotti - Scambi e
- ————— —| Imprese Mercati transazion

Figura 1 - Elementi del processo di marketing (rielaborato da: Ketler 1984).

11 principio di base & legato ai bisogni e desideri dell’nomo. Le personc
hanno bisogno di beni fondamentali come gli alimenti, 'acqua, I'aria, un

* Lambin JJ., Le Marketing strategique, 4° ed. Ediscence international, Paris,
1998.
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luogo in cul ripararsi, vestiti, ecc., a cui si aggiungono desideri secondari
legali allo svago, ai scrvizi, all’istruzione, ecc.

Appare evidente che rispetio ai bisogni e desidert espressi dalla gente
si debbano prenderc in considerazionc quelie che sono le “prefercnze dei
singoli” rispetto alla quantith e qualita dei beni e servizi. Opni persona
avra quindi delle preferenze particolari rispetto alle diverse “versioni” in
cui & prodotto un determinato bene: & questo ad esempio il caso dei diversi
Lipi di avtomobili o diversi tipi di letti presenti sul mercato, che, pur sod-
disfacendo i medesimi bisogni (mobilita nel primo caso e luogo per ripo-
sarc, nel secondo caso), sono prodotti in molteplici versioni per soddisfare
le csigenze del maggior numero di clienti possibili.

I bisogni e desideri si tradutranno in vera e propria domanda allorché
il consumatore sara in grado di acquistarli per volont propria e per dispo-
nibilitd finanziaria. In questo caso la variabile discriminante ¢ rappresen-
tata soprattutio dal potere d’acquisto di ogni consumatore poiché il mer-
cato® non corrisponderd all’insieme di tutli coloro che sono intercssati ad
un determinato prodetto, ma solo a quella parte di soggelti che hanno
anche la disponibilita finanziaria per acquistarlo. I infatti verosimile pen-
sare che gran parte delle persone vorrebbero acquistare una villa al mare,
mentre solo una parte di esse € effeftivamente in grado di acquistarla e di
far parte di tale “mercato” immobiliare.

La domanda sara ovviamente rivolta a dei prodotti che, per loro na-
tura, saranno in grado di soddisfare i bisogni o1 desideri delle persone. Per
soddisfare quindi un desiderio di svago le persone crecranno una doman-
da di prodotti turistico-ricreativi (vacanze organizzate, ospitalita alber-
ghiera, cinema, ecc.), mentre per soddisfare un bisogno alimenlare le
persone genercranno una domnanda di prodotti alimentari ¢ quindi anche
di centri di vendita (centro commenciale, negozio di alitentari, ristoranti,
cce.). A questo punto verra operata una scelta da parte del consumaltore
fondata su molteplici variabili: costo del prodotto, grado di soddisfazione
raggiunto vispetto a vari obiettivi (cs. qualita del prodotto, praticita d’uso,
ecc.), presenza di prodotti alternativi (succcdanei o surrogati), ecc.

La scella sara perfezionala attraverso uno scambio, ossia, dall’azione
con cui un soggetto ottiene unt prodotto che desidcrava, offrendo qualcosa
in cambio a colui che lo ha ceduto, Pit correttamente, come sottolinea lo
stesso Kotler (1986), si tratta di un “accordo” di scambio cui fara seguito
una transazione, cioé un passaggio di valori tra due parti®. L'insieme i

* Nell’ambito del marketing viene correntemente indicato come “mercato” l'in-
sieme di tulli i polenziali acquirenti, prescindendo da quella che & la definizione di
“mereato” iniversalmente riconosciuta in ambito econonico ¢ che identifica come tale
l'insicme della domanda e deli’offerta e quindi degli acquirenti e dei veditori.

b Esistono due modalith di transazione: quella monetaria ed il baratto. La prima
si identifica quando almeno uno dei due beni scambiati & rappresentato da denaro, la
seconda si ha invece quando entrambi gli clementi di scambio sono costituiti da beni,
siano ¢ssi materiali che immateriali (es. servizi).
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tutti t potenziali acquirenti che hanno la capacilii ¢ la volonta di effettuare
uno scambio allo scopo di soddislare i propri bisogni o desideri andri a
costituire quello che, nell’ambito dclla disciplina del marketing, ¢ definito
come “mercato™ (fig. 1).

Le imprese attuano quindi sul mercato le azioni di marketing orien-
late a concretizzare gh scambi potenziali rispetlo sia al mercato attuale sia
a quello potenziale. Tale politica imprendiloriale si concretizzer in azioni
volle a sviluppare:

o nuovi desideri nei consumatori (es. nuovi prodotti sul inercalo che sod-
disfano nuovi servizi: videotelefoni, pellets, ecc.);

o nuovi prodolti con caratteristiche che soddisfano bisogni e desideri
preesistenti (es. azioni dirette a modificare le scclte fra prodotti con
caratteristiche simili: parquet al posto delle piastrelle, travi in legno al
posto delle longarine in acciaio, ecc.);

o la conoscenza di prodotti preesistenti che devono abbattere la concor-
renza interna ad un determinato mercato (azioni di comunicazione e
promozione};

Campi d’azione del marketing

1 campi d'azione del marketing possono essere circoscritti a tre
tipologie principali:
o il marketing dei beni e servizi o marketing business to consumer B2C
o il marketing industriali o marketing business to business B2B
o il marketing sociale

1l primo settore di applicazione (B2C) & quello che storicamente si &
affermato prima e che, come abbiamo giz visto, & caratlerizzato dalla
presenza di due attori: da un lato le imprese di produzione di beni e servizi
(busincss) e dall’altro il consumatore (persone e famiglie) che rappresenta
I'acquirente, Nel caso invece del marketing business to business (B2B) la
transazione avviene tra duc entitd organizzate in cui 'acquirente acquista
i beni e servizi prodotti da un’altra organizzazionc per impiegarli nei pro-
pri processi produttivi. Si tratta di una situazione parlicolare in cui la
domanda di beni ¢ servizi & derivala, ossia, ¢ conscguenza del livello di
domanda da parte del consumatore finale attraverso la filiera clicnte-
fornitore percorsa ail’indietro. Questo fa si che le strategie di markcting
B2B clie deve attuarc un'azienda fornitrice, debbano considerarc non solo
il cliente immediato, ma aunche i clienti del cliente se non addirittura
I'utente finale.

? Nel presente capitolo il termine “mercato™ sard sempre impiegato per indicare
l'insieme di tutti i potenziali acquirenti,



G628

7.3.

Strumenti di gestione del 1erritorio forestale

Infine, per quanio riguarda il markeling sociale, teorizzalo per la
prima volta da Kotler ¢ Zaltman in un articolo del 1971, esso rappresenta
un adattamento de! marketing tradizionale all’ambito sociale. Cosi come
per il marketing tradizionale, anche questo lipo ¢ in grado di modificare
atteggiamenti ¢ idee. Esso, infatli, ha due finalitd principali: da un lato, si
rivolge alla realizzazione di programmi e strategie utilt alla diffusione di
valori, menlre dall’altro, punta alla soddisfazione del cliente ed al benes-
sere di lungo periodo di un’intera comunita. Anche per ilnarketing socia-
le troviamo molteplici definizioni, fra quesle, possiamo sicuramente citare
quella data da Kotler ¢ Roberto nel 1989, che definiva il marketing sociale
come “...larte e ta scienza del pronuovere cambiamenti sociali pianificati
e mirati. Promuovere cambiamenti sociali che migliorino la qualita della
vita ¢ la sfida ¢ il fine del marketing sociale”. Vedremo in scguito che
questo nuovo approccio al mercato costituisce un'opportunitd  di
valorizzazione dei prodotti forestali, poiché si tratta di produzioni che
hanno una rilevantc importanza ambientale sia in termini di salvaguardia
dell’ambicnte sia rispetto alla promozione all'uso sostenibile di risorse
rinnovabili in sostituzione di quelle fossili (¢ questo it caso della produzio-
ne di energia, mobili, complementi d’arredo, ccc.). Gli ambiti ’intervento
del marketing sociale, sono infatti orientati anche alla promozione di com-
portamenti sociali che risolvano problemi di interesse collettivo, come la
salvaguardia dell’'ambiente, Ia riduzione dell’effetto serra, ecc.. Ii proprio
grazie alla crescentc sensibilita dei consumatori rispetto a queste
tematiche che sara possibile individuarc nnovi segmenti di mercato in cui
promuovere i prodoiti forestali attraverso idonee azioni di marketing
sociale. Inoltre, la forte specificita territoriale di questa produzione, con-
sentird la valorizzazione delle qualita sociali e culturalt di aree rurali poco
sviluppate che hanno mantenuto (radizioni e valori nel tempo.

L.'attuazione della filosofia del marketing: il marketing manage-
ment

Indipendentemente dal campo di applicazione della strategia di
markeling, possiamo individuare nei processi di markefing una struttura
comune legata a due tipt di azioni: da un lato, lo studio dei bisogni e
desideri del mercato, dall’altro lato organizzazione di una strategia di
vendita e di promozione in grado di far conoscere e valorizzare le qualita
del prodotto offerto ai potenziali acquirenti (fig, 2). Si tratta di due fasi che
vengono di solito descritte separatamente, ma che hanno molteplici
interrelazioni tra loro sia rispetto alla fase analitica, sia rispetio a quella
operativa, In letteratura, il processo di marketing viene spesso suddiviso
sulla base di una serte di fasi che assumono denominazioni e funzioni
diverse. Talvolta si parla di marketing strategico e di marketing operativo,
altre volte di marketing analitico ¢ di marketing operativo. Pud allora
ristltare arduo capire se si tratta di una semplice questione terminologica
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o di una differenza sostanziale. Allo scopo di chiarire eventuali malintesi
in merito a tali aspetti, ¢ stata realizzata la figura 2. Dall’esaime di tale
figura & possibile osservare che il marketing strategico ha, di fafto, una
duplice funzione: da una parte quella di esaminare I’cvoluzione del mer-
cato di riferimento, identificare i diversi prodotti-mercati e segmenti di
mercato attuali e potenziali (sulla base di specifiche analisi dei bisogni ¢
desideri della popolazione); dall’altra parte, ha il compito di valutare la
fattibilitd economica e commerciale dell’operazione. La scelta del tipo di
prodotto ¢ la sua eventuale diversificazione in relazione at segmenti di
mercato in cut intendiamo collocare il prodotlo, sono infatti determinanti
per il dimensionamento della struttura produttiva, e quindi, dell'invesli-
mento necessario per realizzarla. In questa ottica, il marketing strategico
rappresenta una atlivila di programmazione di medio-lungo periodo, poi-
ché legata ad investimenti strutturali deli’impresa. Attraverso il marketing
strategico si definiscono quindi le strategie dell’impresa, i suoi obicttivi e
si clabora il corrispondente piano di sviluppo imprenditoriale.

Marketing strategico Markeling operativo

Scelta del segmento o
Marketing analitico i segmenti di riferimento

; H (target)

Analisi dei bisognie |

desideri; delinizione del Redazions Piano di
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! ({obietlivi, posizionamenile,
Segmentazione del : differenziazions oflerta,
mercato i tattica, ece.)
P
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mix e scelta delle politiche
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Analisi della competitivita
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B | LR LR Budget dal Piano di
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concorrenziali e delle Esecuzions e controllo de!
linee di sviluppo Piano
aziendale
Linee strategiche di Linee strategicha di
medio-lungo periodo breve periodo

Figura 2 - il processo di marketing (riclaborato da Lambin, 1998).

1l marketing operativo rappresenta invece il ramo commerciale del-
impresa che rende operativi i piani strategici. Esso ha come target la
realizzazione di un determinato volume di affari atiraverso I'impiego di
tattiche basate sulle politiche di prodotio, prezzo, punti di vendita, e pro-
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mozione; ossia, le “quatiro P del marketing mix”, Il markcting operativo
niira ¢uindi alla creazione di fatturato, cercando di impiegare in modo pi
efficiente possibile i fattori produttivi, siano essit connessi alla produzione,
che alla distribuzione ¢ commercializzazione. Le azioni del marketing
operative sono dirette alla definizione della quota di mercato, alla collo-
cazione del prodotto nel scgmento desiderato (posizionamento) ed alle
delinizione delle tattiche di prezzo, gestione della gamma di prodotti, scel-
ta dei canali di distribuzione ¢ dei mezzi di promozione da adottare. A
questo si unisce la scelta di un idonco budget per il conseguimento di (ali
risullati, Aleuni autori utiltzzano quale sinonimo del marketing operativo
la dizione marketing management (Guatri, Vicari, Fiocea, 1999, p. 21), ma,
in realtd, se facciamo riferimento alle definizione data da Kotler nel 1986
secondo cui “i processo di marketing management consiste nell’ analizzare
fe opportunita di mercato, nel ricercare e selezionare i mercati obiettivo,
nello sviluppare le strategiec di marketing, nel pianificare e tattiche i
marketing, e nel realizzare e comtrollare le azioni di marketing” possiamo
constatare che azione di marketing managenent non si limita alla sola
fase operativa del processo, ma include anche la fase strategica del proces-
so. In particolare, siamo in presenza di un vero € proprio processo i
marketing managenment quando almeno uno dei soggetti coinvolti atliva
azioni dirette a favorire il conseguimento dei propri obiettivi, tenuto conto
delle risorse a sua disposizione.

I processo di pianificazione di un’attivita aziendale deve quindi pren-
de spunto dalle altivita dimarketing management al fine di identificarc gli
obiettivi dell’orpanizzazione e le risorse (lavoro, materie prime, finanzia-
menti, ecc.) necessarie per il suo conseguimento. Tale processo si dovra
articolare attraverso una successione di fasi (tig. 3). Innanzitutto, ’csame

Individuazione
degli obiettivi e
definizione delle
linee d’azione
(definizione
strategie di
marketing

Realizzazlone e
controllo delle
attivita
di marketing
(analisi finanziaria
di efficlenza, ecc.)

Definizione delle
tattiche di

Ricerca a

selezione delle marketing
opportunita offerte {prodotto, prezzo,
dal mercato distribuzione,

promozione)

Fasi del processo di marketing management (riclaborato da Kotler, 1986),

-4
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del contesto esterno, il c.d. macroambiente, per 1a definizione delle oppor-
tunita e dei rischi connessi a faltori non controllabile dall’impresa; per poi
passare all’'csame del conlesto interno, il c.d. microambicnte o sisltema
essenziale di marketing, che identifica nell’impresa, nei fornitori, nei clien-
ti ¢ nei concorrenti, i punti di forza ¢ debolezza della struttura.

La (ase successiva, sara invece orientata alla definizione delle strate-
gie di marketing: cspansione della quota di mercato, protezione della
quola, definizione dclle stralegie di attacco e sviluppo da attuare; per poi
giungere alla verifica e controllo degli effctli finanziari e commerciali
(fig. 3).

Per poter meglio inquadrare le fasi di marketing managenent verran-
no di seguito illustrate tutte le fasi analitichc e organizzative dcl processo,
inserendo delle schede illustrative che faranno specifico riferimento al
setlore foresla-legno.

Strategie di copertura del mercato di riferimento: la segmenta-
zione del mercato

Lo sviluppo di una strategia aziendale parte innanzitutto dall’identi-
ficazione del mercato in cui 'impresa intende collocarsi e porsi in compe-
tizione con soggetli concorrenti. Per poter procedere in tale direzione &
perd necessario suddividere il mercato in sottoinsiemi omogenei di consu-
matori con bisogni ¢ desideri simnili. In tal modo, I'impresa potra definire
il proprio mercato di riferimento, in relazione ai clienti (scgmenti) che
desidera servire, ai concorrenti che intende affrontare ed ai fattori pro-
duttivi che dovra gestire per il conseguimento degli obicttivi imprendito-
riafi.

Il mercato di riferimento, sard dunque variabile in relazione alla stra-
tegie di copertura del mercato che I'impresa intende adottare. Potremmo
avere slralegie di mercato che prendono in considerazione la totalita dei
consumatori e strategie che considerano solo una parte dei clienti poten-
ziali. Nel primo caso possiamo avere sia un prodotto di massa® che si
adatta ad una molteplicita di bisogni dei consumatori (strategia i
indifferenziazione), sia un prodotto speciftico per ogni segmento di merca-
to (strategia di differenziazione). Nel secondo caso, avremo invece la sele-
zione di uno o pitt segmenti di mercato cut corrisponde la c.d. strategia di
concentrazione, Quest’ullimo rappresenta un approccio molto diffuso tra
le imprese di medie e piccole dimensioni perché consente la concentrazio-
ne degli sforzi imprenditoriali su pochi tipi di clienti. La segmentazione del
mercato rappresenta quindi una strafegie di specializzazione incentrata sul
cliente, che puo essere altuata dall’'impresa sia atlraverso una semplice

¥ Si tratta di una stralegia che, nell’ambito del settore forestale, si adatta al solo
camparto della legna da ardere.
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differenziazione dell’offerta basata sulla diversa caratterizzazione del pro-
dotto, sia altraverso Pofferta i una gamma completa di prodotli, atlrez-
zalure e servizi che miri ad ottenere una sorta di fidelizzazione® del cliente.
L'incremento di polere contrattuale, gencrato da quest’uitimo approccio,
rispetto a clienti e fornitor, offre ottime opportunita di sviluppo in moltj
settori commerciali legati al comparto foresta-legno.

Caso di studio

Un esempio di offerta articolata di prodotti e servizi & rappresentato dal
mercato dei combustibili per il riscaldamento immobiliare. In questo contesto si
sono infatti affermate nuove opportunita di inserimento di imprese produttrici di
bioinasse ad uso energetico. L'innalzamenlo del prezzo dei combustibili fossili
unitamente allo sviluppo di nuove tecnologic nel settore detle termocaldaie e
termocamini, offrono ottime potenzialitd di inserimento delle imprese di produ-
zione ¢ commercializzazione di legna da arderc e prodotti derivali (pellels,
briquetles, chips, ecc.) all’interno del vaslo mercato dei combustibili per riscal-
damento. In nord europea (Finlandia, Svezia, Norvegia, ecc.) si & assistito all'in-
troduzione di imprese di produzione di termocaldaie ¢ termocamini nel settore
della commercializzazione dei combustibili per riscaldamento (es: Suomen
Lampdyhtymi Oy, Kari Nummela Biopelletssystems Oy), Tali imprese sfruttan-
do sia le proprie risorse e compelenze, sia il vantaggio competitivo determinato
dalla crescita del prezzo dei combustibili fossili, hanno acquisito nuovi segmenti
di mercate grazie all'introduzione di moderne caldaie che, utilizzando nuovi
combustibili solidi (pellets), permettevano I'automazione dell’impianto. Alcune
imprese del sellore “produzione di terimocaldaie e termocamini”, hanuo quindi
ampliato il proprio mercato di riferimento attuande due strategie: da un lato
I'ampliamento della gamma dei prodotti (in modo da soddisfarc nuovi clienti ehe
desideravano impianti termici a biomassa, 1ma senza grossi problemi gestionali
lepati al caricamento del combustibile, cec.); e, dall’aluo lalo, una strategia di
diversilicazione del settori, andando a sviluppare attivitd complementari con-
nesse alla produzione e commercializzazione di biocombustibili quali i pellets
(fig. 4).

Nel caso specifico della Finlandia, tale nuovo rioricntamento aziendale, (avo-
vito dalla grande disponibilith di materia prima (700-800.000 m*anno), ha porlato
allo sviluppo di un mercato dei pellets che nel 2002 superava le 210 mila tonnellate
annue.

La strategin attuata nel nord Europa rappresenta un modello facilmente
riproductbile in molteplici contesti montani ¢ periurbani del nostro Paese. Una
strategia di differenziazione incenirata sul cliente basata sull’offerla integrata di
prodotti, servizi ¢ altrezzature rappresenla, per il settore bioenergelico, la miglio-
re strategia per 'acquisizione, cd il successivo consolidamento, dei vantaggi com-
petitivi raggiunti. Fattori come il design (fig. 5), le capacith di amlomazione e i
vanlaggi economici conseguiti dal consumatore giocano un ruolo strategico per
'acquisizione di ulteriori mercati,

* Stralegia ¢ processi che mirano a rendere il eliente fedele all’azienda.
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Figira 4 - Esempio di strategia di specializzazione incentrata sul cliente basata su ampliamento della
gamma e differenziazione dei settori.

Figura 5 - Esempio distufa a pellets con design ricercalo ed elevata aulomazione, ¢che mira ad un segmento
di mercato con elevalo polere di acquisto ed elevate esigenze estetiche e teenojogiche.
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In riferimento al setlore bioenergelico, I'individuazione dcl mercato
di riferimento, dovrebbe partire dallesame dell’acquirente, ¢ quindi,
come sottolincato dallo stesso Abell (1980), dall’esame di tre fattori:

o Chi dobbiamo soddistare, o, in altre parole, quali sono i gruppi di acqui-
renii polenzialmente interessati al prodotto?

o Che cosa dobbiamo soddisfare, o meglio, quali sono i bisogni e desideri
o le funzioni da soddisfare?

e Come possiamo soddisfare questi bisogni ¢ quali sono le tecnologic
estslenti o le attivitd capaci di produrre tali funzioni?

Per risponderc ai suddetti quesiti, sarit necessario conoscere il sistema
di valori del consumatore, poiché ogni scgmento viene definito in relazio-
ne agli attributi richicsti dal consumatore per ogni determinato prodotto.
Ogni prodotto & infatti visto dal consumatore come un iusieme di valori o,
in altre parole, come un paniere di attributi. Per 'acquirente un bene non
ha un'utilitd lcgata alla sola funzione base: basti pensare, a titolo esempli-
ficativo, ad un'armadio in legno; esso non ha un’utilitd connessa alla sola
funzione di guardaroba, ma ha anche delle utilita secondarie di tipo cste-
lico, sociale’, ece.

Il prodotto & quindi vislo come paniere di attributi legati sia ai servizi
base che ha quelli secondari (figura 6).
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Figura 6 - 11 prodollo atiraverso 'approccio del panicre degli attributi (vielaborato da
Lambin, 1998).

" Indicatore di status sociale.
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Lacquirente, che vede il prodotto conme insieme di attributi, cercheri
di massimizzarc la somma delie utilith inconsciamente assegnatc ad ogni
attributo del prodotto. Egli associera mentalmentc un valore soggeltive ad
ogni caratteristica del prodotto, e nc caleolera la somma delle utilita attra-
verso un modello comportamentale di tipo (otalmente compensaltorio'',

Questo modello, definito da alcuni autori come modello di composi-
zionc (Fishbein, 1967), pud esscre formalizzato come segue:

K-l
U; = ulilitd (otale attribuita dal soggetio j al prodolto i
Wy = importanza relativa assegnata dal soggelto j all’attributo & (deter-
minanza'?)

= rilevanza dell’attributo k percepila dal soggelto j relativamente al
prodotto i

-
=
=
|

La stima attraverso questo modello presuppone la definizione della
rilevanza di ogni attributo rispetto a ciascun prodotto ¢ della rilevanza
relativa fra attributi.

Per procederc alla valutazione delle utilita totali attribuite dai consu-
matori ad una serie di prodotli stmili, sard necessario somministrare una
serie di questionari a dei polenziali acquirenti.

Caso di studio

Un esempio applicativo di questa procedura puo essere rappresentato dalla
valutazione del paniere di atiributi relativa a 4 nole marche di mobili per cucina,
che chiameremo A, B, Ce D,

Sono stati quindi valulate cucine con caratteristiche simili (tutte in legno
massello di rovere, stile rustico, con top in graniglia, ecc.) rispetio a 3 aitribuli
determinati; il coslo, la praticita d’uso, il design,

Per valutare la rilevanza di ogni attributo rispetto a ciascun prodotto sono
slati guindi somministrati questionari con domande del fipo:

" Questo approccio & caratterizzato dal fatto che I'wilitd totale del prodotlo &
data dalla somma aritmetica delle utilitd parziali attribuite ai singoli attributi. Ne
conscgue che elevati valori di aleuni attribuli compenseranno bassi valori di altri
altribuli.

2 Limportanza rclaliva assegnalta dai consuntatori ad ogni attributo posseduto da
un determinato prodotto & stimata attraverso la determinanza. Essa corrisponde al
prodotto fra la rilevanza relativa cspressa dai soggetti (di solito come contributo per-
centuale di ognune) per la deviazione standard dei valori assunti da ogni attributo. 1
tutto espresso in percentuale rispetto al totale delle determinanti (vedi caso di studio
seguente).

L_
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Come classificherebbe il prezzo (atiributo di coslo) della cucina di marca A?

Troppo clevato Medio Buono Molto buono Ouimo
() (2) () (%) &)
Come classificherebbe la praticitd d'uso (attributo) della cucina di marca A?
Scarsa Media Buona Molto buona Ottima
m (2) ) (5) (5)
Conte classificherebbe il design (attributo) della eucina di marca A?
Scarso Medio Buono Molto buono Ottimo
() @ (3) (s) (5)
11 prodotto ottenuto & costituito da una tabella del tipo (Lambin, 1998):
Attributi
. : Media
Narca cucinn Prezzo Prz{ticilz‘) Design Media pesata
d’uso
A 2.00 4.00 5.00 3.67 3.4
B 3.00 4.00 5.00 4.00 2.77
C 500 2.00 3.00 3.33 3.40
D 1.0 3.00 4.00 2.67 [.46
rilevanza relativa 0.40 0.30 0.30 1.00 1.00
differenziazione™ 1.71 0.96 0.96
determinanza ** 0.54 0.23 0.23 1.00 1.00

(*) La diffcrenziazione corrisponde alla deviazione standard dei punteggi attribuiti ad ogni attri-
bute (indice di dispersione),

(**) La delerminanza corrisponde al prodotto della rilevanza relativa per la differenziazione,
espresso in percentuale rispetto al totale delle determinanti.

Il risultato che emerge & che sulla sola base della media aritmetica della
rilevanza degli attributi, sembrerebbe che le cucine di marca B siano quelle piii
apprezzate dai consumatori, in realtd, tenendo conto della rilevanza relativa che
ogni acquirente attribuisce ad ogni attribulo, risulta che il prodotto preferito dal
mercato & rappresentato dalle cucine di marca C.

La segmeniazionc del mercalo pud esserc eseguita anche con
melodologie diverse, piti 0 meno articolate; fra queste una delie pitt dif-
fuse & rappresentata dall’analisi delle percezioni e somiglianze.

St tratta, anche in questo caso, di un approccio mutidimensionale che
si ¢ dimostrato molto potente nell’analisi comparata di instemi di marche
(Green e Rao, 1972, Lambin, 1998).

Il metodo cerea di identificare ed cvidenziare le similitudini esistenti
fra prodotti dcllo stesso tipo che vengono commercializzali da marche
diverse. Ovviamentc si tratta di prodotti noti sul mercato, che vengono
valutati attraverso la somministrazione di questionari ad un campione
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rappresentalivo di potenziali acquirenti. Anche in questo caso, le risposte
fornite dai soggetti sono inconsapevolmente legale al grado di soddislazio-
ne percepito dal potenziale clicnte rispetto ad una serie di altributi che
esso ritiene siano posseduti dalle diverse marche i prodotti. Ne consegue
che il gindizio [inale sottende una serie di ipotesi, ossia che:

o I'utilita totale del soggetto ¢, anche in questo caso, percepita come com-
binazione delle utiliti generate dal panierc di attributi del prodotto;

o Pacquirenle non & in grado di valutare congiuntamente piit di due o tre
atlributi del prodotto, che vengono correntemente indicati come altri-
buti privilegiati o macrocaratteristiche (Lambin, 1998);

o ciascuna di queste caratterisliche pud essere rappresentata su un asse
unidimensionale rispetto ad uno spazio di #-dimensioni, in cut ciascuna
marca potri cssere rappresentata con un punto le cui coordinate in-
dicheranno il valorc assunto da ogni cavatieristica per Pindividuo
i-esimo.

Si tratta di un’analisi che puo essere realizzata da nuove imprese che
intendono collocavsi sul mercato ed identilicare eventuali segmenti lascialti
liberi dalle imprese concorrenti preesistenti, oppurc, da imprese gia pre-
senti sul mercato che desiderano confrontarc la posizione percepita dal
mercato con quella ricercata dall’impresa, al fine di attuare strategic di
marketing dirctte a riposizionare la marca.

Un altro approccio di segmentazionc del mercato & rappresentato
daila mappa cognitiva.

Per procedere alla redazione di una mappa cognitiva e necessario
somministrare una serie di questionari ad un campione di potenziali con-
sumatori. A litolo esemplificativo, ipotizziamo che un'impresa di produ-
zione di arredamenti in legno per esterni intenda eseguire un’analisi di
questo tipo per valutare la propria posizione rispetto alle imprese concor-
renti. In questo caso, sara necessario che il direttore marketing dell'impre-
sa dcfinisca innanzitutto Pobietlivo, € quindi le domande, piti appropriate
da inserive nel questionario per la valutazione in oggetto.

L’obiettivo sara rapprescntato dalla costruzione di una mappa
cognitiva che evidenzi i rapporti tra lc diverse marche di arredamenti in un
determinato settore di mercato (rappreseutato ncl caso specifico da arrc-
damenti in legno per eslerni).

Per fare cio, sard necessario approntare un questionario che cvidenzi
le reciproche relazioni csistenti fra inavche rispetlo a determinati atiribut;
ad esempio la quality cd il comfort. In pratica, si dovra cscguire un con-
fronto a coppie tra un insieme di narche note ai consumatori™ allo scopo
di valutare la loro somiglianza/differenza percepita.

* Siipotizza che il potenziale cliente abbia una conoscenza completa del inercato
e dei marchi che in esso operano,
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Uno schema tipo di domanda pud esserc il seguente;

Rispetto all'atfributo QUALITA, la marca B & preferibile rispetio alla
marca A? SI/NOY

Se SI, quanto & preferibile? Punteggio
Valutazione Jinpuistica da
nliribuire

Uguale rilevanza i

Debole rilevanza di uno sull’atro

Molto forte rilevanza di uno sull’altro

2
Forle rilevanza di uno sull’alira 3
4
5

Assoluta rilevanza di uno sull’altro

Si tratta di una domanda che dovra essere reiterata per tutte le pos-

sibili combinazioni di coppie di marche. Il numero complessivo i valuta-
I . a-(n-1
zioni (v), per # marche sard pari a v= Lz—)

Ipotizzando di avere solo 4 marche di prodotti da comparare, che per
semplicita denominerecmo A, B, C ¢ D, possiamno rappresentare i risultati
dell’indagine eseguita rispetto ai due attributi (qualitd e comnfort) su due
matrici di confronto a coppie del tipo illustrato in tabella 1 e 2.

Tabella | - Simulazione di matrice di confronto a coppic per 4 marche di arredamenti
in legno per esterno, valutate rispetto all’attributo Qualiti.

Obicttivo: Qualita
Marea cucina A B C D Iﬁ‘;:ﬁ:ﬁ:‘/od?l
A 1 1 0.33 0.2 011
B 1 1 6.5 0.333 G.13
C 3 2 1 0.5 627
D 5 3 2 1 0.49

" In caso di pareri paritetici, si atlribuisce punleggio paria 1.

"* La compilazione della malrice sard eseguita relativamente alla sola matrice
triangolare evidenziata in grigio, mentre pli altri elementi simmelrici saranno caleolali
come valori inversi,
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Tabella 2 - Simulazione di matrice di confronto a coppie per 4 marche di arredamenti
in legno per esterno, valutate rispetio all’attributo Comfort.

Obicttive: Comfort
Maren cucing A B C D I'::::](::E :l;tz(:]l:i
A l 3 0.33 0.2 0.13
B 0.33 1 0.33 0.25 0.08
C 3 3 1 0.333 0.29
D 5 4 2 1 0.50

Cio che intcressa ai fini della segmentazionc del mercato, € 'ordine
di priorith con cui sono state collocate le 4 marche rispetto ai duc attributi
csaminati: qualitd e comfort.

Per fare questo & stata applicato Papproccio di analisi delle gerarchie
sviluppato da Saaty nel 1980.

Si tratta di un approccio, csaminato nel capilolo 5, che consiste in un
metodo e, insieme, una tecnica, utilizzala sia nclle scienze economiche che
sociali, per la definizione dell’ordine di priorita in cui vanno poste n alter-
native che soddisfano prescritti criteri di scelta. In altre parole, attraverso
I'AHP, si tratta il problema del ranking delle alternative, ossia il loro
allineamento, in ordine di importanza, o preferenza, sulla base di valuta-
zioni quantitative.

Nel nostro caso I'applicazione & stata adallata alla determinazionc
della rilevanza che le diverse marche hanno nel perseguimento deli’obiet-
tivo (goal), rappresentato dal grado di soddisfazione percepito dai pofen-
ziali consumatori rispetto all’i-esimo attributo'®,

Attraverso tale tecnica ¢ quindi possibile associare ad ogni fattore
(marca) un peso w che ne misuri I'importanza in una scala di valori con-
tinui da 0 a 1 (tabella 3).

Il vanlaggio di questo approccio cousiste nella possibiliti di valutare
la coerenza delle risposte fornite dai soggelli intervistati attraverso la
valutazione della consisienza della matrice di confronto a coppie (Saaty,
1980) V.

Grazie alPindicc di Saaty (1980), & stato infatti possibile esprimere il
livello di inconsistenza delle malrici di confronto a coppie (tabella 3).

'8 Nel ¢caso esemplificativo, gli attributi esaminati sono rappresentati dalla qualiti
del prodotlo e dal comlort.

7 Quando un individuo deve effettuare delle comparazione quantitative fra3 o
pill variabili, & dimostrato (Saaty, 1980) che i risultati saranno tanto pitt incoerenti,
quante maggiore & il numero di variabili esaminate, cid perché diminuiscono le pro-
babilita di rispettarc sempre la medesima gerarchia tra variabili (per un approfondi-
mento si rimanda alla lettura del capitolo 5).
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Tabefle 3 - Ranking delle 4 marche di arredamenti in legno per esterno, valutale
rispelto agli attribuli Qualitd € Comfort,

Atlributo
Marca
Qualith Comfort
A 0.11 0.13
B (3,13 0.08
C 0.27 0.29
D 0.49 0.50
C.lL. 0.01 0.05

L’indice, definito dalla seguente cquazione: 1 =%max 71 o) a,.,
a—1
autovalore massimo della matrice, ed # ordine della matrice, permette la
definizione di un giudizio circa la bontd o meno della matrice. La regola
pratica fornita dallo stesso Saaty afferma che se l'indice CI assume valori
minori o uguali a 0,1, allora il valutatore si pud ritenere soddisfatio dei
suoi giudizi (D'Apuzzo ¢ Ventre, 1995).

Nel caso specifico della matrice in tabella 1, indice di consistenza &
addirittura pari a 0,01, ad indicare la forte significativita dei visultati,
mentre per quanto riguarda quello della matrice illustrata in tabella 2 esso
si assesta a 0,05,

A guesto punto siamo in grado di rappresentare visivamente la strut-
tura delle somiglianze percepite dai consumalori grazie alla trasformazio-
ne grafica dei due vettori pesi (v, e w,), definiti rispetto alla gualita ed al
comfort (tabella 3 e figura 8) delle diverse marche.

La simulazione eseguita ha portato a det risultati, che a prima vista
possono apparire piutiosto banali, ma che in realtd hanno un interesse
reale e rilevante per l'impresa. In particolare, ¢ possibile osservare la
presenza di tre segmenti ben distinti, che presentano elevate differen-
ziazioni dell'offerta rispetto alle due variabili esaminate, Il primo, costitu-
ito da un’impresa di elcvato livello sia qualitativo che di comfort, che
risulta universalmente riconosciuta dalla clientela e dai potenziali consu-
maltori, a cui fa seguito un segmento intermedio, rappresentato dall’impre-
sa C, che viene percepita come marca media fra quelle presenti sul mer-
cato. Infinc, I'ultimo segmento in cui competono due imprese molto simili
tra loro. Nell’ipotesi che I’analisi di segmenlazione fosse condotta dall’im-
presa A, essa constaterebbe la presenza di un’impresa sostituta (impresa
B), e appronterebbe strategie di differenziazione utili a farla spostare
verso altri segmenti non ancora occupati da concorrenti. La semplice in-
troduzione di legnami pit pregiati nel processo produttivo, spingerebbe
Pimpresa verso il settore elevata qualiti/medio-basso comfort. Si tratte-
rebbe di un’azione di marketing operativo {che approfondiremo in segui-
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to) fondata su modificazioni del prodotto™. I risultati conseguiti attraverso
la mappa cogniliva della qualita e comforl della marca doviebbero, a
(uesto punto, essere implementati con valutazioni rispetto ad altri atlri-
buti come il costo o l'assistenza post-vendita, per avere una visione pili
csaustiva sulle opportunita e sui rischi del mercato.

g [+ °9
5
c
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+
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---- Sosfiluzione materia prima

Figira § - Mappa cognitiva relativa ad aziende del scttore arredamento per esterno
(simulazione),

Fino ad ora abbiamo esaminato solo le relazioni specifiche che inter-
corrono tra imprese, attraverso un processo di segmentazione del mercato
che, pur scaturendo dal consumatore, ha evidenziato solo le relazioni re-
ciproche che aggregano o distinguono gli operatori presenti all'interno di
un medesimo settore. In realtd, Uimpresa & molto interessata anche ai
risultati connessi at diversi profili di potenziali consumatori; I'approccio
marketing oriented ha infatti quale termine di riferimento if cliente.

Evidentementce, gli stessi questionari che sono stati impiegati per la
definizione dei segmenti imprenditoriali, sono ricchi di altre informazioni
legate sia al profilo del cliente, sia alle sue preferenzc rispetto ai diversi
prodotti {qualitd, prezzo, quantitd acquistata, ecc.).

Al riguardo ¢ molto interessantc una considerazione effetluata da
Lambin (1998), secondo cui “I prodotti sono differenziati se gli acquirenti
pensano che lo siano, vale a dirve se ritengono che tali prodotii offrano una

¥ Le fasi di laveraziene rimarrebbe le stesse, senza alcuna medificazione struttu-
rale dell’impresa,
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soluzione diversa af loro problemi”. Lambin, sollolinea in guesto modo la
grande differenza esistente tra la scgmentazione, che si basa sulla diversita
della domanda dei consumatori potenziali, e la differenziazione, che si
basa invece sulla diversita dei prodotti.

II mercato ¢ infatli composto da un'insieme di consumatori che si
differenziano per infiniti aspetti: i propri bisogni ¢ desideri, la disponibilita
di risorse, le abitudini, Petd, la localizzazione geografica, ecc.

In relazione alle diverse caratteristiche del consumatore, Fimpresa,
soprattutto se di medio-piccole dimensioni, troverd conveniente adattare
la propria produzione ai diversi gruppi di acquirenti per soddisfare i biso-
gni di ognuno di essi.

I.’analisi ¢ii segmentazione, condotta sotto la supervisione dell’opera-
tore marketing dell’impresa di produzione di arredamenti in legno
massello, polrebbe far cmerge una situazione come quella illustrata in
figura 9, in cui i potenziali consamatoni di arredamenti in legno, presenta-
no delle differenze significative in relazione a due variabili: Ja prima, lega-
ta al diverso livello di reddito, che induce una diverso disponibiliti all’ac-
quisto (figura 9-a tcste nere e bianche), ¢ la seconda, connessa al sesso
dell’acquirente, che presenta gusti sensibilmente diversi fra donne e uomi-
ni (figura 9-b corporatura grossa e fine).

MARAA4
M
ML

i
a) segmentazicne sulla base della classe b) segmentazione sulla base delle classi
di reddito (2 gruppi} di reddito e del sesso (4 gruppi)

Figura 9 - Segmentazione del mercato di arredamenti per eslerno rispetlo a due varia-
bili.

La scgmentazione della domanda pud quindi essere eseguita rispetto
ad una moelteplicitd di variabili. Non esiste un modello di seginentazione
univoco, operatore di marketing dovya scegliere le combinazioni pit si-
gnificative, esaminando solo quelle variabili descrittive che hanno
rilevanza per le prospettive del prodotto che sta esaminando. Sara quindi
necessario selezionarc le variabili ed climinare quelle ridondanti® fra tutlc
quelle disponibili.

¥ Esemnpi di variabili ridondandi sono quelli connessi al mercato dell’autotra-
zione, In questo caso non ha senso prendere in considerazione criteri fondati sulla
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In gencrale, le prineipali variabili picse in considerazione in tutte le

analisi dirette a classiftcare i diversi segmenti di domanda, sono di quattro
tipi (Kotler, 1986):

1]

L]

c O C O

O ¢ ¢ O ©

variabili geografiche
variabili demograliche
variabili psicografiche
variabili comportamentali
Tra le variabili geograliche troviamo (rielaboratc da Kotler, 1986):
i limiti amministrativi: le regioni, province, comuni, le vallate, ecc,
il tipo di localizzazione: urbana, periurbana, rurale
altimeltria: pianmura, collina, montagna
il tipo di unita abitativa: appartamenti, villctte
Tra le variabili demografiche citiamo:
I'cta (diverse classi di ampiczza in anni)
il sesso (maschi, femmine)
numero di componenti nucleo familiare
reddito (diverse classi di ampiezza in €)
livello di istruzione: scuola media inferiore, scuola media superiore,
laurea.
tipo di occupazione: impiegato, imprenditore, libero professionista,
commercianie, artigiano, opcraio, pensionato, studente, casalinga, di-
soccupalo
Tra le variabili psicografiche troviamo:
classe sociale: quantificatori linguistici del tipo (inleriore; inferiore-su-
periore; medio-infcriore; medio-superiore; superiore-inferiore; supe-
riore)
stile i vita: liberale, conservativo, radicale
personalitd: ambiziosa, passiva, autoritaria, coercitiva
Infine, tra le variabili di comportamento abbiamo:
consapevolezza del prodolto: non conosciuto, conosciulo, informato,
intercssalo, atlento, intenzionato all’acquisto

alteggiamento verso il prodotto: ostile, negativo, indifferente, positivo,
cntusiaslico

intensita d'uso: scarsa, media, elevata
vanlaggi ricercati: qualiti, servizio, economicita

pulenza e sulla capacita di carico del mezzo, si tratta di due variabili ridondandi, poiché
csiste una relaozione diretta fra esse,
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o situazione «('uso: non utilizzalore, ex utilizzatore, potenziale utilizza-
tore, nuovo utilizzalore, utilizzatorc abituale

o forme di acquisizione del prodotto: diretlo dal produttore, attraverso
intermediari, al dettaglio, in grandi lotti (cs, legname grezzo)

Un esempio di segmentazione demogralfica legata al settore legno,
pud essere rappresentato dalla scgmentazione del mercato effcttuata dal-
Iimpresa produlirice di mobili. Essa puo scegliere di segmentare il pro-
prio mercato sulla base di tre variabili: il livelio di reddito familiare, l'eta
media dei coniugi, il numero di componenti del nucleo familiare. In rela-
zione al numero di classi che 'operatore di marketing decide di introdurre
in ogni variabile, avremo un diverso aumero di segmenti del mercato,
Ipotizziamo che venga deciso di considerare 3 classi di reddito (da 0 a
20.000 €, da 20.000 a 40.000 €, ed oltre 40.000 €); 3 classi di ela dei coniugi
(18-35; 35-65, olire 65 anni); 2 classi di numerosita del nucleo familiare
(minori di 3; oltre i 3 componenti). Sulla base i tali classi sara possibile
identificarc (3x3x2) segmenti distinti (ligura 10)

Q& Raddito €
& 0-20K 40-60K GOK<

¢
006\}/

4

65«

35-65
Eta (anni)

18-35

/ 7

Figura 10 - Segmentazione del mercato dell’arredmmento secondo tre variabili demo-
grafiche.

Strategie di copertura del mercato di riferimento: il posiziona-
mento del prodotto

Una volta segmentato il mercato, Pimpresa dovra proccde alla scella
delsegmento o dei segmenli in cui operare. Sard a questo punlo necessario
adottare una strategia di specinlizzazione incentrata sul prodotto (strategia
di posizionamento concorrenziale): caratterizzala dalla definizione del
prodotto, o dei prodotti, che 'impresa intende realizzare (es. imballaggi,
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materiali per la bioedilizia, pellets, ecc.) ¢ dalla conscguente definizionc
del marketing mix (qualita e quantita prodotto, prezzo, comunicazionc ¢
distribuzione).

Il posizionamento non & connesso ad interventi sul prodotto, “.. bensi
riguarda Uintervento da effettiarsi sulla mente del possibile acquirente. It
posizionamento, cioé, riguarda it modo in cui un prodotto trova collocazio-
ne nella mente del potenziale consumatore...” {da Ries e Trout, 1982)

La strategia di posizionamento ha perd un ruolo rilevante solo quan-
do Ja strategia di copertura del mercato ¢ di tipo differenziato o concen-
trato. Per tale ragione, Pimpresa, priina di procedere alla definizione della
strategia di copertura del mercato, dovra decidere quale strategia intende
adoltare tra quelle illusirate in tabella 4.

Tabella 4 - Strategic di posizionamento concorrenziale

Sirategia Merento di riferimento

prodotlo di massa che si adatta ad una | Totalita dei consuma-

Indifferenzinzione Sy e c . .
molieplicita di bisogni dei consumatori | tori

» diversa caratterizzazione del prodotio .
Selo parte dei poten-

» offerta articolata di prodotti, atirezza- | ziali consumatori
ture e servizi (fidelizzazione)

Differenziazione

Concentrazione | e un unico prodolio che si adatta ad un | Solo parte dei poten-
solo segniento di consumatori ziali conswnatori

Come gia evidenziato in precedenza, il mercato di riferimento sard
dunque variabile in relazione alla strategie di coperlura del mercato che
Pimpresa intende adottare.

Nel caso di una strategia di indifferenziazione I'impresa prenderi in
considerazione la totalita dei conswmnatori, mentre nel caso della straregia
di differenziazione e di concentrazione 'impresa puntera sulla realizzazio-
ne di un prodotto specifico per ogni segmento di mercato.

Nelle grandi aziende, anche del settore legno (es. arredamenti), la
strategia pitt diffusa & sicuramente rappreseniata dalla differenziazione
dei prodotti. L’operatore di marketing della grande azicnda si attende,
dalle operazioni di diversificazione della produzione ¢ differenziazione
della distribuzionc, un incremento delle vendite complessive. Si tratta
perd di azioni che inducono un aumento dei costi di produzione a causa
delle modificazioni alla linea di produzione, ed agli ulteriori onceri di ca-
raltere amministrativo ¢ promozionale. Talvolta tali incrementi di costo e
di rischi lcgati alla sirategia di differenziazione del prodotto vengono in
rcalld ridotti, se non annullati, attraverso P'attivazione di lavorazioni
contolerzi, I questo il caso delle grandi marche di arredamento del Nord-
Est d’Italia. Esse producono solo una parte dei prodotti commercializzati,
demandando ad aziende deil'indotio la completa realizzazione di partico-
lari tipologie di arredamento. In questo caso, Ia grande impresa si occupa
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solo del controllo degli standard qualitativi ¢ della promozione del mar-
chio, a garanzia della propria immagine e del valore capitale del marchio
(brand equity). La linca di produzione & perd parzialmenlc csterna.

In altri casi troviamo inveee stralegic di ampliamento del mercato di
riferimento attuate attraverso la ditferenziazione della ganwua ¢ la
diversificazione dci settori, € questo, ad esempio, il caso della Panto S.p.a.,
nala come azienda produltrice di porte e finestre, e successivanmente inse-
rila anche nel scttore produttlivo dell’arredamento da giardino. I buon
rapporto qualita-prezzo dei propii prodolti, unitamente ad una stralegia
di differenziazione dei scttori, offrono allimpresa oflime prospeltive,
anche nel settorc degli infissi, dove ormai si sono affermati anche prodotti
in alluminio e PVC.

Vediamo adesso cosa dovra fave I'operatore di marketing al momento
della scelta della strategia da adottare. Per procedere in tal senso cgli
dovra valutare il seguente insicme di variabili (Kotler, 19806):

» le risorse di cui dispone 'impresa; se sono limitate, Punica strategia
attivabile & rappresentala dalla concentrazione;

e il tipo di prodolio: se il prodotto ¢ di tipo omogenco, travi in legno,
sepati, ecc., non suscettibili di modificazioni sostanziali connesse allo
sviluppo tecnologico, allora & possibile applicare una strategia di
marketing differenziato, se viceversa il prodotto & soggetto ad uno svi-
luppo continuo (es. computer, fotocamere, ecc.) allora & pilt appropria-
{a una strategia di concentrazione in un determinato settore™,

o stadio_del ciclo di vita del prodotto: al momento del lancio di un prodot-
(o nuovo sul mercato la dispontbilitd di una sola versione non ostacola
[a vedita del prodotto. Solo in scguito, quando il prodotto & in una fase
di maturita o di declino, ¢ opportuna una buona politica di diffe-
renziazione per rtlanciare il prodotto;

o sirategic adottate dalla concorrenza: se le imprese concorrenti adottano
una strategia di marketing indiffercnziato, allora puo risultarc vantag-
gioso lo sviluppo di stratcgie di differenziazione o i concentrazione,
viceversa, se lc imprese concorrenti effettuano una differenziazione non
¢ assolutamente pensabile Pattivazionc di una sirategia di indifferen-
ziazione del prodotto.

Una volta che 'tmpresa ha definito la strategia di copertura del mer-
cato pill appropriata, sard allora possibile dcfinire la strategia di
posizionamcnto. Evidentemente, la siratlegia di posizionamento avra un
ruolo importante solo se la strategia di copertura del mercato ¢ di tipo
differenziato o concentrato.

“* Basti pensare alla Hewlett-Packard che, fino al 2002 si era concenlrata sui
computer di prezzo elevato, per pot passare, dopo Ia fusione eon la Compaq Compulter
Corp., ad una sirategia di differenziazione dei prodotti e delle tecnologie, supportando
tali azioni con servizi alle imprese e ai privati.
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Per procedere in tal senso, limpresa dovra individuare, rispelto ai
mercati obiettivo (scgnienti), i concorrenti diretli ed identificarc la posi-
zione occupata dai loro prodotti. Quindi, decidere sc collocarsi in qualche
zona libera del mercato, oppure porre la propria offerta vicina a quella dei
concorrenti, tenendo in debila considerazione la capaciti di assorbimento
del prodotto di quel segmento di mercato. In questo caso sard inollre
necessario cercarc di dilferenziarc ulteriormente il prodotto agendo sulle
variabili di marketing (prezzo, prodotto, distribuzionc ¢ comunicazionc).

Cosi come per la segmentazione del mercato, anche nel caso dcl
posizionamento del prodotto si impiegano mappe percettive esplicite, per
Pindividuazione grafica della posizione del nostro prodotto rispetto alle
imprese concorrenti. Anche in questo caso ¢ necessario I'impiego di ap-
procci analitici multidimensionali in grado di valutare congiuntamente gli
attribuli che caratterizzano un prodotto. Fra le metodologie adottabili tro-
viamo I'analisi delle gerarchie (AHP), gia illustrata in precedenza, oppure
all’analisi fatloriale di corrispondenza (ANAFACO) utile ad evidenziare
il grado di somiglianza percepito dai potenziali consumatori (figura 11). La
mappa percetliva, esemplificata in figura 11, permette la verilica del nume-
ro di segmenti percepiti dal consumalore (nel caso specifico 3), ed il con-
trollo della presenza/assenza di corrispondenza tra posizione percepita dal
mercato per un determinatlo prodotto ¢ posizione destderata dall’azienda.
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Figira 11 - Esempio di analisi del posizionamento di dentifrici (riclaborato da Lambin,
1959),
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L.e analisi

Elaborarc una strategia per pianificare e gestire il futuro di un’impre-
sa, nell’altuate situazionc di forte globalizzazione del mercalo, significa,
innanzilutto, porsi una seric di interrogativi sui bisogni e desideri dci clicn-
ti, sui prodotti che possono soddisfare tali domande, sutle opportunita ed
i rischi offerti dall'ambiente: congiuntura economica, normalive nazionali
cd internazionali, teenologie disponibili, ece. Sono quindi necessarie delle
analisi utili a valutare la compatibilita delle risposte con le risorse di cui si
puo disporre (strutturali e finanziarie) e con le idee e proposte innovative
che abbiamo in mente di attuare; in altre parole, valutare se quello che
vorremmo proporre sul mercato ¢ effcttivamente cid che vuole il mercato,
e se le condizioni ambientali sono favorevoli od ostative allo sviluppo dclia
proposta.

L’azienda che intende inserirsi in un determinato raggruppamenio
stralegico®™, dovra porre parlicolare attenzione all’esamc dell’ambiente
esterno, ciot, a quell’insieme di forze e tendenze gencrali che non possono
essere controllate dall'impresa, ma da cui essa puo tratte opportunita di
sviluppo o rischi di fallimento. La natura di queste forze &, secondo, Kotler
(1986), riconducibile a sei cause: gli aspetti demografici?, I'economia, i
vincoli fisici, la tecnologia, gli aspetti politico-istituzionali e gli aspetti
sociali e culturali (tab. 1). A questi aspctti se ne aggiungono altri su cui
I'impresa pud effettivamente intervenire; come sulla scelta dei fornitori, la
definizione dei piani di marketing della stessa impresa, la scelta dei canali
di distribuzione e quindi degli intermediari, la scelta dei clienti, siano essi
consumatori che altre aziende business, nonché le eventuali opinioni dei
gruppi d’inferesse (ambientalisti, comunita locali, ecc.)” e dell’opinionc
pubblica {tab. 1)

Nel caso specifico del settore foresta-legno, un'impresa che si appre-
sta a lanciare un nuovo prodotto sul mercato, dovrd porsi una serie di
intcrrogativi in merito alla fattibilith cconomica e “ambientale” dell’ope-

' 1l raggruppamento strategico viene definito in letleratura come I'insieme delle
imprese che all'interno di un determinato seltore seguono strategie simili {¢fr. Coda
1988). L'individuazione dei raggruppamenti presenti all’interno di un delerminato
mercalo viene eseguita classificando le imprese concorrenti sulla base delle alternative
strategiche scelte.

? In questo contesto vengono esaminati oggettivamente i soli aspetti demogralici
della popolazione: ¢1d, livello culturale, livello di reddito, ecc.; aspetti, che non sono
condizionabili da nessuna politica di comunicazione dell'inpresa. La popolazione vista
come clienle, sard invece esaminala nell’ambito dei fattori interni (o microambientali
dell'impresa), poiché parzialinente condizionabili dalle a(tivitd di promozione dell’im-
presa.

2 Lo studio e gestione dei gruppi d’interesse & particolarmente rilevante quando
attivith ehe intende avviare I'azienda ha elevati impaltti sulle comunitd locali; & questo
il caso degli inceneritori, discariche, ecc. che troveranno sempre una forte attivitd di
contrasto dei gruppi di pressione locali.

™
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razione. Essa dovrd innanzitutto delinire qual & it segmento di mereato in
cui vuole collocarsi, quindi, quali sono i concorrenti divetti da alfrontare,
individuare quali sono i faftori chiave da confrollare per ottenere il succes-
so dell’operazione, vatutare le teenologie disponibili, ¢ quelle allernalive,
cui potrebbero accedere anche i concorrenti, infine, identificare i princi-
pali attori con cui dovrd interagive (clicnti, fornitori, intermediari, ammi-
nistrazioni pubbliche, ccc.)

Tabella I - Ambienti da analizzare nella prima fase del processo di markeling mana-
gement

Ambicnte

Esterno Interno
Demografia Fornitori
Econoniia Impresa
Vincoti fiscali Intermediari
Tecnologia Cliente
Aspelti politico-istituzionali Coneorrenza
Aspetli sociali ¢ culturali Gruppi d'interesse

Per valutare utti questi faltori e per oftenere una adcguata caratte-
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lello studio e della sua inaccuratezza (rielaborato da Eminente & Cherubini, 1978).
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rizzazione sia del seltore in cui si trova 'impresa sia del settore in cui vorra
operare, sard nceessario eseguire una seric di indagini rispetto a polenziali
consumalori o ad operatori privilegiati che hanno conoscenza del mercato

ogeetto di indagine.
Lo studio del mercato ¢ quindi riferito a tutli gli elementi che lo
caralterizzano: il consumatore, i segmenti del mercato, il posizionamento
concorrenziale ¢ 'ambicute inlerno ed eslerno.
Ne consegue che lo sviluppo di vna ricerca di mercato ha un senso
solo sc essa permette un miglioramento dei processi pianificatori dell’im-
presa sia di hmgo che di breve periodo.
1l costo delio studio sari tanto pili elevato quanto maggiore sard l’ac-
cuwralezza richiesta dal committente, mentre 1 costi connessi ad eventuali
errori decisionali, saranno progressivamentc decrescenti all’aumentarc
dell’accuratezza dello studio (fig. 12).
Si riporta di seguito uno schema relativo ai tre tipi principali di inda-
gine, mettendo in evidenza | pregi e difetti di ciascano di essi,

Tabella 2 - Vantaggi e svantaggi di alcuni tipt di indagine

Infervisia personale

Intervista telefonica

Intervisia postale

zionala dalle prefe-
renze dell'intervista-
tore. Pud vssere
distorto da quelli
non reperibili

Tipo dj Medie dimensioni, |breve Breve con doman-
questionario con domande arti- de semplici

colate eventualmen-

te accompagnate da

visione dei prodotti

o di immagini, ecc,
Coslo alto medio basso
Tempo lungo breve lungo
Selezione La scella pud essere | Distorto perehé con- | Si pud raggiunge-
campione parzialmenle condi- |sidera i soli abbonati | re tutto I'universo.

al telefono

Difficile perd tro-
vare la colloca-
zione dei soggetti

Distorsioni delle
risposfe

La risposta pud
essere condizionata
dall’intervistatore

Pud talvolta risultare
incomprensibile la
risposta

Non ¢ detto che it
questionario sia
stato compilato
dal destinatario
del test

Le analisi esterne ed Interne del settore foresta-legno

Le linee guida per la formulazione strategica delle imprese che si
accingono ad rafforzare la propria posizione all’'interno di un raggruppa-
mento o a spostarsi verso un raggruppamento interno ad un settore in via
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di sviluppo (per il settore legno pud essere it caso dei combustibili soldi),
suggeriscono un bilanciameno fra le forze ¢ le debolezze delle nuove
imprese che intendono collocarsi sul mercato, ed 1 riselii ¢ le opportunita
dell’ambiente in cui si sviluppa il mercato (efr. Porter M., 1997). Modili-
cazioni nei fatlori strut(urali ed ambientali delle aziende possono apire
creando sia delle opportunita strategiche sia dei rischi per le impresc.

In ogni caso, al di 14 depli aspetti definilori, Ia reale concrelizzazione
del processo di pianificazione stralegica necessita di una serie di atlivitd in
successione che devono prendere a riferimento Ja realta di scttore ¢ le
potenzialita delle strutture produttive presenti sul mercato al fine di defi-
nire come e dove possono dirigersi le attivitd delle imprese.

E necessario quindi approntare analisi in grado di identificare gli
obiettivi dell’impresa c capaci di definire le strategic pin efficaci per sfrut-
tare le opportunita ambientali ed i punti di forza dell'impresa.

[’operatore di marketing dovra quindi definire quali sono le ricerche
da sviluppare ¢ quali sono le informazioni da raccoglicre rispetio all’am-
biente csterno.

['impresa sard interessala, a conoscere tutti i dati relativi all’area di
vendita dei propri prodotti, vorra avere informazioni su:
aspetli demografici e consistenza della popolazione,

¢ trend evolulivi della popolaziene,
mobiliti
$esso,
tasso i immigrazione e enligrazione
movimenti migralori fra arce urbane e rurali
tipologie abitative

aspetti economici ¢ modifiche dci consumi e delle abitudini di spesa
o variazioni del polere di acquisto della popolazione
¢ variazioni nci risparmi

aspetti fisici ¢ disponibilita di materie prime

¢ cosli energetici

¢ cyoluzione dell’inquinamento ambientale

¢ azioni istiluzionali a salvaguardia delle condizioni
ambientali
opportunitd di innovazione tecnologica
accessibilita delle informazioni
evoluzione lecnologica
livello nazionale di investimenti in ricerca e svilup-
po
ambiente istituzionale e presenza di legislazioni pertinenti al proprio selto-

re di mercato

ambiente {cenologico

ambientc cullurale o presenza di valori di base
¢ sociale ¢ evoluzione culturale
o opportunitit e rischi connessi alla legislazione in
maleria
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Nella generalitd dei casi 'impresa dovra definire i propri punti di
forza ¢ di debolezza in relazione a due caralteristiche dell’azienda: da un
lato i caratteri strutturali industriali relativamente stabili ¢ di difficile
superamento, dall’altro, i caratteri gestionalt che si fondano sulle capacita
¢ competenze del teamn che opera nell’impresa.

Al riguardo csiste una mefodologia molto diffusa per I'analisi con-
giunla delle componenti ambientali esternc ed interne; si tratta della
S.W.0.T* analysis. Tale strumento analitico permectte Pintroduzione di
un approccio sistemico ai processi decisionali (Kotler, 1986). Nella sua
forma piti semplice, la SWOT analysis & costiluita da una matrice quadrata
che mette in evidenza i punti di forza e debolezza dell’ambiente interno
e le opportuniti ed i rischi generali dall’ambiente csterno (figura 13). Essa
serve quindi a sintetizzare le informazioni rispetto ai quatiro punti di vista,
per determinare le questioni in gioco.

[ FORZE OPPORTUNITA

° ., ° ..

DEBOLEZZE RISCHI
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—

N P -)"/- = T
[} 1 [ i'
¢ 7

Figwra 13 - Esenipio di maltrice di SWOT analysis.

E perd possibile che le griglie di valutazione generate con qucsta
struttura possano gencrare errori di programmazione delle risorse
aziendali a causa della grande soggetlivila dell'interpretazione dei risulta-
(i. Per tali ragioni, sono stati recenfemente sviluppati approcei quantitativi
in grado di verificare la rilevanza specifica di oghi aspetto esaminato
(Kurttila et al., 2000)

 Acronimo di Strenpli, Weakness, Opportunity, Threat, ossia Forza, Debolezza,
Opportunitd e Rischio {o minaceia).
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7.8,

Marketing strategico

Attraverso le analisi € stato quindi possibile definire § punti di forza
e debolezza dell’ambiente inlerno ¢ le opportunita ed i rischi connessi
all’ambiente esterno.

Un buona team di Ricerca ¢ Sviluppo, sfruttando le informazioni
acquisite, sara ora in grado di prevedere le situazione di mercato future,
¢ proporre soluzioni cconomiche e tecnologiche in grado di limitare i
danni, nel caso di condizioni avverse, e di esaltare le opportunita, nel caso
di situazioni favorevoli, Per fare cio & necessario che l'impresa pianifichi
il proprio approceio al mercato.

Un processo di pianificazione strategica porta alla redazione di un
piano, che puod cssere annuale o poliennale, di tipo verticistico o dal bas-
so™,

In linea generale osserviamo che le grandi aziende producono molti
piani (quello finanziari, azicndale, di markeling, ccc.), mentre le piccole e
medic imprese ne realizzano al massimo uno.

Correntenmente, sia che si (ratti di una pianificazionc di lungo periodo,
che annuale, la fase pilt avanzata del processo di piznificazione & costituita
dalla pianificazione stratcgica, ossia da un approccio orientato non solo al
mantenimento delle attivitd aziendali preesistenti, ma diretto anchce al
riesame di tulte Je attivita aziendali, valutando quelle per cui esistono i
presupposti per una espansione, quelle per cui ¢ giunlo il momento di
conscguire i capital gain, c, infine, quelle per cui & neecssario liquidare,
Potremmeo quindi affermare che quello che distingue il marketing strate-
gico dal marketing operativo, ¢ fondamentalmente lcgato alla variazione
strutturali dell’impresa.

Lo scopo della pianificazione strategica ¢ quindi quello di “..nantene-
re 'impresa nel siwo complesso perfettamente in grado di cogliere le ;migliori
opportinita che si presentano in wn ambiente in continua evoluzione”
(Kotler, 1986).

Il piano strategico, sulla basc degli elementi acquisti attraverso le
analisi, dovra definirc duc tipi di obiettivi:

o pli obiettivi finanziari;
o gli obicttivi di marketing.

1l primo aspetlo sara specilico per ogni impresa. Nel caso, ad esempio,
dell'impresa di pelletizzazione ccocertificata vista in precedenza, 'obict-
tivo finanziario dell'impresa potrebbe essere qucllo i consegnire un tasso
di rendimento interno dell'investimento del 15% netlo per i primi 2-3
anni, per poi attestarsi ad un 20-25% per il triennio successivo.

™ Verilicistico, quando & definito dall’alta direzione ed & valido per witi i livelli
inferiori, dal basso quando ogni livello propone il proprio piano. Esiste poi quello
intermedi in eui i verticl definiscono gli obiettivi, cd i livelli definiscono i piani.
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Per quanto concerne gli obiettivi di marketing, I'impresa potrebbe
invece avere dei target in termini di profilto. Se Pimpresa punta ad un
profitto di 150.000 € nel corso del primo anno di gestione, ed il margine
stimalo & del 12% sul venduto, allora il traguardo di vendita in (ermini
monelari dovra essere di 1.250.000 €; cui corrispondera una produzione i
circa 41.667 q.li, venduli ad un prezzo di 30 €/q.le franco consumatore.

A questo punto sara possibile strutturare il problema di marketing in
questo modo:

quali sono gli obiettivi dell’impresa di pellets?
s Raggiungere enlro 'anno un fatturato di 1.250.000 €
» Raggiungere quindi un volume di vendite pari a 41.677 q.li di pellets

o Incrementare, nel corso dell’anno la quota di consumatori a conoscenza
del prodotto ecocertificato, facendolo passare dall’attuale 3% al 8%.

e Puntare ad un ricavo medio unitario di 30 € al quintale.

Si pud notare che gli obietlivi enunciali seguono criteri ben definiti: sono
gerarchicamente ordinati, sono congruenti tra loro e sono quantificabili.

Nell’ambito del piano di marketing il direttore marketing dovra allora
definire la strategia di marketing. Kotler (1986), la definisce in questo
modo: “La strategia di marketing é approccio di base impiegato dall’im-
presa per raggiungere { propri obicttivi ed é composta da decisioni generali
riguardanti i mercati obiettivo, il posizionamento di mercato, marketing inix
e flivelli di spesa di marketing™.

Nel caso dell’impresa di pclletizzazione, che introduce un nuovo pro-
dotto sul mercato rappresentato dal pellets ecocertificato, la struttura
della strategia di marketing dovra rispondere a quattro quesili: Cosa sari
fatto? Quando sara fatto? Chi lo fara? Quanto costera?

Gli elementi che costituiranno la strategia di markeling saranno:

1° la descrizione delle dimensioni e della struttura del mercalo obiettivo,
quindi il posizionamento del prodotto, le vendite e gli obiettivi di pro-
filto per il primo anno;

2% il prezzo del prodotto, le tecniche di distribuzione, il budget per le
atlivita di marketing,

3° definizione degli obiettivi di vendita e profitio di medio-lungo periodo
e delle strategie di markeling-mix, definizione del conto econoniico
revisionale, definizione dei tempi e modalita dei controlli necessari a
verificare 'attuazione del piano ed il livello di conseguimento degli
obietlivi,

Schemalicamente, il Piano di Marketing Strategico dell'impresa di
pelletizzazione ecocertificata dovrebbe avere una strutiura di questo tipo:
Mercato di riferimento: Nuclei [amiltari, con reddito medio-alto, di buon

livello culturale, residenti in aree rurali e periurbane, in tipologie

abttative costituite da villette o appartamenti di medio-grandi dimen-
sioni.
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Pasizionamento congorrenviale: produzione con certificato di conformita

gestionale “chain of custody™ Perc per materiali legnosi di categoria
2 (legno riciclato ¢ fibre). Materia prima di buona qualita.

Prodotlo: indifferenziato, venduto sia in confezioni da 16 Kg con ecolabel
identificativo con marca ¢ caratteristiche del prodotto (inclusa la pro-
venienza della maleria prima) sia sfuso franco consumatore, attraver-
so ordine di agente di zona o con transazione diretta online al sito
www.ecopellels.it (nome fitlizio).

Prezzo; identico ai concorrenti non ecocertificati nei punti vendita specia-
lizzati, scontato del 5-10% per acquisti stusi superiori ai 10 quintali,

Canali di distribuzione: attraverso punti vendita specializzati nella com-
mercializzazionc e installazione di tcrmocaminetli e caldaie a combu-
stibili solidi, agenti di vendita plurimandatari di impianti termici do-
mestici ¢ industriali € combusltibili solidi, distribuzione diretta con
transazione online.

Forza di vendita: incrementarla del 5% favorendo le transazioni dirette ed
il contatio venditore-acquirente.

Assistenza: disponibile su tutto il mercato.

Comunjcazione: pubblicita su tutli i depliant delle fiere di settore che si
realizzeranno nel Nord-Est (es. progetto fuoco a Verona, ecc.), stand
dimostrativi in collaborazione con produttori d'impianti. Distribuzio-
ne porta a porta di depliant illustrativi nelle aree periurbane e rurali.
Promozioni per i rivenditori (attraverso sconto d’acquisto) per mi-
glioramenti sulla presenza espositiva nei punti vendita.

Ricerca e sviluppo: Spese di ecocertificazione per i periodici controlli del
prodotto, ed il suo eventuale miglioramento qualitativo.

Ricerche di mercalo: impiepo, per i prossimi 5 anni, di un addetto specia-
lizzato in atliviti di ricerche (i mercato per controllare I'evoluzione
del mercato def combustibili solidi, il grado di fidelizzazione dei clienti
ed il posizionamento concorrenziale dell'impresa.

Marketing operativo

Nell’'ambito del piano strategico aziendale, il markeling operativo
rappresenta approccio commerciale tradizionale, che mira alla massimiz-
zazione del volume degli affari cd alla ininimizzazione dei costi di produ-
zionc. Allraverso azioni dirette sui fattori del marketing mix (le caratte-
ristiche del prodotto, il suo prezvo, la distribnzione e la comunicazionc),
I'impresa, con un approccio che si situa ncl breve periodo, cerca di conqui-
stare i mercati.




G56

7.9.1.

Strumenti di gesticne del territorio forestals

Decisioni sul prodotto

La prima delle variabili del marketing-mix ¢ rapprescntata dal pro-
dotfo. Il prodollo & costituito da (utto ciod che ¢ in grado di soddisfare
bisogni o desideri dei consumato. Si puo trattare di un oggetto lisico, diun
servizio, di una localitd ¢ di idec, I'importantc & che sia funzionale al
soddisfacimento i un desiderio o di un bisogno.

Il bosco, rappresenta un bene, che, al pari di qualsiasi altro benc, pud
essere valutato secondo "approccio del paniere di attributi.

I prodotti legnosi offrono sia servizi di base, come ad esempio la
produzione di materia prima per la realizzazione di arredamenti, sia ser-
vizi secondari legati, ad esempio, all’estetica del prodotio (le venature, il
colore, ecc.)

11 problema sorge quando consideriamo il bene base da cui st genera-
no tutti i prodotti legnosi, ossia, il bosco. In questo caso il bosco oflre sia
un servizio base, rapprescentato dalla materia prima nccessaria alla produ-
zione di prodotti legnosi®®, sia dei servizi secondari di carattere ambienta-
le: la regimazione dei deflussi idrici superficiali, la costiluzione di habitat
per la fauna selvatica, lc funzioni ludico-ricreative, la caratterizzazione dei
pacsaggi, ecc. ‘

11 problema per i prodotti forestali ¢ connesso al fatto che ta produ-
zione del servizio basc {manufatti in legno) & antitetica rispetlo alla pro-
duzione di servizi secondari (ambientali).

In questo caso quindi, 'approccio totalmente compensatorio del pa-
nicre degli attributi, non & applicabile, Siamo infatti di fronte ad un pro-
dotto che riveste un ruolo molto pilt ampio e articolato, che male si adatta
ai vincoli imposti dal marketing tradizionale. Il bosco & un bene ambien-
tale carattcerizzato dalla non escludibilitd ¢ non rivalita. Per sua natura
offre quindi una seric di funzioni ¢ servizi che potremumno definire di carat-
terc sociale.

La semplice permanenza del bosco, assolve ad una seric di atlivita
direttc a migliorare il benessere del consumatove, rappresentato in questo
caso dalla totalitd della popolazione mondiale che, se pur indirettamente,
beneficia di servizi svolti da cenosi forestali che possono localizzarsi anche
agli antipodi®.

A queste funzioni generali se nc aggiungono altre che hanno una forte
caralterizzazione territoriale, come ad escmpio, la regimanzione idrica, la
funzione paesaggistica, ecc. 11 prodotto “bosco” presenta quindi peculia-
riti tali da far ritenere che esso svolga azioni sia di marketing sociale, sia
di marketing territoriale, Secondo Kotler (1986) infatti, il marketing socia-

% [ ’approceio proposto in gueslo contesto &, ovviamente di caratiere commercin-
le. Se il bene “bosco” fosse valutato da un punto di vista ambientale, allora ¢ plausibile
ipolizzare che il servizio base sia rappresentato dalla salvaguardia ambientale, da
aspetti paesapgpistici, cce. '

¥ Basti pensare alla semplice funzione di sinlerizzazione detl’ossigeno,
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le comprende tutte Ic attivita mirate a migliorare il benessere del consu-
matore e della socteta nel suo complesso, sia nell’immediato, che nel lungo
termine.

Scrvizi

agpiuntivi

habitat

agriturismo

assistenza Servizi

paesagrio secondari

Protluzlone
Le_glm

biodiversita

Altivitd
ricreative

Repimnazions
idrica

Stock CO,

Figura 13 - 1l bosco vislo atlraverso 'approccio del pauicre degli attribuli (i servizi
secondari e aggiuntivi sono incompaltibili con il servizio base).

Se pensiamo al bosco, possiamo constatare che esso realizza, indiret-
tamenle, proprio queste altivita.

Tornando ai prodotti tradizionali, realizzabili dal bosco (scgati, tron-
chii, ccc.), possiamo constatare che le azioni di markeling basate sulle
caratteristiche del prodotto, possono, in questo caso, attuarsi rispetto a
due punti di vista:

¢ la qualita del prodotio legnoso: basata sulle caratteristiche fisichc e
tecnologiche del legno (resistenza alia flessione, compressione, taglio,
ecc.);

o la qualitd del proccsso gestionale, produttivo e di commercializzazione:
fondata sull’attestazionce di conformita ai principi e criteri di gestione,
utilizzazione e trasformazione sostenibilc delle risorse legnose.

L’aspetto qualitativo costituisce uno dei pitt importanti strumenti per
il posizionamento del prodotto, in quanto rappresenta la capaciti che xi
ritiene abbia il prodotio di svolgere le sue funzioni (Kotler, 1998, p. 623),

La qualita del prodotto legnoso & un termine che riassume tutte le
caratteristiche possedute dal prodotto: durata, affidabilita, ccc.. La qualita
del processo gestionale € invece connessa alle caratlteristiche ambientali
del bosco. In questo caso la diffusione di informazioni legate al processo
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gestionale € tesa a dimostrare al pubblico chie il prodotto legnoso che si sta
per acquislare & stato realizzato attraverso processi razionali e sostenibili
di utilizzazionc ¢ commercializzazione.

Le certificazioni gestionali ¢ di tracciabilita, i cosiddetti marchi ecolo-
gici o eco-label (figura 14), sono infatli nate per rispondere alla crescente
sensibilita dell’opinione pubblica verso i temt della conservazionce ¢ gestio-
ne dell’ambiente.

- Benefici sociali

Geslione forestale
sostenibile

A

|

Certificazione

\ Richiesta <~

sociale

Benefici economici -

!

Bensfici ambientali |

Ente gestore

Figura I4 - Fatlori che hanno portato alla creazione dei sistemi di certificazione.

L’elevata qualitd dei processi gestionali ¢ attualmente attestata da
ststemi di certificazione internazionale quali il Forest Stewardship Council
ed il Pan-European Forest Certification (figura 15). Si tratta dei duc sche-
mi maggiormente diffusi a livello mondiale, poiché coprono rispettiva-
mente il 23% cd il 38% dellc superfici forestali certificate. L’impatto as-
soluto det sistemi di certificazione & perd ancora poco rilevante, poiché
diffuso solo su circa 110 milioni di ettari di bosco, pari al 3% della super-
ficie forestale mondiale. La situazione Italia & leggermente migliorata
negli ultimi anni. Al momento risultano con certificazione FSC solo tre
forcste, per un totale di circa 11.000 ettari, mentre le aziende cerlificate
FSC per la catena di custodia (chain of custody), sono salite a 67 nel
novembre 2003. Le due tipologie di certificazione sono legate a due tipi di
aziende; nel primo caso abbiamo infatti 'esigenza di certificare la gestio-
ne, a dimostrazione del fatto che {a foresta ¢ gestita in modo conforme agli
standard ambientali; il secondo caso, chain of custody, & invece impiegato
dalle imprese di trasformazione (segherie, falegnamerie, mobilifici, ecc.)
per dimostrare che le materie prime lavorate provengono da boschi gestiti
con criteri di sostenibilitd ambientale.

Le motivazioni che hanno spinto queste imprese ad adotlare i nuovi
standard sono legate esclusivamente alla domanda del mercato. Si tratta
dunque di un nuovo segmento di mercato che & stato individuato da poche
imprese del settore foresta-legno che stanno beneficiando di vantaggi
competitivi consislenti, a fronte di costi relativamente contenudi.
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7.9.2.

FSC

www.fsc-org www.pefc-org

Figura 15 - Organismi internazionalt di certificazione dei processi gestionali forestali,

A livello operativo, la scelta di operare una qualilicazione del prodot-
to con certificazione internazionale ha conferito sia una maggiore visibilit
all'impresa, sia una maggiore appetibilita del prodotto, che & stato acqui-
stato in maggiori quantita.

Purtroppo, i cosli connessi alla certificazione si sono dimostrati
ostativi allo sviluppo di questi schemi, nelle piccole proprietd forestali,
Per venire incontro alle esigenze dei piccoli proprictari boschivi, sono
stati quindi sviluppati i c.d. schemi di certificazione di gruppo che al
momento non hanno riscosso successo nel contesto italiano. In realtd, si
tratta di un’azione economicamenle valida, ne ¢ un esempio la certi-
ficazione di gruppo effettuata tra 125 proprietari boschivi del cantone di
Solothun, dove i costi di certificazione della propriela forestali (31,300
ctlari) sono risultati pari a 0,26 €/ha ’anno, del tutto compatibili con le
spesc sostenibili anche dai nostri proprielari forestali italiani (WWFE,
2001).

Le scelte sul prezzo

La scelta del prezzo con cui collocarc il prodotto sul mercato pud
rappreseniare un passaggio piuttosto semplice, se il processo di sclezione
del mercato di riferimento e di posizionamento concorrenziale del prodot-
to & stato eseguito attentamente. In tal caso il prezzo € il risultato di tale
procedimento, poiché & una delle variabili con cui viene definito il posi-
zionamenlo del prodotto.

In caso contrario, la scelta del prezzo pud essere determinata sulla
base di molteplici variabili, lo stadio di vita del prodotio, la qualitd dcl
prodollo, la presenza di eccedenze in magazzino, i costi unitari di produ-
zione, i prezzi dei prodolti concorrenti, la localizzazione del mercalo (pen-
sale al prezzo di macchiatico all’imposto o franco segheria), la decisione
diattuare una vendita promozionale, il livello di innovazione del prodotto,
I'attuazione di strategie di fidelizzazione, ecc,
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In generale ¢ perd plausibile considerare che Pimpresa atiui sempre

un procedimento logico sviluppato su sei fasi:

A. Imanzitutto la detinizionce degli obiettivi di markeling che possono

cssere riassunti in:

° sopravvivenza;

s massimizzazione del profitio corrente;
o leadership del mercato

e leadership della qualita del prodotto.

L’impresa stimeri quindi la curva di domanda che idealmente sara if
prezzo accettato dafl mercato. Tnun’impresa orientata al meccato deve
essere posta Pattenzione sulla soddisfazione del cliente e non sui cosli
di produzione. Al riguardo esistono anche metodi sperimentali in pra-
do di stimare le variazioni della domanda conseguenti alle variazioni
di prezzo del prodotlo™. L’obiellivo di soddisfazione dcl cliente, (e-
nendo in debita considerazione i costi di produzionce, viene di solito
conseguito cercando di massimizzare il c.d. contributo totale. In que-
sto caso il concetto di contributo sta ad indicare la quota di ricavi che,
al nelto dei costi variabili, contribuisce alla copertura dei costi fissi ¢,
eventualmente, del profitto (Eminente, Cherubini, 1978). 1l contributo
¢ quindi la differenza tra ricavi e costi variabili.

La fase successiva sard dirclia alla stima del costi ai diversi livelli di
produzionc,

A questo punto I'impresa pud concentrare U'atlenzionc sui prezzi dei
prodolti concorrenti per Pidentificazione del posizionamento del pro-
dotto.

L’impresa deve ora seeglicre un metodo per la determinazione del
prezzo: pud far riferimento al prezzo di pareggio, o prezzo di Break
Even Point, al metodo del full costing, al metodo del valore percepito
o al metodo dei prezzi correnti®,

L’impresa determina poi il prezzo finale, controllando Ia coerenza
rispetto alle proprie strategie d'impresa c I'accettabilita da parte dei
rivenditori e dei clienti,

¥ Fra { pitt noti quelle di Pessemier E AL (1960) “An Experimental method for

estimating demand, in Journal of business, ottobre 1960, e Bennett S., Wilkinson J.B,
(1974}, Price-quantity relationship and price elasticith under in-store experimentation,
in Journal of business research gennaio 1974,

# Nel cuso delle imprese di wiilizzazione forestali possiamo trovare Papplicazione

del metodo della busta chiusa. Esso viene praticato quando si partecipa ad un'asta
pubblica per Passegnazione di un lolto beschivo. In questo caso 'impresa fa riferinien-
to ai propri costi di produzionc e ad un determinaio margine di profitto definito a
priori.
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Caso di studio

L’analisi del punto di parcggio pud risuftare utile per la definizione del prez-
zo di un prodotto o della quantiti da immetlere sul mercato in aziende mono-
prodotto. Il punte di pareggio, o Break Even Poinl (BEP), rappresenta il punto
in cui i costi di procduzione di un’azienda eguagliano i ricavi ottenuti datla vendita
del prodatto.

Possiamo calcolare un BEP del prezzo, ulile per stimare il prezzo minimo del
prodotto che mi garantisce la copertura dei costi fissi ¢ variabili, od un BEP della
quanlitd, che serve invece per definire il livello minimo di produzione™ che mi
garantisce ln copertura dei costi fissi e variabili.

I calcolo del BEP del prezzo pud essere falto attraverso la scguenle equa-
zione:

Prezzo BEP-Q=(CV -Q)+CF

Nel punto di pareggio avremnmo:

Ricavi totali = Cosli totali

Ovvero:

Prezzo BEP:—(CV N +CE

con:
Prezzo BEP = prezeo di Break Even Point

Q = Quantitd venduta
Ccv = costi variabili
Ccr = costi fissi

Nel caso di immissione sul mercato di un nuovo prodotio, sarii necessario
calcolare il prevzi i BEP rispetto ad un “anno a regime”, ossia, quando le quantitd
vendute sono ormai stabili ed i costi fissi non variamo, Questo perché nei primi
anni sono maggiori le spese di promozione, mentre la quantitd venduta sard an-
cora inferiore rispetto a quella a regime; inolire, le spese di distyuzione saranno
inferiori o potrebbero non essere state attivate alcune fasi di lavorazione, ecc.

Il caso di studio fornisce alcunce indicazioni su queste ultime considerazioni,
Le fipure 15 ¢ 16 sono due rappresentazioni grafiche del punto di pareggio di
un’impresa del settore legno clie ha recenleniente realizzato una nuova produzio-
ne. Nel primo caso il punlo di BEP & caleolato rispeito ai costt ed al fatturato
conseguito al primo anno, nel seccondo caso abbiamo invece un BED riferito al
quinlo anno, quando la produzione & cnfrata a regime e sono presenti costi che
prima non erano presenti, quali: i costi di essiccazione, t costi di magazzing, i costi
di distribuzione e promozione.

Ebbenc, cone possiamo vedere dall’esame delle due figure, it fatturato di
BEP al primo anno & pari a 53.535,24 €, cui carrisponde un prezzo di BEP di 2,63
€ per unita di prodolto, mentre cinque anni dopo attivazione della nuova linea

* Rispelto ad un delerminato prezzo definito con aluri criteri.
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di produzione, il fatturato & passato a 125.946,78 Gfanno, ed il prezzo di BEP ¢
salito a 6,19 € per unitd di prodotto.

Questo signilica, anche ai [ini del posizionamento del prodotto, che I'azienda
non potra vendere ad un prezyo inferiore ai 6,19 € per unita di prodotto.
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Figura 15 - Definizione del punto di pareggio rispetto al primo anno dall’avvio della
nuova linea di produzione,

300000,0C

G

250000,00

v

200000,00

e

150000,00

>/((0.4513x +69107

Costi ¢ rieavi (= fanmo)

100000,00
// ' y=69107.05
50000,00 L
0,00 2 . : - .

0 50000 100000 150000 200000 250000 300000

Fatturato {* fanno)

— Ricavi
Cosli totali
... Coslifissi

Figura 16 - Definizione del punto di pareggio rispetto al quinto anno dall’avvio della
nuova linga < produzione (situazionc a regime).
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7.9.3.

Le scelle rispetto alla distribuzione

Affinché il cliente possa concrelamente disporre del prodotto, & ne-
cessario che I'impresa si avvalga di canali di distribuzione.

I canale di distribuzionc rappresenta, sccondo Bucklin (1966), “un
insieme di istituzioni che svolgono il complesso di attiviti e funzioni neces-
sarie per trasferive un prodotio ed il relativo titolo di proprieti dal produt-
tore al consumatore”,

Esistono due tipologie lfondamentali di vendita, quella diretta presso
Pazienda produttrice, quella indiretta attraverso la rete oi distribuzione del
prodotto.

La prima & praticata e praticabile da poche azicnde, che, fino a qual-
che anno fa, avevano un mercato di nicchia, legato al un limitato bacino
di utenza. Adcsso, con lo sviluppo delle imprese di servizi e delle lecniche
di comunicazione, qucsto tipo di distribuzione rappresenta uno dei punti
di forza di molte imprese del settore mmformatico di produzione di
software. Internel ha infatti permesso la visibilith ¢ 'accessibilitd al mer-
cato da parte di molte tipologie di impresc. Nel caso specifico, dei produt-
tori ¢ distributori di software, possono attuare sistemi di distribuzione del
prodolto attraverso la vendita online. Viene perfezionata la transazione
online (con pagamento su carte di credito) e I'utente ¢ abilitato al
download del software e del relativo manuale in formato elettronico {(di
solito pdf). Si tratta, ovviamente di una siluazione estrema, che perd
cvidenzia I’esistenza di possibilita di riabilitazione di schemi distributivi
che crano adalli a sistemi economici di qualche decennio fa, ma che pos-
sono ritrovare ampia diffusione grazie allo sviluppo di nuovi mercato
(software, ecc.) ¢ di nuove tecnologie (internet, ccc.).

La distribuzione indiretta rappresenta comun¢ue guclla maggiormen-
te diffusa perché adatla alla transazione fisica del prodotto.

L'impresa si trova innanzitutto a dover decidere quale canale di distri-
buzione e di che ampiezza.

I canali distribuitivi sono di tre tipi (figura 17):

o direlto
s breve
o lungo
. diretlo .
Impresa produltrice > Cliente
. &
breve

Dettagliante

lungo

L» Grossista [+ Dellagliante

Figura 17 - Canali di distribuzione.
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I fattori determinanti per la scelta del canale distributivo sono:

- Le caratieristiche del prodotto — Ja sua natura (bene durevole o di
consumo) le dimensioni, la deperibilita (scelta di canale rapido), il va-
lore unitario (alti valori unitari consentono 'impiego di sistemi di distyi-
buzione pili costosi ed efficaci), la standardizzazione del prodotto, ccc.

— Le caratteristiche della clienicla — la dispersione dei clienti sul territo-
rio, la frequenza di acquisto ¢ le quantila acquistate (se¢ poco € spesso
allora canale lungo).

- Le caratteristiche degli intermediari - le capacitd di vendita dell’in-
termediario (efficacia), costo dell'intermediario (nel campo del B2B
I'impicgo di agenli e rappresentanti plurimandatari consente la riparti-
zione della spesa dell'intermediario fra pill imprese rappresentate), le
capacita di magazzino, ccc.

— Le caratteristiche dell’azienda produttrice — dimensioni (grande tmpre-
sa significa grande mercalto), risorse finanziarie (definiscono le azioni
che & necessario demandarc aglt intermediari), ampiezza della gamma
(se molto ampia ha maggiori possibilita di attivazione di un canale di-
refto), strategie di marketing (se Pimpresa punta alla pronta consegna,
allora & determinanle la scelta dei sistemi di (raspor{o ¢ quindi degli
intermediari).

~ Le caratteristiche dclla concorrenza - le scelte dell’impresa rispetto ai
canali di distribuzione sono influenzate dai sistemi adottati dai concor-
renti. Talvolla & opportuno imitare le imprese concorrenti (ad esempio
in presenza di imprese leader), altre volte differenziare comipletamente
(quando il mercato & saturo),

~ Le carafteristiche ambientali - ad esempio 'esisienza di normative ¢
leggi che inlluenzano Ja scelta dei canali, o esislono condizioni econo-
miche sfavorevoli.

La scelta dei canali di distribuzione si basa su molteplici aspetti, far
questi, quelli esaminati pitt frequentemente sono:

- ¢riteri economici
— criteri i controllo
— criteri di adattamento

La scelta basata sul criterio economico ¢ fondata sull’obietlivo di
minimizzazione dei costi di distribuzione, in relazione all’entita delle ven-
dite. La vendita diretta &, secondo alcuni operatori di markeling, il canale
economicamente pit efficiente perché a fronte di costi contenuti, i vendi-
tori diretti dell’impresa hanno una maggiore forza di vendita perché cono-
scono meglio il prodotto e sono pit aggressivi perché motivati dal ricono-
scimento professionale all’interno dell’azienda (Kotler, 1989). 1 costi di
distribuzionc sono strettamente connessi al volume delle vendite ed alla
lecnica di distribuzione. Anche in questo caso ¢ quindi utile definire il
punto di equilibrio, ossia il voluine di affari in corrispondenza del quale i
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costi di distribuzione di due diversi sisteni di distribuzione di eguagliano.
In figura 18 ¢ illustrato il punto di cquilibrio di un'impresa produttrice di
macchine ulensili, che deve decidere quale canale distributivo adottare,
fra la vendita diretta e lo sviluppo di una organizzazione di affiliazionc
(Iranchising). In questo caso P'impresa avrd convenienza cconomica ad
introdurre il franchising, se le prospettive di crescita aziendale determine-
ranno un velume complessivo di affari superiore ai 4 milioni di euro annui,
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Figura 18 - Cosli di distribuzione,

La scelta fondata sul eriterio del controllo, si basa invece sul rigoroso
controllo dell’efficacia distributiva in termini di corretta contribuzionc alla
realizzazione dcl programuma di marketing, Se il canale & conlrollato da un
intermediario (es. un rappresentante}, non ¢ detto che egli perscgua gl
intercssi dell’impresa, ma ¢ invece plausibile che egli persegua gli interessi
personali. :

Infine, il eriterio di adattamento, pone 'impresa di fronte ad una scella
dal punto di vista della ftessibilita o rigidita organizzativa. L'impiego di un
canale di distribuzione, vincola P'impresa all’'impiego di quel sistema per
diverso tempo (& questo, ad escmpio, i} caso di contratli pluriennali con
rappresentanti). Un canale che vincoli I'azienda per Jungo tempo deve es-
serc ncettamente il migliore sia dal punto di vista economico che dicontrollo.

Le scelte rispetto alla comunicazione

Le imprese si trovano atlualmente a dover gestire un complesso siste-
ma di comunicazione tra la propria struttura, gh inlermediari ed i consu-
matori.
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1l mix di comunicazione & principalmente costituilo da tre compo-

nenti:

o pubblicita

o promozione

o propaganda c sponsorizzazione

La pubblicita rapprescnta 'elemento forse pili conosciuto delle azioni
di marketing, ed anche quello pit difficilmente catalogabile. Isistono in-
fatli una infinita di forme e di settori in cui applicarla, che appare arduo
darne una definizione onnicomprensiva. Eninente ¢ Cherubini (1978)
hanno comunque descrilto questa allivith come “ogni forma non persone-
le di comunicazione di massa, a pagmnento ¢ con esplicita indicazione
dell’inserzionista, volta a indurre, direttamente o indirettamente, ad azioni
vantaggiose per U'inserzionista stesso’.

Lo scopo della pubblicitad non & solo guello di ampliare le vendite, ma
bensi anche qucllo di favorire un determinato comportamento del consu-
matore,

La pubblicita pud quindi avere molteplici obieltivi, per cui si rende
necessario, prima dell’avvio di una campagna pubblicitaria, la definizione
degli obicttivi da perseguire ed i tempi con cui st vogliono raggiungere,

La prima fase del procedimento & quindi oricntata alla definizione
degli obiettivi, che possono essere diretli a stimolare I'acquisto di un pro-
dotto, regolarnc la domanda, comunicarne le caratteristiche, migliorare
I'immagine dell'impresa (anche attraverso le componenti sociali —
marketing sociale ed etico), far conoscere un marchio (es. FSC e PEFC),
correggere errale opinioni, ecc.

Caso di studio

Un esempio di pubblicita diretta a migliorare I'immagine del’impresa ¢ quel-
la effettuata da IKEA attraverso il proprio sito internet (www.ikea.it) ed i propri
cataloghi. Ebbene, attraverso tali stramenti viene diffusa la filosofia IKEA su
quelli che sono le loro attivitd mirate a migliorare il benessere del clicnte e della
societd nel suo complesso. Viene sottolineato 'impegno ambientale del Gruppo
rispetlo all’uso efficiente delle risorse, all’'uso preferenziale del legno nei propri
prodotti ed al loro coinvolgimento nelle tematiche ambientali. Viene inoltre sol-
tolineato il loro impegno istiluzionale su wina serie azioni a sostegno delle oppor-
tunith di sviluppo ¢ di apprendimento dei bambini di alcune aree svantaggiate del
mondo. Infine, viene sotlolineata la loro atienzione nei confronti dei fornitori e
degli standard gestionali ¢ delle condizioni di lavoro; tanto che dal 2000, hanno
attivato mno standard comportamentale IKEA denominato “The IKFEA Way on
Purchasing Home Furnishing Products™.

Una volta definito I'obiettivo che I'impresa intende perscguire, &
necessario avviarc una seconda fase in cui deve individuare il tarpet da
raggiungere, ossia, ’insieme di soggetti a cui indirizzarc la comunicazione
(es. anziani o giovani, donne o womini, cacciatori o pescatori, ecc.)
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La terza fase consistc invece nella definizione del messagglo, cioc
quello che dobbiamo dire al consumatore per raggiungere obtettivo fis-
sato. La principale caratteristica con cui vengono classificali i messaggi &
legata alla razionalila o emotivita dello stesso. In genere, 1 messaggi pub-
blicitari fanno leva sulla emotivita quando devono promuovere prodotti di
largo consumo, mentre puntano sulla razionalita quando devono promuo-
vere prodotli che richicdono un investimento o prodotti industriali {(ven-
gono rese note le caratteristiche del prodolto, Peconomiciti, ecc.)

La quarta fase del processo & legata alla scelta del mezzo pubblicitario
pill idoneo. Di solito il criterio basc che guida la scclta ¢ rappresentato
dalla disponibilild finanziaria cda impiegare in pubblicita ¢ dal costo per
contatto o costo di copertura pro-capile,

Caso di studio

Prendiamo il caso di un’impresa di produzione di travi lamellari che intende
pubblicizzare i propri prodolti sui cataloghi di due liere del settore: la prima, che
si tiene nel Nord-Est d'Italia (indicata come ficra A), e la seconda che si tiene
nell’ltalia centrale (indicata comce liera B)

Ficra A Fiera B
Tariffa inserzione pubblici- ‘Tariffa inserzione pubblici-
taria C 4000 |[taria € 2.500
Presenze in ficra {n. pers.) 120.000 | Presenze in ficra (n. pers.) 70.000
Coslo per contatto € fpers. 0.033 [ Costo per contatto € /pers. 0036
Teenici del seltore edile (n, Tecnici del sctlore edile (n.
pers.) 20,000 |pers.) 15.000
Costo per conlalto € fpers, 0.200 | Costo per contatio € /pers. 0.167

Alla liera A si registrano 120,000 presenze di cui 20.000 addctti del settore
edile potenzialmente interessati all’acquisto di travi lamellari, mentre alla fiera B
le presenze sono 70.000, di cut 15000 operatori del comparto edile.

E evidente che, se la scelta del canale pubblicitari vienc basata sul coslo per
contallo, allora 'impresa scegliera Pacquisto di uno spazio pubblicitari sulla rivi-
sta B (0,167 €/addelto setlore edile), se, viceversa, 'obicttivo prioritario & dare la
massima visibilitd al marchio, allora & preleribile 'opzione A, che inoltre, risulta
economicamente pill conveniente {(costo-contatto = 0,033 €/pers.).

Tale valutazione potrcbbe essere implementata da altre considerazioni cirea
il numere di pagine pubblicitaric presenti in ogni catalogo e la numerosila di
inserzionisti con caratteristiche analoghe alla vostra azienda. Nel caso di troppa
pubblicit si rischia Passuefazione del consumatore.

La quinta fase del processo ¢ legata alla verifica della compatibilita
finanziaria del progetto pubblicitario con le disponibilita aziendali. La
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scelta del budget da destinare alla pubblicita e alla promozione dipende
dalle preferenze imprenditoriali, alcuni preferiscono definire il budpel in
percentuale rispetto al fatturato. Ciod consente di averc sempre sotlo con-
trollo le spesce, che in questo caso sono in strefta relazione con Pandamen-
to dei profitti aziendali, Altri, si basano sull’obiettivo da conseguire; acl
escmpio, acquisizione di una cerla quota di mercato. In questo caso la
spesa pubblicitaria sari calcolata in relazione al numero di potenziali
clienti, alla quota di mercato obiettivo, alla quota di potenziali clienli che
vogliamo raggiungere, alla percentuale di potenziali clienti che, per cffetto
della pubblicita, provera il prodotto, ed infine, alla stima del numero di
contatti pubblicitari necessari per conscguire quel determinato tasso di
prova del prodotto. Il calcolo del budget nccessario sard cseguito sulla
base del costo per contatti.

L’ultima fase del processo pubblicitario & legato alla verifica deil’cf-
ficacia dell’azione pubblicitaria.

In linea di principio ¢ possibile verificare tale azione se erano stati
definiti ¢ quantificati bene gli obiettivi che 'impresa voleva persepuire. Se
gli obicttivi erano legati al volume di affari, aliora sara possibile verificare
i risultati conseguiti attraverso il bilancio consuntivo annuale, in caso con-
trario sara necessario cffettuare un sondaggio su un campione rappresen-
tativo di soggetti selezionati dal mercato di riferimento,

La promozione rappresenta un’ulteriore strumento per conseguire
una rapida e consistente risposta da parte del mercato (aumento det vo-
lumi di vendila). Le promozione consistono in sconti, buoni seonto, con-
corsi a premi, offerta di campioni, cce., che possono cssere direlti sia al
cliente finale, sia ai rivenditori.

Le promozioni possono essere anche uno strumento per fidclizzare il
cliente, ne sono un csempio le offerte “promozionali” effettuate da una
nota emittente a pagamento, per I’acquisto del decodificatore satellitare.
La strategia ¢ molto semplice ed efficace; nella fase di lancio del prodotto
¢ stato deciso di tenerc un prezzo sostenuto per acquisire i clienti pih
motivati ed esigenti che risultavano disposti a pagare un prezzo di ingresso
alto. Poi, nclla fase di crescita del prodotto, sono iniziate le offerte promo-
zionali a valore flotlante, cioe offerte sempre pit scontate fino a giungere
al valore soglia. Il decodificatore acquisito con una promozione, garanti-
sce adesso all'impresa la fedeltd del cliente che paghera il canone mensile
del servizio.

La propaganda rappresenta una ulteriore modalita di comunicazione
delle imprese. Si tratta di un’attivitd legata ad iniziative che P'impresa attua
per assicurarsi spazi comunicativi gratuiti che contribuiscono al consepui-
mento degli obicttivi di vendita. La propaganda ¢ quindi parle integrante
i un concetto pi vasto, ossia, le rclazioni pubbliche (public relation o
P.R.).

Nell’cconomia anglosassone 'aspetto delle pubbliche relazioni azien-
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dali riveste un ruolo importantissimo. Le fobbying (gruppi di pressione)
costitniscono uno dei principali strumenti propagandistici deltle impresc
Nord-americane. Le azioni di propaganda altraverso lobbing mirano a
spingere il legislatore e le pubbliche autorita, verso la promozione di azio-
ni legislative lavorevoli al scttore commerciale di intcresse dell’impresa, o
a contrastare azioni restrittive.

Anche le relazioni con Ja stampa costituiscono un ottimo s(rumento
propagandistico, soprattullo per il settore dei prodolli legnosi, che gode
altualinente del favore dell’opinione pubblica per { benefici conseguibili
atlraverso il suo impiego.

Infine, la sponsorizzazione, rappresentano una forma di comunjcazio-
ne di marketing che sta assumendo un peso significativo nell’ambito di
moltc imprese. Siamo in presenza di una sponsorizzazionc quando le
itnprese associano, previo pagamento di un contributo, il proprio marchio,
o quello di un loro prodotto, a eventi o iniziative che hanno una propria
autonomia ¢ capacitd di venire comunicati al pubblico (Vadani, 1995),
Tipico esempio sono gli sponser delle societd sporlive, che rappresentano
la forma pih estrema della sponsorizzazione. Il nome di un’azienda pud
essere legato indissolubilmente per decenni alle sorti di una societa spor-
liva,

Escmpi di stralcgie comunicative legate alla sponsorizzazione si ri-
scontrano anche nel settore legno. E questo il caso dell'TKEA, azienda
leader nella produzione ¢ commercializzazione di arredi in legno, che
sponsorizza iniziative sociali e culturali, promosse da organismi wmnanitari
di rilevanza internazionale, in paesi poveri del mondo (Angola, Uganda,
Kosovo, India).

Le azioni di marketing operativo

Le azioni di marketing presentano correntemente una strutiura di-

versificata in relazione alla fasc di vita del prodolto che deve essere pro-
OSSO, -
Quando si vuole introdurre un nuove prodotto sul mercato sard infat-
ti necessario acquisire quote di mercato. E plausibile ipotizzare che il
prodotto sia sconosciuto e che le vendite non siano garantite. In questo
contesto i comportamenti aziendali sono di solito di quattro tipi:

a. Strategin di scrematura rapida: quando 'impresa colloca il prodotto sul
mercato ad un prezzo clevato supportandolo atiraverso una massiccia
campagna di comunicazione e promozione. Di solito si oltengono olti-
mi risultati soprattutto se il prodotto & sconosciuto, cercando di convin-
ccre i potenziali acquirente che il prezzo ¢ elevato perché il prodotto
¢ qualitalivamenle superiore ai concorrenti,

h, Strategia di scremaltura lenta: quando il prodotto ¢ inscrito sul mercato
a prezzo elevato e con promozione scarsa o nulla. Si pud efletiuare sc
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esistono pochi concorrenti, la tipologia di prodotto ¢ nota sul mercato
¢ non sono prevedibili inserimenti di ulteriori concorrenti nel breve
periodo. Si pud comunque verificare anche nel caso di prodotti di
qualitd nettamente superiori a quelll presenti sul mercato che puntano
su una sorla di auloreflercnziazione,

e, Strategin di penctrazione rvapida: & caratlerizzala dall’immissione sul
mercato di un prodotlo a prezzo basso e con una elevala spesa in
comunicazione ¢ promozione, Viene attuata quando il prodotto & sco-
nosciuto ai consumatori ed csiste una forte concorrenza. 1l mercato
deve perd esscre molto ampio ¢ sensibile alla variabile prezzo.

. Strategia di penetrazione lenta; si ha quando il prodotto ¢ immesso sul
mercato con basso prezzo ¢ scarsa promozione. L'impresa, contiene i
costi grazie alla scarsa promozione, pur attendendosi un’accettazione
rapida per clfetto del basso prezzo. Di solilo ¢ una strategia eflicace se
il mercato & molto ampio. L’ipotesi di base per attuazione di questo
approccio, ¢ che la domanda sia sensibilissima al prezzo (elevata
clasticila della domanda).

Se, invece, il prodofto si trova gia nella fase di erescita, sari necessario
sostenere lo sviluppo commerciale dcl prodotto. Le stralegie attuabili
possono essere molleplici ed agire praticamente su tutte le variabili del
marketing mix: possiumo averc un ampliamento della gamma o un miglio-
ramento del prodotto per acquisire nuovi segmentt di mercato; oppure,
potremimo avere l'acquisizione di nuovi canali distributivi o 'abbassamen-
to del prezzo. In ogni caso, I'impresa deve valutare il costo opportunit
connesso all’attivazione di tali azioni. In questo caso gioca un ruolo rile-
vante l'aflfidabilita delle ricerche sulle dinamiche della domanda, poiché il
ritorno {inanziario di queste operazioni si verifichera solo in seguito, quan-
do saranno aumentate le vendite.

Quando il prodoito & nella fase di maturitd, esistono diverse oppor-
tunitd per mantenere o addirittura acerescere la quota di mercato. E pos-
sibile, ad escmpio, aumentare il numcro dei consumatori attraverso la
ricerca di nuovi segmenti o captare clienti dai concorrenti; cosi come ¢
possibilc spingere i clicnti tradizionali ad impiegarc maggiormente i vostri
prodotti. In altcrnativa si possono modificare le caratteristiche del prodot-
to, incrementandone la qualita, curandone il design (basta pensare alie
operazioni di ristyiling effettuate da molic case automobilistiche sui propri
modelli), 0 apgiungere ulteriori attributi al prodotio, & questo il caso degli
optional offerti nel settorc auto™.

Infine, quando il prodotia & nella fase di declino, il processo & inverso,
ossia & dirctlo ad identificare i prodotti deboli {(Kotler, 1989). In questo
caso il manager ha il compito di identificare i prodolli la cui produzionc
deve essere sospesa. [ parametri su cui basarsi sono legati alla variazione

¥ Quando un modello sla per uscire di produzione, vicne colloeato sul mercato
con tutti gli optional gralis {abs, airbag, climatizzatore, vetri elettrici, ecc.)
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della quota di mereato, i margini di profitto lordi, il ritorno dell'investi-
mento. A questo punto, sulla base dli valutazioni oggetlive, Pimpresa deve
decidere se esislono i margini per lo sviluppo di una stratepia di markeling,
opplre se abbandonare la produzione per concentrare gli sforzi su altri
prodolti.

Le valutazioni economiche

Un ulteriore elemento del processo di marketing management & rap-
presentato dalle valutazioni economiche.

Un piano strategico aziendale deve essere supportato da una idonea
documentazione finanziaria che dimostri Pefficienza economica di fale
altivita.

I parametri da valutare saranno quelli gia esposti nel capitolo 3, ciog
gli indicatori sintetici di convenienza economica:

* Valore Attuale Netto
e Saggio di Rendimento Interno
o Rapporto Benefici/Costi



