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SPICEBOMB

THE NEW EXPLOSIVE FRAGRAN CE
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| SEGUIAMO
L 7/ ATTENTAMENTE
L_2% U'ISTRUZIONE.

r
-
% CHI SEGUE | NOSTRI CORSI, E SEMPRE SEGUITO.
:

Universita
degli Studi di Urbino
“Carlo Bo”

Facolta
@ di Economia
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Con Fizmille alia Chiesa Cattolica
avele Iatto molto, per tantl
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Cosa e il marketing?

Il marketing e la pubblicita,
la promozione e la vendita
sotto pressione
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Cosa e il marketing?

Il marketing € un insieme
di strumenti di analisi
(metodi di previsione delle
vendite, modelli di
simulazione, ricerche di
mercato)
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Cosa e il marketing?

Il marketing & “il grande
seduttore” della societa dei
consumi
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INDIFFERENZA

DIFFERENZA
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Il marketing mira a

SORPRENDERE
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L’ INDIFFERENZA

e E’ il terreno sul quale si gioca la grande partita dei
mercati contemporanei

e La sovrabbondanza degli stimoli cui quotidianamente
siamo esposti sovrasta la capacita dell” essere umano
di gestirla mentalmente.

e Sj attiva cosi un meccanismo di difesa mentale, che,
paradossalmente e ironicamente, va esattamente
nella direzione opposta di quella voluta da chi quella

sovrabbondanza realizza



IL COMPITO DEL MARKETING

* Creare valore a beneficio di tutti i soggetti che
partecipano allo scambio:
— il venditore, consentendogli di recuperare gli

investimenti e il rischio sopportati e premiando la
propria capacita innovativa;

— Il _compratore, offrendogli la possibilita di
possedere e utilizzare prodotti la cui performance
sia adeguata alle proprie esigenze ed aspirazioni di
vita.




LO SCAMBIO
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| SOGGETTI DELLO SCAMBIO

e Produttore
e Persona Fisica
e Distributore

VENDITORE

e Produttore

e Persona Fisica

e Pubblica Amministrazione
e Distributore

COMPRATORE

Prof. ORONZO TRIO - Universita del Salento
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IL RISULTATO PERSEGUITO NELLO
SCAMBIO PER IL VENDITORE
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IL RISULTATO PERSEGUITO NELLO
SCAMBIO PER IL COMPRATORE




L’ oggetto dello scambio
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L’ oggetto dello scambio:
prodotti e servizi
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L’ oggetto dello scambio:

prodotti e servizi
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Come operatori economici il marketing e
importante per il raggiungimento del nostro
obiettivo




Quale e il nostro obiettivo?




IL PROFITTO

E’ la differenza tra RICAVI aziendali e COSTI aziendali

| RICAVI aziendali sono costituiti dal prodotto del prezzo
unitario di vendita per il totale delle quantita vendute
di un prodotto o di un servizio (p x q)

| COSTI aziendali sono di diversa natura e di diverso tipo
(costi di produzione, costi per servizi, costi
amministrativi, costi finanziari, costi fiscali ecc.)

| costi si classificano in costi fissi e costi variabili



Quindi, ogni azienda deve concentrarsi su
guesta relazione:

RICAVI (FATTURATO) = PREZZO X QUANTITA’




Da cosa dipende la “quantita”?

,f
! #

DAL NUMERO DEI CLIENTI
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Come arrivare al profitto?

OProﬁ’tto

O
Mercato

Prof. Oronzo Trio - Universita del Salento



Il marketing deve quindi cercare e
trovare

P




.... ma anche fidelizzare i clienti
attuali...




Rendendoli soddisfatti!!!




Il valore del cliente soddisfatto




Quali sono i bisogni del mio cliente
(potenziale)?




Per rispondere a questa domanda
dobbiamo

S
Prof. Oronzo T%Mgrsité del Salento
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Il valore percepito dal cliente

| clienti scelgono il prodotto o servizio che offre
loro il massimo valore, tenendo conto del
proprio grado di informazione, del costo del
reperimento di nuove informazioni, della
propria mobilita e del proprio reddito.

Valutano quale offerta di mercato presenti il
maggior valore percepito e agiscono di
conseguenza.




Valore del prodotto

Valore dei servizi
VALORE TOTALE

Valore di immagine

Valore del
personale

Costo monetario

Costo di tempo
COSTO TOTALE

Costo di energie
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PURO Sy

PURD 5y,

CONVENIENZA PER TUTTI

GASTRONOMIA

PRODOTTI TIPICI

L
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WHAT? WHO?

5
WHEN? §| WHERE?




L" acquirente si muove in un ambiente di
consumo all’interno del quale esprime
una serie di attivita — Il

- influenzate da numerose
variabili e fenomeni, sia esterni sia interni.
L’ interazione che si attiva fra questa
variabili e fenomeni determina il
comportamento d’ acquisto.
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ALCUNE DEFINIZIONI

Ambiente d acquisto & |’ insieme di condizioni definite nello
spazio e nel tempo, nelle quali il compratore viene a contatto
con | offerta accessibile ed esprime la propria azione
decisionale.

e | insieme di attivita elementari, ordinate
in sequenza, mediante le quali il compratore mira a
soddisfare un’ esigenza di partenza: raccolta di informazioni,
considerazione di alternative, comparazione, decisione.

Comportamento d’ acquisto & |’ agire del consumatore sotto
I" influenza integrata di variabili d’ offerta (es.: esposizione dei
prodotti a scaffale) e individuali (es. motivazione, preferenze
ecc.) E’ il modo in cui il compratore conduce il processo.

Prof. ORONZO TRIO - Universita del Salento 47



Il processo d’ acquisto

Y

GENERICITA’

\__/

SPECIFICAZIONE
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Il produttore deve intervenire nell’ interstizio

tra genericita e specificazione, affinché a valle

dell’ insorgere di un bisogno la propria offerta

sia riconosciuta come oggetto del desiderio e
quindi acquistata.



Il comportamento d’ acquisto
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IL COMPORTAMENTO

D’ ACQU

Prof. ORONZO TRIO - Universi

ISTO

E° |'insieme dei
processi decisionali e
delle azioni delle
persone coinvolte
nell’ acquisto e nell’ uso
dei prodotti.
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Cosa influenza il comportamento
d acquisto?

FATTORI CULTURALI FATTORI “ETNICI”
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Cosa influenza il comportamento
d acquisto?

FATTORI SOCIALI LA FAMIGLIA

Prof. ORONZO TRIO - Universita del Salento
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FATTORI PERSONALI

Eta e ciclo di vita
Occupazione e situazione economica
Le motivazioni personali

L’ apprendimento (essere cioé un consumatore pil o
meno esperto)

L’ intensita del bisogno da soddisfare



BISOGNO DI ,
AUTOREALIZZAZIONE

. BISOGNO DI
. STIMA

4. BISOGNI
L ASSOCIATIVI

. BISOGN! DI
. SICUREZZA

.

COMPLETEZZA /|

RELAZIONE

BISOGNI
FISIOLOGICI
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IL RUOLO DEI SOCIAL MEDIA

Ofriendster:

! )
o b flickr

viadeo
»\ \?
ne o G i
v "\
Gm
My[MJarketing Net |
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Come avviene la decisione
d acquisto?

La prima fase e |la percezione del problema, cioe di una
discrasia fra la situazione attuale e la situazione desiderata.

Successivamente, il consumatore attiva la ricerca delle
informazioni, attingendo a:

— Fonti personali (familiari, amici, vicini di casa)

— Fonti commerciali (pubblicita, siti web, personale di vendita)

— Fonti pubbliche (mezzi di comunicazione, organizzazioni dei
consumatori)

— Fonti empiriche (contatto con il prodotto, prova del prodotto)
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La terza fase e la valutazione delle
alternative, nella quale il consumatore mette
a raffronto gli attributi rilevanti dei vari
prodotti presenti sul mercato.



Esempi

* Nitidezza delle
immagini

 Tempi di esposizione

* Dimensioni

* prezzo

Prof. ORONZO TRIO - Universita del Salento
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 Ubicazione
e Pulizia
* Atmosfera
* Prezzo
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@ Booking.com: Hotel “fPrenota orail tuo hotel! - Mozill Firefox ‘

} ﬂ Booking.com: Hotel in Italia. Prenota ora...lﬂ

(' > www.booking.com/country/it.htmi?aid=303945;label=it-VVShckhDLa

Booking

italia

Destinazioni in Italia

3

Cerca hotel in ltalia

Nome hotel o destinazione

’ Aosta, Italia

Check-in Check-out 1991 strutture

1sab18 vimaggo2013 v/ Hdom19 v/ maggio 2013

|| Decidi le date pid tardi
Ospiti' 2 adulti (1 camera) v

m Soggiorni in citta 1.542 strutture
Shopping 763 strutture

Soggiorni convenienti 756 strutture
® Viaggi romantici 405 strutture
v 298.225 strutture in tutto il mondo Amanti del design 403 strutture

/A Kingdom !

: Danmark Lig T R
United (Oenmar) (Lit} Mappa | Satellte

———\ Vilnius
(¢ ) Hamob;lfg ’ \© Be ) s
| ‘ \ Benapycb >
Ireé| (V) Nederland Be(l)'llﬂ Pol ¢ (Be'a?uyS) : Mllano T
Longon g eetioas) 5} Polska o0 0rONZOTRIO - URRRLAASEEAT

Accedi per gestire le tue prenotazioni. Non hai ancora un account? Crealo!

Tutte le 1991 strutture di Roma

€Euwo v M taliano v Olltuo Booking.com ¥

Cosa pensi del nostro sito web?
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T
q
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le tue prenotazioni. Non hai ancora un account? Crealo!

risukatl g2lia ricerca

Hai Cercato: ' Aosta & molto richiesta per le date selezionate, e pertanto le tariffe potrebbero essere pil alte del solito.
Lu" Consiglio: 52 puoi, inserisci altre date.
| Aosia

.+ 1 Nome (16 maq - 10 78g) 50 hotel trovati a o vicino a Aosta, 25 disponibili. Risultati 1 - 20
oo R ———
om Vet mappa P

Hotel Milleluci Eccellente, 9.0

Aosta - Vedi mappa
. it Puriegah ofienuio 62 295 gludtzl
Ubicato sulle colline che dominano Acsta, questo hotel a conduzione familiare offre - g

Chathou

Aosta  peoNARSHT

P oten

c anoellazions GRATUTA Colazions inolusa 22 d@sponibie €180

Mortan angehn sl 66564
" 4

>
( “\Iqmun
Ll g Mao dot 62013 Gooole

~ = . 3l o Canostiazions GRATUTA -~ $0l0 4 rimananti €200

Personalizza |s ricerca:
Zions ORATUITA Coiazions Inolusa a2 Solo 4 rimanentl €220

Altra 2 tipologs ol camera
Insariscl qui sopra Intimazion! specifche
I | Ay ™ s
aits commercial) Hotel Le Pageot Buono. 7.5
Aosta « Vedi mappa
z X i < 200 o ak
Situato ad Aosta, a 400 metri dalla stazione & 3 850 metri dalla funivia di Pila, [Hotel L (RS G A g
Filtra per Le Pageot, struttura a conduzione familiare, of fre gratuitamente la connessione Wi-Fi
£D0.€
[ €0-€45 432 Ustima cccasionsl €90
[ ex-€% $oio 1 imanents
[ €100-€ 149 &322 Uthma occssionsl Q€se1o
[ €150-€1%9 $olo 1 rmanents
FOREA 00 | e et e e L e S e e e e e e L e e e e e e e e e e e e e el
- Le Charaban Eccellente, 9.1
Offerte Aosta « Vedi mappa Purtagh 0B 62 183 gz

i Ubicato tra Il montagne di Aosta, lungo la strada SS27 e a soli 10 minuti di auto dalla
funivia del comprensorio sciistico di Pila, il Le Charaban offre camere dotate di aria
condizionats, di vista... Maggiori informazioni
renotazione: 4 ore fa i Prenota ora

[ Offerta Inteligente

Uitms cocasionsl ah + & Uthma occasionsl €143
usa $0i0 1 imanen’

‘s. 1 g 2 163
| % oo/05/2013
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WD a8 W2UT S Google 8 ? . sez|
- | Pagina precedente Risultati 1 - 25 Pagina successiva ‘
ﬂ Stampa mappa - ' o —
=% Andrea 0 Niente m
Hotel Qia consuttati go g:::;o;ge @ Tutto & un hotel di tre stelle ma ne vale solo 1 stells
16:30rie 2013
Hotel Roma w#k 0 by 0 persone su 1 hanno trovato utile questo giudizio. Etu? | §1 | No
Ultima prenotazione: 33 minuti
fam
Al momento 8 persone stanno
visualzzando questo hotel. Alessandro 0 Posizione centrale, prezzo, buffet per la colazione m
. : : Famigli figli
AR Hotel Deqli Aranci s4ae O ;’:!IJI IR § i Bagno piceolo e cieco
Wl Uitima prenotazione: 4 ore fam Ilemmo
ke Hai trovato utile questo giudizio?
Al momento 6 persone stanno Qa2 ai trovato utile questo giudzio? | S | No
visualzzando questo hotel.
| Best Western Hotel Atdeco @
LA L .
Disponioits terminate 13mag 2 18 Assia o Ottimo m
mag ia gi : Sl
Uitima prenotazione; 20 ore fa @ .C: xw& Hai trovato utile questo givdzio? | §1 | No
=
Hotel Gerber «#+ 9 12marzo 013
Disponibita tsrminata 13mag 2 19
mag
Ultima prenotazione: 27 minuti fa
m Luca 0 Cortesis dello staff m
1 persona sta visualezando A
questo hote!, mggg;’;’"m Hai trovato utie questo giudz? | 1 | N0
Hotel Romulus «#+ [x] 07 marz0 2013
Solo § rimanenti
Uttima prenotazione; 5 ore fa m
clmm?' qseslto Ms:m Ermes € Vicinanza sia alls telecabina Pila/Acsta (10 minuti a piedi ) che al centro pedonale di Acsta (5 minuti m
SR Gruppo di amici a piedi) Facile Parcheggio.
1 IPa02ma Dugnang,
nalz Hai trovato utile questo giudzio?  §1 | No
27 teora 2013
Prenotati di recente a
Aosta B
ek Dt Vesca Valérie 0 Ottima accoglienza giro della cittd s piedi perché albergo & vicino m
' Ultima prenotazione: 5 minuti fa 3 Coppia matura )
I0RASL0GE miz B rumore in camera tutta la notte
Hotel Le Pageot ### 25 %e0bralo 2013
. TR AR 3 Hai trovato utile questo giudizio? | §1 | No
Maison Bondaz
Ultima prenotazione: 3 ore fa 3 63
Dona?o Isponi
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Le ultime fasi sono I ’intenzione dacquisto e
la decisione d’ acquisto.

Prof. ORONZO TRIO - Universita del Salento

64



Il processo d’ acquisto perd non &
finito....

...perché dopo |I" acquisto ¢ & la
valutazione post-acquisto....

Prof. ORONZO TRIO - Universita del Salento
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In questa fase | acquirente comincia a
valutare il prodotto per accertarsi se la sua
performance effettiva soddisfi i livelli di
performance attesi.



Soprattutto nel caso di acquisto costoso, la
valutazione post-acquisto puo dare origine a
dissonanza cognitiva




La dissonanza cognitiva

Avro fatto la s

Fo



Per questo gli operatori di marketing
spesso chiamano il cliente per
accertarsi che siano soddisfatti dei
loro nuovi acquisti
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Come facciamo a conoscere i nostri
potenziali clienti ed i loro bisogni?

DOBBIAMO SEGMENTARE IL
MERCATO
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Nella maggior parte dei mercati e praticamente
impossibile soddisfare tutti i clienti con un
unico prodotto o servizio.

Clienti diversi hanno interessi e desideri diversi.



¢ Sesso, eta, reddito

5OCIO- * Educazione, caratteristiche
DEMOGRAFICA nuclei familiari,
localizzazione geografica

SEGMENTAZIONE

e Valori, attivita, interessi,
opinioni
e Stili di vita

SEGMENTAZIONE
PSICO-GRAFICA

e Elenco dei vantaggi associati
al prodotto, valutazione

SEGMENTAZIONE dell'importanza assegnata
IN BASE Al - - :
A dagli acquirenti -
PERSEGUITI e Raggruppamento dei clienti

in base alle priorita
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PERCHE SEGMENTARE?

* Conosciamo i bisogni dei vari segmenti di
mercato

* Possiamo proporre un prodotto/servizio
diverso a seconda dei diversi segmenti

e Possiamo differenziarci dai concorrenti



Il caso delle penne: segmento risparmio

e
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Il caso delle penne: segmento prestigio
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Il caso delle penne: segmento moda




Il caso delle penne: segmento simbolismo

D
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L’ esempio del mercato dell’ igiene
orale: quali le dimensioni rilevanti?



Prof. Oronzo Trio - Universita del
Salento



Alito fresc®
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GUSTO GRADEVOLE
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CONFEZIONE ATTRAENTE
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PREVENZIONE CARIE
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| segmenti di mercato delle scarpe
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Dove sta il segreto?

IN UNA PAROLINA MAGICA

DIFFERENZIAZIONE
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.evian,

€/litro 1,5

L

|

!

m'

€/litro 0,01
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Componenti, vantaggi e fonti della
differenziazione

(Percezione) (Sosten ibi Iité>

" 4

+

[

e <o D > (
price

Incremento
quota
mercato

J

K v X

Componenti Componenti Corr_mpon_entl
e . e aggiuntive e
tangibili intangibili = :
relazionali
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| livelli di attuazione della differenziazione

" 2
e Contenuto tecnologico )

* Performance (efficienza, sicurezza ecc.)
* Affidabilita

* Materiali e componenti

¢ Integrabilita

e Ampiezza della gamma

® Innovativita

e Design
( Componenti tangibili )

4

Livelli

di attuazione
della strategia
di differenziazione

4 P

[ Componenti intangibili j [ CompanEntiSnhiiaaye W

e "relazionali

v v

e Il marchio e I'immagine e Condizioni di acquisto
percepita e Caratteristiche del luogo

* La reputazione di acquisto

e |l sistema di valori e Condizioni di utilizzazione

e L'integrita del prodotto e Fattori di segnalazione

e Servizi aggiuntivi

Prof. ORONZO TRIO - Universita del Salento
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Le componenti tangibili della differenziazione:
il design
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Le componenti intangibili della differenziazione: |la
marca e I immagine percepita

@( Aiacefiienc {f Lorvuel
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Le componenti intangibili della differenziazione:
la reputazione

MICHELIIII

Italia

efs XX la guida
MICHELIN

2015

HOTELS @) RESTAURANTS
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Le componenti relazionali della differenziazione: I’ ambiente
dell’ acquisto

Prof. Oronzo Trio - Universita del Salento



Le componenti relazionali della differenziazione: I’ ambiente
dell’ acquisto
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Le componenti relazionali della differenziazione:
le condizioni dell’ acquisto e servizi aggiuntivi

CONSEGNA
ADOMICILIO

A voi lasciamo il piacere di scegliere,
noi ci facciamo carico del resto.

— g fenpalin
R Carrefour (9

rivolgersial Punto Accoglienza. Planet
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In conclusione

La differenziazione e una delle piu importanti
strategie attraverso le quali creare valore,
distinguersi agli occhi dei clienti (attuali e potenziali)
ed ottenere un posizionamento competitivo vincente
nei confronti dei concorrenti

Il marketing e funzionale alla differenziazione
La differenziazione genera vantaggio competitivo

Il vantaggio competitivo e il valore differenziale
creato per i clienti



