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Tutto il materiale presente in questa presentazione ¢ protetto da diritto d'autore; puo
essere utilizzato per finalita di studio e di ricerca a uso individuale e non puo essere
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disponibili dalla comunita universitaria, nel rispetto delle disposizioni de codice etico
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Di che cosa parleremo oggi?

Nuovi consumatori
(marketing generazionale)

Modelli di business

*  Sostenibilita
* Responsabilita e cittadinanza
* Innovazione e tradizione

* Industry 4.0

e Digital

Co and sharing economies
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Quali gli argomenti trattati?

Il marketing e I’evoluzione del suo significato
Le nuove sfide del marketing

Le analisi di mercato: i fattori che agiscono sulle decisioni di
marketing

Le analisi di mercato: il comportamento di acquisto

-La segmentazione e il posizionamento di un brand/prodotto




DEFINIZIONE DEL CONCETTO
DI MARKETING

oIl marketing riguarda molti aspetti
Piu prospettive

«Due principali interpretazioni




MARKETING
DEFINIZIONE DA KOTLER 2006

A SOCIAL AND MANAGERIAL PROCESS BY WICH
INDIVIDUALS AND GROUPS OBTAIN WHAT THEY
NEED AND WANT THROUGH CREATING AND
EXCHANGING PRODUCTS AND
VALUE WITH OTHERS
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DEFINIZIONE MODERNA: LE COMPONENTI

«Prodotti, servizi, idee, valori sociali
«Venditore

«Scambio

Compratore

«Sistema di attivita

Dr Cecilia Casalegno




EVOLUZIONE DEL MARKETING

PRIMO STADIO: ORIENTAMENTO AL PRODOTTO

La funzione principale e produrre

SECONDO STADIO: ORIENTAMENTO ALLA VENDITA

La saturazione dei mercati mette in primo piano la necessita
di vendere

TERZO STADIO: ORIENTAMENTO AL MERCATO
Il potenziale compratore e le sue esigenze diventano punto di

riferimento fondamentale del marketing
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EVOLUZIONE DEL
MARKETING (SEGIE)

QUARTO STADIO: INTENSIFICAZIONE DELLA
CONCORRENZA - RESPONSABILITA " SOCIALE E
CONTRAZIONE DEI CONSUMI

- Lenta espansione della domanda: mercati maturi e saturi
- Intensificazione della concorrenza e iper-competizione

- Maggiore attenzione dell’alta direzione allo studio della
concorrenza

- Frammentazione della domanda

- Nuove tecnologie applicate al marketing

- La nuova sfida digitale!!!

- Nuove alleanze in ambiente pre competitivo

DT Cecinig Casaiegno



EVOLUZIONE DEL MARKETING (SEGUE)

E’ POSSIBILE PARLARE DI UNA NUOVA FASE?

Dignity «
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A fifth stage?
Lavazza!




Un quinto stadio?
Lavazza!

- tavA11n Calendario

1993 - 2001




Un quinto stadio?
Lavazza!

MIIIA'I.'IA Calendario




EVOLUZIONE DEL MARKETING (SEGUE)
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TOTAL UNIQUE INTERNET ACTIVE SOCIAL MOBILE SOCIAL
POPULATION MOBILE USERS USERS MEDIA USERS MEDIA USERS
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7.713 5.117 4333 3.534 3.463

BILLION BILLION BILLION BILLION BILLION
URBANISATION: PENETRATION: PENETRATION: PENETRATION: PENETRATION:

35% 66% 56% 46% 45%
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Source: UN, US Census Bureau, InternetWorldStats, Facebook, GSMA intelligence (2019)



MARKETING E EVOLUZIONE
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MARKETING E EVOLUZIONE

Ihere are 7 Billion people on earth

- J 4.2Billion




MARKETING E EVOLUZIONE

\mazon sviluppa Echo per I'ltalia: Alexa parler:
inche in italiano

uno dei primi compiti che avra il centro di ricerca di Torino. Lo speaker che usa
intelligenza artificiale risponde alle domande degli utenti




MARKETING E EVOLUZIONE

TECHNOLOGY ADOPTION: threats

Esempio ecommerce USA:

Lenor (P&G) vs Comfort (Unilever)

On store Lenor: market share 40%, Comfort: market share 20%

Online Comfort: market share 40%, Lenor: market share 20%

on the same marketplace (indexing, interface, promotions, ...).
Reasons why?



MARKETING E EVOLUZIONE

TECHNOLOGY ADOPTION: troubles

Casello di Milano
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MARKETING E EVOLUZIONE

Consider this:

the world’s most popular media company, creates no content.

the world’s most valuable retailer, has no inventory.

airbnb

the world’s largest accommodation provider, owns no real estate.

Tratto da: materiale Ing Fulvio Solinas, corso di comunicazione di impresa
Tratto da: materiale Ing Fulvio Solinas, corso di comunicazione di impresa



MARKETING E EVOLUZIONE

Video Scholz & Friends

INTERNET MARKETING: #video — Did you Know?

Video

Tratto da: materiale Ing Fulvio Solinas, corso di comunicazione di impresa



GLI ELEMENTI DEL MARKETING MIX

oIl Marketing Mix costituisce 1" insieme
di tutti gli strumenti chel” impresa
controlla per raggiungere i propri fini

L." uso combinato di tutti gli strumenti (nessuno
escluso) le permette di influenzare a proprio favore la
risposta del mercato

Le combinazioni possibili dei vari
strumenti sono teoricamente illimitate
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GLI ELEMENTI DEL MARKETING MIX
(SEGUE)

La classificazione tradizionale prevede i seguenti
elementi:

Prodotto
ePrezzo
e Distribuzione

«Comunicazione/promozione

Ognuno degli elementi citati puo poi al

suo interno ricomprendere una serie di componenti che,
variamente combinate, identificano tutti gli strumenti
disponibili




GLI ELEMENTI DEL MARKETING MIX
(SEGUE)

Le 3 “P” caratteristiche dei servizi
*Produzione (Process)
*Risorse Umane (People)

*Ambiente fisico (Physical evidence)
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I REQUISITI DI UN MARKETING EFFICACE

 Rispondere alle esigenze del cliente
e Creare vantaggi competitivi rispetto ai concorrenti

 Coordinare gli elementi del marketing-mix al fine di
ottenere 1 migliori risultati

» Essere adeguato alle risorse dell’ impresa
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“NUOVE” REGOLE PER IL

THEN NOW

Few / isolated channels Exploding / integrated channels
Intuitive decision making Data-driven automation

CONCETTO-DI
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SERVITISATION

Dr Cecilia Casalegno




“NUOVE” REGOLE PER IL MARKETING?

Source: IDC - Worldwide quarterly Smart Connected Device Tracker



MERCATO:
DEFINIZIONE E RUOLO

DEFINIZIONE:

«Insieme di relazioni...

«Un luogo...

Un gruppo di compratori con esigenze di
acquisto NON SODDISFATTE, con potenziale di

acquisto e con risorse a disposizione

!

«Significativo potenziale d "acquisto
«Esigenze non completamente soddisfatte
Risorse da destinare all "acquisto

«Possibilita di conseguire profitto




MERCATO:
DEFINIZIONE E RUOLO

RUOLQ: Cosa consente di fare il mercato?

Distribuzione delle risorse umane, finanziarie, tecnologiche
Scelta tra pluralita di prodotti/servizi

«Informazione (clienti ed imprese)

«Disposizione di prodotti in tempi e luoghi diversi

Specializzazione (influisce sulla composizione del
mercato)




MERCATO:
REQUISITI FONDAMENTALI

« Formazione di un prezzo

«Valore del bene esprimibile in moneta

«DOMANDA: esiste un mercato dei biglietti delle
Ferrovie dello Stato? Della degenza in ospedale?
Delle 1scrizioni alle scuole elementari?




IL MARKETING E L' AMBIENTE:
IL MACROAMBIENTE

MICRO
AMBIENTE

clienti fornitori
3 MARKETING
MIX
prodotto prezzo
W distribuzione

concorrenti intermediari

variabili variabili parzialmente variabili
controllabili controllabili non controllabili

Le variabili del macroambiente




IL MARKETING E L' AMBIENTE:
IL MICROAMBIENTE

AMBI

clienti
MARK
M
prodotto

MICRO

ENTE

fornitori
ETING
IX
prezzo

promozione

concarrenti

W

intermediari

D variabili
controllabili

La variabili del

D variabili parzialmente
controllabili

microambiente

DUE GRUPPI DI MERCATI:

Fornitori

«Clienti, concorrenti,
intermediari



INDIVIDUARE E CONOSCERE IL PROPRIO
MERCATO. IL COMPORTAMENTO DEL
CONSUMATORE ALL’ACQUISTO

DUE DOMANDE:
Il comportamento d’acquisto € univoco o varia ?

In relazione a quali variabili puo variare ?

Alto coinvelgimento del cons Basso coinvolgimento cons..
Cc:}mportamentﬂ Comportamento d’acquisto
Significative differenze volto alla ricerca della

tra le marche percepite d’acquism CDI‘HP]ESSD

dal consumatore

varieta

Es.automobile Es.biscotti

Comportamento d’acquisto Co mportamento

volto alla riduzione della -, . :
= d’acqusto abituale
1ssonanza

Poche differenze tra le
marche percepite dal
consumatore

Es.tappeto Es.zucchero

T et R



INDIVIDUARE E CONOSCERE IL PROPRIO
MERCATO. IL COMPORTAMENTO DEL

CONSUMATORE ALL’ACOUISTO

Il pr
vera Sistema Riconoscimento
percettivo del problema

Ricerca delle
informazioni

Valutazione delle
alternative

Scelta

Soddisfazione Risultati

Sistema
motivante

mpo

Sistema
valutativo

Non acquisto

Acquisto

Dissonanza



INDIVIDUARE E CONOSCERE IL PROPRIO
MERCATO. IL COMPORTAMENTO DEL
CONSUMATORE ALL’ACQUISTO

Il processo di acquisto inizia molto prima della decisione
vera e propria e presenta conseguenze che durano nel tempo

«

RICERCA VALUTAZIONE DECISIONE COMPORTAMENTO
INFORMAZIONI /ALTERNATIVE DI ACQUISTO DOPO ACQUISTO

R

o
>

B

/" Descrizione

La percezione di un problema nasce da
uno stimolo che puo essere:

* Interni: es. “fame”

+ Esterni: es. “odore di pane”

f‘ )
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IL COMPORTAMENTO DEL CONSUMATORE
ALL’ACQUISTO: fattori che lo influenzano

A seconda che il cliente sia soddisfatto o no, il
comportamento cambiera nei prossimi acquisti

>
»

PERCEZIONE RICERCA VALUTAZIONE DECISIONE
DEL PROBLEMA INFORMAZIONI /ALTERNATIVE DI ACQUISTO

/
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CARATTERISTICHE CHE IMPATTANO SUL
COMPORTAMENTO DEL CONSUMATORE
ALI’ACQUISTO

FATTORI
INTERNI

DECISIONE

DI
ACQUISTO

FATTORI

ESTERNI
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CARATTERISTICHE CHE IMPATTANO SUL
COMPORTAMENTO DEL CONSUMATORE
ALL’ACQUISTO

Fonte: Kolter et al, 2009




FATTORI ESTERNI ALLA PERSONA CHE DECIDE:
PIU’ RUOLI

*CHI INIZIA?

CHI INFLUENZA?
CHI DECIDE?
CHI COMPRA?
*CHI UTILIZZA?




FATTORI CHE AGISCONO SULLA DECISIONE

D’ACQUISTO: FATTORI INTERNI

Pyramide di Maslow

Relizzazione
di se stessi

Prestigio,
Rispetto,
Riconoscimento




FATTORI CHE AGISCONO SULLA DECISIONE
D’ACQUISTO: FATTORI INTERNI — La gerarchia dei bisogni
(Maslow - 1943)

BISOGNI
PERSONALI

BISOGNI BISOGNI
FISIOLOGICI SOCIALI

P

INTENSITA’ DEL
BISOGNO

SVILUPPO

DELL’INDIVIDUO




FATTORI CHE AGISCONO SULLA DECISIONE
D’ACQUISTO: FATTORI INTERNI — motivazione. ES:
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CONCENTRAZIONE E SEGMENTAZIONE MULTIPLA
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SEGMENTAZIONE MULTIPLA:
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SEGMENTAZIONE MULTIPLA

Pluralita di programmi di marketing (tanti quanti sono i
segmenti)

Vantaggi dal frazionamento dei rischi

Vantaggi da certe economie di scala

Vantaggi da economie di scopo

Rischio di immagine d’ impresa confusa per il consumatore

Rischio di cannibalizzazione




POSIZIONAMENTO E RIPOSIZIONAMENTO DI MERCATO

NON SI TRATTA SEMPRE DI CARATTERISTICHE TECNICHE,
MA ANCHE DI PERCEZIONI E PREFERENZE DEL
COMPRATORE COSTRUITE TRAMITE DIVERSE FORME DI

PROMOZIONE

130 -

Escalade
100 Escalade ESV
® Hummer H1
Hummer HZ
Infiniti XS54
Range Rover
Lexus LX&T0
Mavigator

Price [thousands of $)
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