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CHIEDIAL TUO COMPAGNO L E SEGUENTIINFORMAZIONI

Nome

Nome dell’lmpresa

Sede:

Prodotti e Servizi

‘Presentiamoci’

Numero di anni in attivita

La principale sfida di marketing che sta affrontando attualmente é:

Quale pensate che sia il contributo di questo corso per lavostra
Impresa?




The Business Model Canvas """

Kev Partners

Key Activities rj!

Key Resources Q‘ji;i

i . ) ] ]
Vaalie Propositions [:-I—‘L‘ Cistomer R':'Iﬂ!'l‘{]ﬂShrﬁi;: 3 Customer Segments

Come
interagiamo coi
clienti

Channels m

Cost Structure

il

Revenue Streams

Business
Model
Canvas




VALORE OGGETTIVO INTRINSECO

i" COMUNICAZIONE

VALORE SOGGETTIVO PERCEPITO
Collocamento nell’lambiente

Informazione — conoscenza
(diffusione del valore)

Trasferimento valori immateriali
(Creazione del valore)
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La nascita di Grom dall’idea di due amici -
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* prodotti di stagione, spesso provenienti da presidi slow food, e
addensanti naturali, come la farina di semi di carrube.

* tra Langhe e Monferrato e fondano |'azienda agricola biologica Mura
Mura, dedicata alla coltivazione della frutta — bio — da utilizzare nella
produzione dei gelati.

e 2007: esordiscea New York poi Dubai, Giacarta, Hollywood, Malibu.






 “Come delle stelle di cinema, che sono
un segnale della qualita attesa di un
film che sta per uscire, i CEO servono
come segnale della performance attesa
dell’'azienda, per gli stakeholder.”

CEO Branding‘
&

* Uso di packaging di Mater-Bi
bioplastica compostabile realizzata con

Grom loves
\Nor‘d A amido di mais e olii vegetali

e Carta certificata FSC (Foreste
controllate)




Comunicazione televisiva

Con Guido Martinetti, il
maestro del gelato a La Prova
del Cuoco di Antonella Clerici,
non potrete certamente fare a
meno di scoprire meravigliose
ricette da realizzare in men che
non si dica, direttamente a
casa




ANCHE | GRANDI BRAND FALLISCONO

Ottobre 2009- Febbraio 2010 Tortelli al Cioccolato.

. To ‘Celli. Freschi —
on Cioceolato

https://www.youtube.com/watch?v=joschQnwqgAY

Adv tv, stampa 'fashion' e radio con Leo Burnette 5 min
(Limited edition)

= MENU PRODOTTI COME GUSTARLI
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RAVIOLI DOLCI

con

. Cioccolato
ai “Ravioli dolci con cioccolato” nel 2020 oo ldessert

‘che non ti aspetti! : RAVIOLI DOLCI
ClOC( olato

1l dessert

Chenon ti aspetti!
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https://www.youtube.com/watch?v=joschQnwqAY

https://www.giovannirana.it/ricette/ravioli-
dolci-al-cioccolato-con-le-fragole

Milan, Italy

(l | Vo Iscriviti :g chiaraferragni @ Voir le profil

g fede_nargi # - Segui
- Rome, ltaly

@ fede_nargi # Finalmente anche noi

R abbiamo provato i Ravioli dolci con

cioccolato di @giovanniranaita!

Un nuovo dessert goloso e facile da
preparare, che ha gia conquistato
tutta la famiglia @

Oltre ad essere deliziosi dentro [§
sono buoni anche fuori: per ogni
confezione acquistata, Rana donera
due prodotti freschi al Banco
Alimentare per aiutare le persone in
difficolta.

Un motivo in pit per provarli €& ma
non aspettate troppo perché si tratta
di un’edizione limitata, disponibile
solo fino a fine febbraio 2021 & &

*

#ildessertchenontiaspetti #adv

~

©oQv n

Piace a 76.977 persone

Accedi per mettere "Mi piace” o commentare.



https://www.giovannirana.it/ricette/ravioli-dolci-al-cioccolato-con-le-fragole

ANCHE | GRANDI BRAND FALLISCONO




SEI ANNI DI TEST DI MERCATO

DA FERRERO, GRAN SOLEIL SPECIALITA DA BERE.

LASCIATI AVVOLGERE SORSO DOPO SORSO
DA UNA NUOVA DELIZIA

www.deliziedalsole.it
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RALLENTA
OINVECCHIAMENTO
CHLLULARS
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i 20" Combinazione di principl attivi sul sistema cardiocireolatorlo, zucchero, margarina ¢ offo
= .
INGREDIENT!: Farina di grano tenero po *0°, acqua, uova, zucchero 8,2%, margarina 7% (grast non
o uneto. 8cqua), sciroppo di glucosio-nutosio, combinazions di principl attivi sul sistoma cardioc
5.6% (betaglucani da orzo, ollo di pesce, betaglucani da avena, ollo di sem di lino, vitamina £ da fonte
Vitamina 86, scido follco, vitamina B12), oo di girasole 4 6% glutine di frumento, emuisionanti: MoReYe
ko0, s & origine vegetal, latte intero in polvers, levilo naturale, saie, aromy, e ot orzo maltato,
alcool etilico). Prodotto in uno stabifimento che utilizza anche arachidi, frutta a Qguscio e soa.
Sarvare in 1uogo fresco e asciutio al riparo daila uce,
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IL CONCETTO DI MARKETING

Marketing:
e orientamento al mercato
e gestione dei rapporti con il mercato di sbocco

Il marketing, attraverso studi e ricerche stabilisce per il
progettista, il designer e per la produzione cio che il
cliente desidera in un dato prodotto, che prezzo e disposto
a pagare, dove e quando desidera trovarlo

INEEX
attivita
economiche
realizzate allo
scopo di

soddisfare
esigenze di
consumo
attraverso la
vendita di beni
e servizi




UN CLIENTE SODDISFATTO

@ ©©
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E fedele alla marca

Aumenta la quantita e la frequenza d’acquisto
E disponibile ad acquistare altri prodotti (brand extension)

Costa di meno servirlo
Accetta piu spesso di pagare un premio di prezzo
Con il passaparola positivo facilita I'acquisizione di altri clienti



CUSTOMER SATISFACTION

BENEFICI
PERCEPITI
Soddlsfa2|one/

insoddisfazione

Costi dell’insoddisfazione:
 Diretti (gestione reclami)
* Indiretti (opportunita perse e passaparola negativo)






Attivita: Customer service experience

Eccellente Pessima




Seconda attivita: sviluppare un orientamento
customer service

Principali 3 fattori Azioni

Ogni gruppo, identifichi | 3 principali fattori di un’eccellente Ogni Gruppo identifichi 5 azioni che possono essere intraprese al fine di

customer senice instaurare un customer mind-set




IL PROCESSO DI MARKETING

X

Q DEFINIZIONE DEGLI ANALISI

2 OBIETTIVI DI MKTG CLIENTI (bisogni) E CONCORRENTI
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PIANO DI

MARKETING

Parte analitica

- Domanda
- Offerta

Parte strategica

Obiettivi: cosa vogliamo essere e cosa
vogliamo raggiungere?

Parte operativa

Come vogliamo raggiungere gli obiettivi?



IL PROCESSO DI MARKETING
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Cous Cous

N'Eous Cous Fes?



COous Cous

N'Eous Cous Fes?
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A mangiare bene si comincia da Piccoling:

Senza Glutine

BUON STA
BARILLA DI SEMPRE

Un'ottima tenuta di cottura
nei formati che ami di pid.

—

e N'Eous Cous Fes?



http://www.barillafoodservice.it/branding/pastacup.html
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A mangiare bene si comincia da Piccoling:
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tenuta di cottura
ti che ami di pid. =

Un'ottima
nei forma

SCOPRI LA GAMMA >

e 11tt°u$ Cous FesY




BENVENUTO SU

IPASTA

TI TROVI IN LOMBARDIA
SCOPRI LE RICETTE DELLA ZONA!

SCEGLI LA DIFFICOLTAE

IL TEMPO DI PREPARAZIONE

:
FACILE

#mastersofpasta

2.330 post

Jo




RAPPORTO DI Bafilla Q| | scarica 1L rerort ¥, | 0T

SOSTENIBILITA 2018

JONO - TE .

“ BUONO ro: £ PIANETA

RAPPORTO DI SOSTENIBILITA

FATTURATO 2017 PER AREE DI BUSINESS

53,9%

Meal solutions

46,1%

Bakery and Other Brands




POLITICAL ECONOMIC SOCIAL TECHNOLOGICAL
FACTORS FACTORS FACTORS FACTORS

&

ANALYSIS




Contesto

¢ politico

e
// produttori
// \
/
/ facilitatori . . \
/ N — l influenzatori \
N\

N distributori

Contesto Ny E - Contesto
sociale AN ll / economico
/
\ consumatori

i

Contesto
tecnologico



Obesita: dati vicini a
proporzioni epidemiche
(valori doppi rispetto al 1980)

malattia, ...

Salute
&

Cibo organico

B e n eS S e r e Aumentato interesse verso

il fitness

N
W

Covid 19:
alimentazione e
salute

COVID-19

Alimenti modificati
geneticamente

Attenzione al peso e alla
dieta



ANALIZZARE IL CONTESTO

Individuazione Stima
delle variabili dell'impatto sul
rilevanti e delle mercato e per

Possibili risposte

da parte

tendenze Pazienda dell’azienda

" !
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$9%) GINO ‘TANZI- |
B N2/  SALABAGANZA:PARMA

Slow Food"”

Organization



PROVIAMOCI
I NSI E M E Azienda produttricedi farina

Assortimento composto da:
- Linea farinedi grano tenero (00, O, integrale)
- Semola
- Linea bio (00, 0, integrale e semola)
Distribuzione a marchio
Prezzo medio
Comunicazione su punto vendita




QUALCHE AIUTO

DASHBOARD
% -5,8%
v/ LEFARINE FLETTONO '6,0 0o =J, 0
A VOLUME A VALORE
®up @®down
O Le larine meno raffinate INTEGRALI,  © Le farine TRADIZIONALI di grar
1E2 tener
O | prodotts BIOLOGICI E GLUTEN FREE ~ © Le referenze indifferenziate e SENZA
o DESTINAZIONE D'USO

j uso e MIX E PREPARATI

130 FOOD Febbraio 2018



QUALCHE AIUTO

PREZZ0
Vendite a volume VENDITE A VAR.% VENDITE A VAR.% MEDIO VAR.%
VOLUME VALORE
" [KG/€)
Duro 26.301,1 27.405.0 0.4 1.0 (

DASHBOARD Duro integrale 564,0 247 1.077.) 2719 1.9

-6,0% -5,8Y% , a4

v/ LEFARINE FLETTONO yU /0 O /0 Tenero 2204143 5.3 137.575.3 5.9 0.6 0
A VOLUME A VALORE -— —

Tenero 0 495745 7.2 34 4455 0.7

®u @©down |
p do Tenero 00 163.061.8 6.8 90.323.5 7.6 0.6
© Le farine meno raffinate: INTEGRALI, © Lefarine TRADIZIONALI di grano Mma "y B
1E2 tenero Tenero 1 2.570.9 +38.¢ 4.738.7 + 329 1.8
O | prodotti BIOLOGICI E GLUTEN FREE  © Le referenze indifferenziate e SENZA T - ,,

DESTINAZIONE D'USO Tenero 2 8873 B2 6 1.794,5 62, 2.0 13.0
O | prodotti con precisa destinazione
i’ uso ¢ MIX E PREPARATI . " : " S
s Tenero integrale 4.255, 7.3 6.184.2 K:
130 FOOD Febbraio 2018 Senza glutiﬂe 3.1428 32 12.2460.1 1.9 19 48

Totale Food - in 000 Kg @ i1 eu

132 FOOD Febbraio 2018



Cibo come identita



TENDENZE NEL FOOD

Richiestadi servizi Made in ltaly Informazioni

Convenience Esperienza

Vegan biologico



DEFINIZIONE
DEL

MERCATO




Area

Home Lorto in cassetta Blog Chi siamo Contatti @ Negozio personale

Donna Gnora & un‘azienda agricola a conduzione famigliare che produce ortaggi e frutta senza I'uso di chimica
sintetica né diserbanti. Facciamo il pane con il lievito madre, esclusivamente con farine da semi antichi macinati a
pietra, cotto in forno a legna. Consegniamo le cassette coi nostri prodotti a domicilio in provincia di Venezia (e a
Venezia in barca a remi!) Shircia i prodotti >

W e
'|-'1| ]
|
; = L,I \
- /| ¥
N
Federico — frontman Marco — pane e api Ludovica — comunicazione  Giovanna — contabilita  Paola - esperta marmellate

| Leggi: Donna Gnora - informati bene per vivere meglio

Siamo partiti come un gruppo di amici che, girando I'ltalia, ha scoperto persone, produttori, tradizioni, luoghi, sapori da preservare dalla
speculazione e dallo sfruttamento dissennato delle risorse e del territorio.

Poi ci si & chiesti cosa fare, convinti che un'azione concreta non potesse essere scissa da una sua sostenibilita economica, che

valorizzasse anche le nostre conoscenze e caratteristiche e ci consentisse di continuare le nostre ricerche e divertirsi.

Abbiamo deciso di “scendere in campa”, diventare a nostra volta produttori anche per comprendere meglio le dinamiche e gli sforzi che
ci stanno dietro ad una conserva o un insaccato. Per alcuni di noi questo ha significato realmente un cambio radicale di vita: ci siamo
trasformati in “apprendisti” contadini. Abbiamo imparato a zappare, seminare, trapiantare. Abbiamo appreso di quanto sia difficile e di

guante conoscenze siano necessarie per programmare un orto e di quante conoscenze bisogna acquisire per non ricorrere al uso delle
chimica di sintesi per evitare antiparassitari, diserbanti concimi.



SCHEMA DI ABELL

UN ESEMPIO per il caffé

Pausa

Colazione

cialde

Degustazione macinato




SCHEMADI ABELL




ANALISI DEL MERCATO

1. Comprendere il proprio ruolo nella filiera e analizzare
il comportamento d’acquisto di aziende e
consumatore finale
* Processodiacquisto
 Ruoli

2. Analizzare la concorrenza
e Concorrentidiretti
* Concorrentiindiretti
* Concorrenti potenziali



COMPORTAMENTO DI CONSUMO

Attivita che una persona svolge nella scelta, acquisto

e uso di prodotti e servizi per soddisfare | bisogni

e Per comprenderlo:
Bisogni
Consumatori
Processo d’acquisto

e Evariabile

=

E " DEFINIZIONE DEGLI

z OBIETTIVI DI MKTG
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Che cosa determina il comportamento di consumo

Come avviene il processo decisionale
— Definizione del problema
— Raccolta delle informazioni
— Decisione

Definire una strategia di marketing



* Cosa determina il comportamento?
 Stimoli derivanti dal marketing mix dell'impresa
 Stimoli derivanti dal marketing mix dei concorrenti
* Stimoli dell'lambiente

e E il risultato anche di variabili:
e personali
* sociali
* psicologiche



Trend positivoi prodotti di altagamma, con
ricette premium e incartiregalo cresciuti di
oltre il 15% proprio nei panettoni

Eventi dedicati

Quale consumatore?



J

QUALI SONO | FATTORI QUALI LE SITUAZIONI COME E QUANDO
DECISIONALI? DI CONSUMO? AVVIENE LA
DECISIONE?



CUSTOMER JOURNEY



COMPORTAMENTO D'ACQUISTO

e Ricercainformazioni
e \alutazione

Acquisto e Acquisto

e Consumo
e \alutazione

Post acquisto




PROCESSO DI SCELTA

Awareness Familiarity

Consideration

Purchase

\l/
/|\

Loyalty



NEWSLETTER

SGETAL Aiss COMMUNITY @
@ SR SOCIAL /
PPC REVIEWS
& p '.\ 8 NETWORKS &
EMAIL ® BLOG \ (
i i WEBSITE g
ONLINE ADS ¢ @ MEDIA ‘ BLOG @
- L) , L]
ARENESS 9 CONSIDERATION » " PURCHASE RETENT
/ N
| pirecT @
@& EMAIL STURE:  FAG ¥ PROMOTIONS
& /wono - KNOWLEDGE N\ V4
PR =% OF MOUTH ; nhae
ECOMMERCE
RADIO
TV - PRINT

* Messaggi diversi
* Mezzi diversi



JOURNEY MAPS

Diagrammi che riportano azioni, pensieri e feeling di un gruppo di
persone




e esistono nel mercato gruppi di consumatori che
esprimono bisogni diversi?

e scelta del

» come faccio a scegliere il/i segmento/i a cui
indirizzare la mia offerta?

e quale caratteristiche dovra avere la mia offerta per
rispondere alle esigenze del/i segmento obiettivo?



SEGMENTAZIONE

e Criteri e variabili

* Scelta della metodologia

* Descrizione dei segmenti



CRITERI

Geografici

e Sociodemografici
(B2B Firmografic)

e Comportamentali

* Psicografici(attitudini,

interessi e opinioni)

Beneficiricercati..



UN ESEMPIO DI
SEGMENTAZIONE

*House Proud (22%): Happiest when their pantry is well stocked and
their meal is home cooked, House Proud individuals love cooking and
grocery shopping

*Trendsetters (9%): New foods, new flavours and new experiences
excite this segment, whether they’re cooking up a storm or dining out.
*Entertainers (8%): This segment loves the social side of food. Whether
they like cooking or not, they're fabulous entertainers — at home and
eating out.

*Old-fashioned Cooks (12%): The same shopping list every week,
traditional home-cooked meals and strong brand loyalty characterise this
segment’s attitude to food.

«Zappits (17%): For Zappits, cooking is an unnecessarily time-
consuming chore. They'd rather save themselves the hassle with easy-
to-prepare food or takeaway.

*Take-it-aways (9%): Why cook when you can order? Takeaway is this
segment’s preference, and as long as it tastes good, they're happy.
«Just Feed Me (23%): Not remotely interested in cooking, Just Feed Me
people will simply eat what they’re given.



“Personas are archetypal users of an intranet or website that represent

the needs of larger groups of users, in terms of their goals and personal
characteristics”

e motivazioni
* Benefici ricercati

* Nome, personalita e foto



Persona Profile for: “BUSY MOM”

Age Range:

Key Responsibilities:
Major Concerns:
Key Stressors/Pain Points:

Key Purchase Drivers:

Place(s) Most Likely to Find
Information

Preferred Content Medium:

Days/Times Most Likely to Consume
Content:

Role in Purchase Process for Family:

Background:

Copywriter freelance, lavora

da casa, cura la creazione

di contenuti per professionisti,
agenzie e aziende.

Dopo la laurea in Scienze della
Comunicazione ha conseguito
un master in Management degli
eventi culturali.Vive da sola.

Caratteristiche demografiche:
Donna

Eta: 33

Vive in citta

Elementi identificativi:
Dinamica, eclettica,
iperconnessa al web.

Social: Facebook, Instagram,
LinkedIn, Twitter.

Ai webinar preferisce i corsi live,
in Italia e all’estero.

Citazione:
“Se puoi sognarlo puoi farlo”

Profilo buger persona
Giulia

Obiettivi:
Crescita personale e professionale

Sfida:
Trovare piu tempo da dedicare
alle sue passioni

Proposta di valore:
Produrre e diffondere contenuti capaci di trasmetterle valore

Messaggio di Marketing — Presentazione breve:

Condividiamo con te le nostre conoscenze per aiutarti a snellire

i tuoi compiti e rendere i tuoi messaggi ancora piu mirati e impattanti.
Lo facciamo fornendoti gli strumenti pratici di cui hai bisogno.
Abbiamo esperienza e desideriamo condividerla con te per
supportarti nella tua attivita.



SPUNTI DALL ANALISI DI UN
CASO




(le PpOSSO offrire )
una birra




PERCHE ?

Per rispondere alle esigenze di un consumatore attento al benessere e
che apprezza la moderazione, ma non vuole rinunciare al gusto della

birra

Mercato degli alcolici in calo

I Drying up

Global alcohol consumption

Total Largest beer markets by volume in 2016
Litres bn Other Litres consumed per adult
250 = 200 Total
/g 3 2016
i Germany Litres bn
200 :
150 8.5
e United States
150 - ~—
\
100 -
100 Brazil Russia 12.0
Beer 50 !
China -
0 | FO R B T T T T rrrrrrrr 0 B S (N J B S B S BN SN B S B S B S B S e | KL -
1994 2000 05 10 16 1994 2000 05 10 16

Source: IWSR

Economist.con



La pausa pranzo degli italiani

00000

Quasi 4 italiani su 5

A COSA ASSOCIANO LA PAUSA PRANZO

COSA PREFERISCONO
MANGIARE

COSA DESIDERANO BERE

Una bevanda anakcolica con
un sapore pill deciso delfacqua

Qualcosa che dia gusio
ol o

Quakosa che agglunga gusto
o piattl che manglo




Il target di consumo individuato per
partire all'assalto del mercato e la pausa
pranzo in virtu del fatto che gli italiani piu
di qualsiasi altro popolo di consumatori

Che cosa accomuna pressoché tutti? La
certezza della pausa pranzo: solo il 5%
deqgli intervistati la fa raramente, quasi
'80% non la salta mai

https://www.ilsole24ore.com/art/impresa-e-territori/2018-06-14/speciali-rosse-analco

birra-italia--155714.shtml?uuid=AEugDNG6E (0:34)
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NATURAL INGREDIENTS
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INTRODUCING NEW HEINEKEN 0.0 Heineken
GREAT TASTE, ALL NATURAL. ZERO ALCOHOL. open your world
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SCELTA DEL TARGET

Attrattivita Punti di forza
dei h dell’ impresa
segmenti rispetto ai
concorrenti
Dimensione del . " Accessibilita del
Intensita competitiva
mercato mercato

e Dimensione del
mercato

e Tasso di crescita

e Potere d’acquisto

e Lunghezza del ciclo di
vita del prodotto

e Numero dei concorrenti

e Livello dei prezzi

e Quota di mercato dei
concorrenti

e Concentrazione
dell’offerta

e Altre forze competitive
(potere dei fornitori e
dei clienti)

Rete distributiva
Barriere all’entrata
Formazione
Tecnologia

Media




Linea Oro

"Oro" per indicare tutto il successo e il valore delle spezie e delle erbe
aromatiche Cannamela. |l classico vasetto in vetro racchiude tutta la
qualita dei nostri prodotti, ben visibile anche dall'esterno della CANNAMELA CANNAMELA
confezione. La Linea Oro offre un grande assortimento per rispondere
ad ogni preferenza di gusto e alle diverse esigenze in cucina. Dalle
spezie ed erbe aromatiche piu comuni a quelle piu ricercate, dagli
insaporitori per Ricette Speciali alle miscele Senza Sale. Nelle due
versioni, Serie Oro e Maxi Oro, il formato pit grande, la speciale chiusura
con il tappo Flip Top garantisce praticita, igiene e la sicurezza di ritrovare CANNAMELA i CANNAMELA
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Spe}:‘e (remose

Le Spezie Cremose soni un nuovo modo di consumare le spezie, grazie
alla loro cremosita sono la soluzione ideale per arricchire di gusto
qualsiasi piatto.

Sono l'ideale per accompagnare cami, pesce , patate e verdure e si
sposano anche con pane crostini e snack veloci.

Le Spezie Cremose possono essere utilizzate direttamente sulla ricetta
gia preparata, come elemento decorativo del piatto e come ingrediente in
fase di cottura, inoltre sono pratiche da utilizzare grazie alla confezione
squizzable apri e chiudi.
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POSIZIONAMENTO
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POSIZIONAMENTO

“acquapoveradi

sodio” Caratteristiche Componenti
del prodotto astratte

Paese/ qrea Vantaggi per il

geografica consumatore
Personaggio/
celebrita Rapporto
qualita/prezzo
Concorrenti —

\

Uso/modalita
Personalita/stile d’ uso

Classe di Utente/consumatore
prodotto

“per chi cerca

solo il meglio” Espertidi

Piu forte € I associazione piul evidente sara il posizionamento



