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Figura 1 Lo spazio relazionale del marketing.
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|l marketing accresce il valore

1. Il valore del’impresa
llly vale piu di altre imprese di caffé piu deboli sul mercato

2. 1l valore per ladomanda
Fiat 500 ha un valore percepito superiore a quello di altri modelli di city car

3. Il valore per la societa

La maggiore sensibilita ambientale delle persone si traduce, oggi, in nuovi
prodotti
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Lo scambio: il fondamento del marketing

Produttore Persona fisica

Distributore

h 4

Produttore

Pubblica
amministrazione

wesssn B2B, business-to-business == C2C, cONSumer-to-consumer

Persona fisica

e B2C, business-to-consumer s B2G, business-to-government
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Figura 2 Le parti dello scambio ei quattro sistemi esistenti.
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Le parti dello scambio

Sono fondamenta mente due:

1. 1l compratore
Business, consumer, gover nment

2. 1l venditore
Business, consumer
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Gli elementi fondamentali dello scambio

- Leparti coinvolte

- |l risultato che ciascuna persegue
- L’oggetto dell’ atto di scambio

- Lacontropartita

- Lerelazioni che s'instaurano
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|l risultato perseguito

In base all’ interpretazione dellaformuladi ricavo s
distinguono due class imprenditoriali:

Ricavi totali = p* Qv

1. Organizzazioni profit oriented
2. Organizzazioni no profit
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L’ orizzonte temporale

Puo essere duplice:

1. Immediato (one-shot)

Il venditore considerala vendita fine a se stessa (transazione). p.e. Acquisto un
souvenir turistico.

2. Di lungo termine

Il venditore considerala vendita come principio di un rapporto di scambio
(relazione). p.e. Accendo un abbonamento presso un gestore telefonico.
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Punto di vista del produttore

Punto di vista del distributore

La dinamica fondamentale

Produttore

DOMANDA PRIMARIA
Sell in
Il primo passaggio di
proprieta del prodotto
avviene qui.
I ricavi che se ne
traggono vanno a
bilancio del produttore

DOMANDA SECONDARIA
Sell out
E la domanda finale (il
consumatore), che va stimolata
affinché la domanda primaria
possa manifestarsi. | ricavi che
se ne traggono vanno a bilancio
del distributore

OFFERTA
Approvvigionamenti
Il distributore seleziona fra
i produttori per decidere
con quali prodotti formare
il proprio assortimento da
offrire alla domanda finale

A. Mattiacci - A. Pastore, Marketing
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7/
Distributore

Utilizzatore

Acquirente
finale finale

DOMANDA FINALE
Sell out
| benefici che se
ne traggono vanno
a bilancio del
consumatore

Figura 3 Ladinamicafondamentale dello scambio.
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L e strutture di mercato

Due categorie:

1. Lestrutturedi relazione

Influenzano il modo in cui s realizzano lerelazioni di scambio all’interno di un
determinato mercato.

2. Lestrutturedi valore
Gli spazi di valore che formano I’ offerta complessiva di un mercato.
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e strutture di relazione

MARKETING INFORMATION
Istituti di ricerca, istituti centrali
di statistica, agenzie di business

information

to

ADVERTISING E MEDIA
Media player, concessionarie di
pubblicita, centri media, advertising
agency

MARKETING SERVICES

Player specializzati in:
public relation e public affairs, branding
& identity, eventi, digital services, CRM

(call center e software house), direct
marketing, promotion e merchandising, ASSOCIAZIONI
/ credito al consumo CONSUMATORI

d e merca
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CONSUMATORE

Acquirente i Utilizzatore
finale finale

|Gy Distributore
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AUSILIARI DEL COMMERCIO DETTAGLIANTI
Venditori, piazzisti, commessi Retailer
N viaggiatori, institori, procuratori Specializzati, despecializzati, virtuali
d'affari, agenti
e rappresentanti, commissionari, GROSSISTI
mediatori e broker Wholesaler

OPERATORI LOGISTICA
Corrieri, spedizionieri, aziende di trasporto, piattaforme

m— Flussi fisici e Flussi immateriali e relazioni
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Figura 4 Le strutture di mercato.

A. Mattiacci - A. Pastore, Marketing Copyright © Ulrico Hoepli Editore S.p.A. 2014




Strutture di relazione: caratteristiche

- Geograficamente definite (local-specific)
- Category-specific

- Formali e informali

- Pro-tempore costanti

- Regolamentate (non sempre) da norme
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L e strutture di valore
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Strutture di valore: caratteristiche

| mercati si polarizzano su due fasce caratterizzate da:

1. Elevata omogeneitainterna

2. Elevata disomogeneita esterna
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Definizione

Volumi di prodotto
venduto

Promessa

Numerica di clientela
potenziale

Orientamento
di acquisto

Attitude del
compratore

Tabella 2 | due mercati.
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| due mercati

Mercato della convenienza e del
buon rapporto qualita/prezzo.

Le vendite dell'intera categoria
sono generate, per una quota
fra il 50 e il 70% (dipende dalle
categorie), in questa fascia.

Convenienza: intesa sia come
minor prezzo in assoluto della
categoria (first price), che
come ampiezza di scelta in

un range di prezzo accessibile
(mainstream), sovente oggetto
di promozioni cut price.

Elevata, i prezzi mediamente
bassi consentono l'accessibilita
del prodotto all'intera domanda
potenziale.

Problem solving: il prodotto/
brand viene acquistato per
le sue funzionalita di base.
Importante la notorieta

e la fiducia verso il brand.

Commodity good: bassa
differenza percepita fra le
marche.

Value market Premium market

Mercato dell'aspirazionale
e dell'esclusivita.

La fascia genera vendite
inferiori, in volume,

a quelle dei value market,
ma a prezzi unitari
superiori.

Specialita: intesa come
ricercatezza nelle
caratteristiche e prestazioni
del prodotto, identita

del brand, ed esclusivita
crescente, man mano

che si sale di prezzo.

Medio-bassa: il prezzo
screma progressivamente
il numero di acquirenti
potenziali.

Edonismo: il prodotto/
brand viene acquistato
in quanto possiede
funzionalita superiori.
Importante I'image del
brand.

Speciality good: differenze
significative di percezione
fra le marche.
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