


Comunicazione

Scopi della comunicazione

- Promuovere la consapevolezza (awareness) tra i consumatori dell’'esistenza
dell’azienda e/o del singolo prodotto (esisto se i consumatori lo sanno!)

- Promuovere I'immagine positiva dell’azienda e/o del prodotto (affermazione in
positivo di elementi di pregio, ma anche correzione di cattiva fama)

- Migliorare i rapporti con i propri “partners commerciali” che curano la
distribuzione e/o la vendita diretta (cercando di condividere la propria strategia aziendale con

le loro strategie commerciali)

- Fidelizzazione della clientela
- Incremento clientela (vs. consumatori potenziali)

- Customer education (miglioramento qualita percepita sia in termini di contenuti che
per le «modalita» d'impiego)



Comunicazione

Un processo estremamente complesso

Responsabile MKTG

+ - -
Tecnico pubblicitario Codifica l
(strategia creativa)

Decodifica .
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Comunicazione

Un processo estremamente complesso

Stimoli ambiente esterno e Comunicazione

Percezione

Consiste nella capacita che l'individuo ha, attraverso i sensi (vista, udito, olfatto,
gusto), di relazionarsi e interpretare 'ambiente esterno in cui si trova.

Le percezioni sono multisensoriali: vista, udito, olfatto, tatto e gusto.

Una stessa situazione ambientale puo generare tra gli individui diverse percezioni
perché gli individui “metabolizzano” in tutto in modo soggettivo, per tre motivi:

- attenzione selettiva

Si sta attenti solo ad alcune cose e si cancella tutto il resto

- distorsione selettiva

si rielabora secondo il proprio punto di vista cio che si percepisce selettivamente
- ritenzione selettiva,

si mantengono nel tempo solo alcune informazioni mentre altre si dimenticano




Comunicazione

Le decisioni dell’imprenditore

SCEGLIERE IL MIX COMUNICATIVO (COMUNICATION MIX) piu
adeguato (modalita di trasmissioni di informazioni al mercato):

PUBBLICITA’ (media mix)

PROMOZIONE (incentivi diretti all’acquisto: buoni sconto, concorso a
premi, punti fedelta, ecc.)

PUBBLICHE RELAZIONI (eventi, sponsorizzazioni, ufficio stampa)
DIRECT MKTG: dialogo interattivo (mail individuali, posta, telefono, ecc.)
VENDITA PERSONALE (particolare forma di direct mktg prevede contatti
diretti)

Uno strumento importante:
Indagini di mercato



Il Problema:
IL MIX COMUNICATIVO
(COMUNICATION MIX)
Punti di forza

Punti di debolezza

ipo di attivita

Punti di forza

Punti di debolezza

ubblicita

Permette di raggiungere molti compratori
simultaneamente; & efficace per creare
I'immagine della marca; flessibile; vi & una
grande varieta di media fra i quali
scegliere.

Raggiunge molte persone che non song
potenziali acquirenti; & spesso soggetta 3
critiche; la durata del tempo di
esposizione ¢ solitamente molto limitata:
viene spesso evitata dalla gente; il costo
complessivo pud essere elevato.

Il venditore pud essere persuasivo

e influenzare il compratore; la
comunicazione a due vie permette al
compratore di porre domande

al venditore e di verificare che

il messaggio sia stato recepito;

il messaggio pud essere adattato
all'interlocutore specifico. -

Alto costo per-contatto; pud essere
difficile reclutare il personale di vendita e
fornirgli la giusta motivazione; la capacita
nella presentazione del prodotto varia da
un venditore allaltro.

Utilizza riduzioni temporanee

del prezzo di vendita per stimolare la
domanda; sono disponibili vari mezzi di -
promozione; & efficace nel modificare il
comportamento del consumatore nel
breve periodo; puo essere associata

ad altri tipi di attivita di comunicazione.

Rischio d'indurre i clienti abituali
a sovradimensionare le loro scorte
senza riuscire a influenzare gli altri
consumatori; I'impatto puo essere limita
al breve periodo; la promozione delle
vendite legata al prezzo puod
danneggiare |'immagine della marca; p
essere facilmente imitata dalla
concorrenza.

ubbliche relazioni

Basso costo; i messaggi diffusi
dai media sono considerati piui credibili
dei messaggi pubblicitari.

| media possono non voler cooperare;
vi & una forte competizione per ottene
|'attenzione dei media; gli operatori di
marketing hanno poco controllo sul
messaggio.

arketing diretto

Il messaggio puo essere concepito e
personalizzato rapidamente; puo facilitare
la relazione con il cliente.

Mantenimento e gestione di database
aggiornati possono essere dlSpP:ﬂdIOS!
spesso il tasso di risposta del client®

limitato.



Comunicazione

Il mix comunicativo: la Pubblicita

Volta a veicolare uno specifico messaggio dell'inserzionista al fine di garantire
gli scopi stessi perseguiti

La pubblicita non serve solo a vendere di piu ma puo essere finalizzata a:

- Regolare i flussi di acquisto del prodotto (ad es. destagionalizzazione)
- Educare sul corretto uso del prodotto(in positivo o correggendo false convinzioni)
- Educare sulle caratteristiche del prodotto (significato di certificazione, ecc.)

- Motivare i soggetti che gestiscono la distribuzione e |la vendita al dettaglio



QO 77 ¢ Comunicazione
W el “9/ Il mix comunicativo: la Pubblicita

(quasi raddoppiata dal 2012) (fonte Zenith ROI Agency)
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NS Comunicazione
TR Agh’ Il mix comunicativo: la Pubblicita

(quasi raddoppiata dal 2012) (fonte Zenith ROI Agency)
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Comunicazione

Il mix comunicativo: la Pubblicita

Scelta del mezzo pubblicitario (media planning)

La scelta del mezzo
- Stampa (quotidiani, settimanali, cataloghi)
- Manifesti/volantini
- TV
- Radio
- Digital Marketing (Internet, Social Media Marketing, e-mail)
ii crescente ruolo dei social network (Facebook, Twitter, LinkedIn, Pinterest, Instagram) e
degli “influencers” (opinion leaders indipendenti (apparentemente))

fyopo®
L'individuazione puntuale S I I T T
- Quotidiano o settimanale?

- TV nazionale o rete locale?

- LinkedIn o Instagram
Ecc.




Comunicazione

Il mix comunicativo: la Pubblicita

Scelta del mezzo pubblicitario (media planning)

Parametri per la scelta:
- Costo per contatto utile

- Caratteristiche di idoneita del mezzo di comunicazione rispetto alle
caratteristiche del bene da commercializzare e il target da raggiungere

- Timing della campagna (concentrato e frequente o diluito nel tempo?)

- Disponibilita finanziaria dell’azienda

: : -Numero dei clienti da raggiungere
Forza di vendita
-Distribuzione geografica della clientela



7 Comunicazione

Il mix comunicativo: la Pubblicita

Tipo di pubblicita:

Impostazione del messaggio su base emotiva o razionale?

Analisi Efficacia
Dipende dallo scopo

- Se lo scopo e generico
Sondaggi

- Se lo scopo ¢ lI'incremento delle vendite
Analisi della convenienza (confronto costi — ricavi)



Comunicazione

Il mix comunicativo: la Promozione

Attivita volte a sollecitare il consumatore attraverso incentivi speciali
- Campioni gratuiti

- Buoni sconto

- Confezioni con regalo

- Concorsi

- Dimostrazioni

- Dépliant e cartellonistica



Comunicazione

Il mix comunicativo

Comunicazione

Fasi OBIETTIVO RISORSE
Introduzione Primario Elevate

Come “dosare” Sviluppo Selettivo Forti

Le componenti del mix 1N _ : »

. ] : Maturita Differenziante Stabili
comunicativo in base
: . _)

al ciclo di vita del prodotto: Decline D sostadne Ridotte

Situazione OBIETTIVO RISORSE

economica

Sviluppo Pubblicitario Esteso
Inflazione Promozionale Concentrato

Stagnazione Personale Selezionato




7 Comunicazione

Il mix comunicativo

Mix comunicativo “ Packaging

| 'etichetta: il primo "messaggio”

Il “prodotto ampliato”

Etichette «intelligenti>:
MyStory (lI'applicazione blockchain alla filiera vino)

Winebel (un esempio di realta aumentata)
WineAR

Vedi anche Lez07c_approfondimento PUBBLICITA'


http://www.vinitaly.com/it/area-espositori/concorsi-internazionali/international-packaging-competition/
https://techprincess.it/mystory-le-etichette-di-vino-smart-che-sfruttano-la-blockchain/
https://youtu.be/pSrmWBOdhJU?t=28
https://youtu.be/ZUXwSSRjycw

7 Comunicazione

Il Passaparola

La migliore pubblicita e un cliente soddisfatto
(Bill Gates)

L'opinione di un consumatore soddisfatto € un potente strumento,

soprattutto con i nuovi mezzi di condivisione del giudizio on line

Es. ViVino (il Tripadvisor dei vini)


https://www.vivino.com/

Comunicazione

Concludendo

La forza della comunicazione sta nel massimizzare nella qualita percepita dal consumatore la
qualita erogata dal produttore in termini sia di caratteristiche di experience che di credence

esaltare le caratteristiche di experience eminentemente riconducibili al
‘ I prodotto essenziale

La comunicazione deve:

‘ | Veicolare in modo efficace le caratteristiche di credence che arricchiscono
una bottiglia di vino a livello di prodotto effettivo ed ampliato



Comunicazione

Concludendo

La forza della pubblicita sta nel massimizzare nella qualita percepita dal consumatore la
qualita erogata dal produttore in termini sia di caratteristiche di experience che di credence

bassa

B) Aumento la soddisfazione del cliente
(maggiore fedelta)

C) Ho l'opportunita di aumentare il prezzo e, talvolta,
riposizionarmi su di un segmento qualitativo superiore

Spesa sostenuta

alta

basse X X1 X, alte
Soddisfazione (qualita percepita

X, qualita percepita con >

X, qualita percepita comunicazione
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~ANAT 7 Comunicazione
Le tendenze del momento

Un approccio sempre
piu informale.....

IL SOMMELIER




A Comunicazione

eV sg\ Approcci emozionali e razionali

Segue su file LezO7c_Pubblicita.pptx

(contenuti visibili solo nella registrazione della lezione)



