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Segmentazione del mercato

La segmentazione e la pratica di suddivisione del mercato in
gruppi omogenei sulla base di specifici criteri.

La segmentazione e fondamentale per comprendere le caratteristiche e le esigenze dei consumatori al fine di
offrire un’esperienza piu personale e basata sui comportamenti e bisogni dei singoli gruppi.
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Geografica

Paese

Citta
Densita
Lingua
Clima

Area
Popolazione

Demografica

Eta

Genere
Guadagno
Educazione
Stato Sociale
Famiglia
Stato di Vita
Occupazione

Segmentazione del mercato

Psicografica

Stile di vita
AlO: Attivita,
Interessi,
Opinioni
Preoccupazioni
Personalita
Valori
Attitutine

Segmentazione del Mercato

Comportamentale

Vantaggi ricercati
Acquisto

Utilizzo

Scopo

Occasione

Fase del processo
d’acquisto

Status dell’utente
Fase del ciclo vitale
Interazione
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Mercato B2B e mercato B2C

B2B B2C




Definizione di personas

Una persona nel marketing € una del
gruppo di consumatori che si vuole raggiungere in termini di
. Tale rappresentazione mette in evidenza:

- Le caratteristiche
- Le motivazioni
- | benefici ricercati
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Profilo della persona

Buyer Persona
Profile

Priority Initiative Success Factors Perceived Barriers Decision Criteria Buyer’s Journey

Industry,
geographicor
other segments

. Personaname [ B28

Digital Marketing Manager, Marketing Reports to

Manager, Agency Owner VP Marketing or Agency Owner

Roles

Solutions,
Bachelors in Marketing, Advertising, Sales Play or
Communications, or equivalent experience Campaign

Education Email Marketing

MY RESPONSIBILITIES HOW | AM EVALUATED INFORMATION RESOURCES | TRUST
« Effective planning and implementation of * Knowledge of marketing project workflow * Business professionals (peers)
marketing content process and digital process lifecycle
+ Establishing and adjusting strategies to meet « Attention to detail and accuracy * Consultants
goals : ) o * Quality of written, presentation and verbal * Internet / websites
* Engaging in business partner refationships communication skills
with clients and/or cross- functional + Knowledge of digital and social media + Business social media
resources analytics
* Project management, executing reporting + Budget managément, metrics and réporting, » Events / conferences
and presenting resuits especially demand generation z :
sy i * Personal social media
* Delivering work product and staying current « Ability to work as a member of 3 persuasive
with industry standards and trends, and effective member of 3 team

©20123 BUYER PERSONA INSTITUTE, INC. ALL RIGHTS RESERVED. N
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The Business Model Canvas """

Designed by:

Key Partners

%

Key Activities

Key Resources

Customer Relationsht'pQ

Customer Segments

T

Cost Structure

Revenue Streams

www.businessmodelgeneration.com

Business
Model
Canvas




The Business Model Canvas "

Customer
Segments




WHAT DOES SHE

THINK AND FEEL?

What really matters to her?
What occupies her thinking?
What worries and aspirations does she have?

WHAT DOES SHE

WHAT DOES SHE
HEAR?

SEE L]

What things her environment influence her?
saying to her that impacts her thinking?

What competitors is she seeing?
What is she seeing friends do?

WHAT DOES SHE

SAY AND DO?

What is her attitude towards others?
What does she do in public?

How has her behaviour changed?

PAIN

What fears, frustrations or obstacles is she facing?

What is she hoping to get? What does success look like?




Nuovi consumatori

62 italiani su 100 hanno cambiato le loro abitudini di consumo

ALIMENTAZIONE Piu SANA - 75% CIBO Piu LOCALE E REGIONALE - 65%

ATTENZIONE AGLI INGREDIENTI
CIBO BIOLOGICO —45%

Universita
7 Ca'Foscari

Da ricerca SIAL pubblicata su ilSole24ore https://amp24-ilsole24ore-com.cdn.ampproject.org/c/s/amp24.ilsole24ore.com/pagina/ADg2Q34


https://www.youtube.com/watch?v=D3jR1vmfM6o
https://www.youtube.com/watch?v=D3jR1vmfM6o
https://www.youtube.com/watch?v=sFW-RfgTRSc

Nuovi consumatori

MILLENNIALS

* Social network per
comunicare e informarsi

* Acquisti online

* Feedback sui prodotti e servizi
acquistati

e Mobilee PC

GEN Z

Nativi digitali
Connessione mobile (sempre connessi)
Maggiore uso di Instagram e YouTube

| social diventano strumento di creazione
dell’identitia

Maggiore attivita di feedback
Apprezzata la consegna veloce

Video sono i migliori contenuti ma devono
durare solo pochi secondi




Nuovi consumatori

L’APPROCCIO AL CIBO | ISPIRAZIONE PER PIATTI E RICETTE DA CUCINARE >> >>

| Millennials si confermano pili proattivi nel cercare ispirazioni per piatti e ricette: dal web, alle esperienze di viaggio, alla tradizione. Il tutto unito ad un approccio sperimentatore.
Per la Gen Z forte ancoraggio alle abitudini familiari

Fonti di ispirazione per piatti e ricette

31..

INVENTO, ‘

MI PIACE

SPERIMENTARE . MEDIA
574 Siti web dedicati a cibo/cucina
55% Pagine social dedicate alla cucina

7 0 24% Programmi tv dedicati a cibo/
cucina
LA FAMIGLIA ESPERIENZE E
TRADIZIONE

56% Piatti della tradizione italiana/regionale
33% Piatti assaggiati al ristorante
26% Esperienze fatte viaggiando

Sucinn par 84 ol n tamigha o Gonz i o
G176 B prand irazona por | 3 P, pe e o 1cB0R?

L’APPROCCIO AL CIBO | UN DEEP DIVE SUI DRIVERS LEGATI AL CONTROLLO >> >>

La sostenibilita e la provenienza italiana dei prodotti sono driver molto rilevanti per entrambi i target. Elementi di estremo interesse per tutti i brand che possono farli propri e giocarli
in comunicazione

Estremamente rilevante per entrambe le E) -

generazioni
83.

SOSTENIBILITA’

> Confezioni riciclabili /basso impatto ambientale
2> Prodotti coltivati/da allevamento a basso impatto ambientale

> Prodotti che non sfruttino i produttori

84% > Prodotto in Htalia

PROVENIENZA >

> Achilometro zero

prime , con p i i tificata

> Una filiera produttiva sostenibile

ABITUDINI DI CONSUMO | CONSUMO ABITUALE DI CIBI ETNICI

Grande successo del giapponese, soprattutto tra i Millennials, insieme a cucine piu particolari.
Il cinese «tiene» per entrambi

Alimenti/piatti della cucina ...

Consumano abitualmente

g o "Hﬂ :’. l‘;‘

A NI U
GIAPPONESE STEAK CINESE TURCA
HOUSE (kebab)

Valori %

Base: GenZ (n.2349) - Milleannials &n 913)
Q1.9 Quali alimenti i da

consumi?

>>

720/“@ Millennials .

Consumano abitualmente

B @ g’i}k 1y e %

GIAPPONESE STEAK CINESE TURCA POKE GRECA
HOUSE (kebab)

AB: Significativita statistica al 95%

>>




uovi consumatori: Covid-19

'OSSERVATORIO CA

cececmmanmed )

FFE E SMARTWORKING

CAMBIAMENTO DELLE ABITUDINI

non ha modificato le proprie abitudini di
consumo della bevanda

®
42% HA LAVORATO IN i
tA4d ) SMARTOWORKING ;
QAN DURANTE IL LOCKDOWN :
: ha riscoperto il piacere
839% oo di bere caffé durante lo
PIACERE ; smartworking
79% i PO
orking 66% rguDE%;E:vzsu
®  hacambiato il
rapporto con il caffé 44% ISPIRAZIONE PER
0 ESSERE BARISTA o,
A CASA : ‘ 32%
¢ & 23%

& 22%

Esprasso  Cappucing Latte  americans

FEDELE AL GUSTO
PREFERITO
@ HA PROVATO NUOVI GUSTI
@ FEDELE ALLA TRADIZIONE
punta al dolce, con l'aggiunta

35% di panna montata, latte,
cioccolato o gelato

L R i
LUOGO DI .
DEGUSTAZIONE i
ha bevuto il caffé con
0, comodita, seduto al
58 /o tavolo oppure sul divano
davanti a un film/serie tv
[+) ha bevuto caffé sempre in i
6% ] i .

piedi al volo

Ricerca condotta sulla community Nescafé Dolce Gusto Agosto 2020

ha bevuto caffé in momenti diversi della
giornata rispetto a prima

ha bevuto caffé in maggiore quantita

NELLA SFERA
PERSONALE
87% il caffé come un momento

di pace e tranquillita

oy riscoperta di gustare un buon caffé
M prendendosi tutto il tempo

0, continuare a vivere il caffé per
73 /u affrontare stress e cali di energia

oy caffé come supporto nei momenti
58% difficili del lockdown

SHARING
EXPERIENCE

- con amici, familiari o

colleghi virtualmente
© con chi si & trascorso

la guarantena

Nescafe Dolce Gusto
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Nuovi consumatori: Covid-19

Il caso Lavazza
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https://www.youtube.com/watch?v=qr_65zPfy2A
https://www.youtube.com/watch?v=P9cxIxMatnE

| quadri semiotici

Foodies: persona con I’hobby del
cibo, da intenditore a presenzialista

[} Ciip siide

istituzionale ~
VERACI . GOURMET

tradizione e sacra
Estetica frugale
Non sedotti dall’lannuncio di nuove

resistenza aspirazione tendenze alimentari

Autorita dello chef

Canone del buon gusto
CRITICAL , FOODSTER :
alternativa ’ Guide, mode e tendenze
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| quadri semiotici

Foodies: persona con I’hobby del
cibo, da intenditore a presenzialista

[} Ciip siide

istituzionale ~
VERACI . GOURMET

Rottura del canone
Ironia e contaminazione
Importanza della socialita

resistenza aspirazione

Sensibilita ecologica e etica
Interesse per le materie prime e del

processo
CRITICAL , FOODSTER . e
alternativa " Anti-industrialita

Universita
Ca'Foscari
Venezia

Dipartimento di Management
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| quadri semiotici

istituzionale

=
. GOURMET

resistenza

olidale

utoproduzione

ppi di acquisto Chef con la bar'

aspirazione

CRITICAL

alternativa

" FOODSTER

32

NUOVI TREND:

ANTI-INDUSTRIALITA’

ITALIANITA’
TRASPARENZA
HEALTHY CHIC

i

AGRIFOOD

MANAGEMENT &

INNOVATI

ON LAB
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Marketing 4.0: le community

Nell’economia digitale i clienti sono socialmente connessi tra loro nelle
reti orizzontali delle

Possiamo considerare le community i

A differenza dei segmenti, le community si formano spontaneamente
entro confini definiti dai clienti stessi.




winerylovers

3.621 203MILA 295
post follower seguiti

Marketing 4.0: le community

WINE COMMUNITY @ FOOD PAIRING
Home of the best wines and wineries | Founded by
n Ao i @simoneroveda
PROFILO  INCONTRIAMOCI  LESFIDE glb amieL dL LATUA RICETTE DA TROVA IL /- Tag #winerylovers to be featured
e (HE R ‘4 GET YOUR FREE WINE DICTIONARY! ||

ngonl wnrylv.rs/wd2017

dl ASIago e Account seguito da marty__palr_, bisetto.arianna e altri 2
Visualizza traduzione

m Messaggio Invia e-mail v
[

Benvenuto nella COMMUULLLY di Rigoni di Asiago Uz events

Scopri uno spazio aperto in cui mettere in tavola idee, proposte, ricette, ma anche suggerimenti per aiutarci a fare crescere i
progetti Rigoni di Asiago
Per noi la tua opinione & importantissima e la ricompensiamo con tanti vasetti virtuali che ti permetteranno di avere gustosissimi
premi e molti altri vantaggi

La tua voce

Vorresti suggerire una promozione?
C'e quel gusto nuovo che i piacerebbe tanto esistesse e non ¢i hai ancora

e
), / proposto?
Gen Duesta & la sezione giusta per farci sentire la tua voce. con tutte e idee e che
Puslotte 1i passano per fa testa

& Non vediamo |ora di leggerle e, perché no, realizzarle!

SCOPRI TUTTE LE IDEE

i l‘ AGRIFOOD
- MANAGEMENT &
INNOVATION LAB

Dipartimento di Management



Marketing 4.0: antropologia digitale

L'antropologia digitale si incentra sul nesso tra umanita e tecnologia digitale e
analizza le interazioni degli umani con le interface digitali, il loro comportamento
nel contesto tecnologico e il modo in cui usano la tecnologia per interagire tra loro.

Ascolto . Ricerca
Netnografia

sociale empatica

niversita
a'Foscari



Esempio di netnografia

W",?
¥ ¢ B

Roberto Kozinets, professore di marketing



E” IL VOSTRO TURNO!

Studiamo i nostri segmenti
di mercato




Il targeting




Il processo di marketing

DEFINIZIONE DEGLI ANALISI
OBIETTIVI DI MKTG CLIENTI (bisogni) E CONCORRENTI

SEGMENTAZIONE TARGETING POSITIONING

Movdada33d

ONILINYVW 1d FHOHUIDN

PRODOTTO - COMUNICAZIONE PIANO
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Targeting del mercato

Il targeting e una scelta strategica che consiste nell’individuazione del
segmento o dei segmenti del mercato a cui rivolgere la propria offerta

La scelta del target richiede I'analisi delle variabili che caratterizzano i segmenti di mercato individuati. Ogni
target ha caratteristiche precise e peculiari ed esigenze specifiche.

y . Universita
AGRIFOOD 2 7 ' i
MANAGEMENT & .
INNOVATION LAB 1ezia




Targeting del mercato

Attrattivita
dei
segmenti

=)

Punti di forza
dell’ impresa
rispetto ai
concorrenti

Dimensione del
mercato

Intensita competitiva

Accessibilita del
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




Attrattivita del segmento: le 5 forze di Porter

Dipartimento di Management



Targeting del mercato

Sono molto attrattivi. ma
non fittano con le forze
aziendali, senza
investimenti sono segmenti
non aggredibili

Simile a 513, S17. ma,
l'azienda deve implementare
energie se vuole competere

Mostrano il maggior appeal,
perché sono moderatamente
attrattivi e fittano con le
forze aziendali.

6Gli forze aziendali sono pit
50 00 che adeguati, ma questi

__ Relative competgive positio segmenti non sono attrattivi.
Forza dell'Aziendq

5, Universita
AGRIFOQD /* Ca'Foscari
Moone s Venezia

Dipartimento di Management




Strategie di mercato

Marketing Indifferenziato

. 4
‘W% 'azienda offre lo stesso prodotto a tutto il mercato, senza

differenziare per segmenti

Marketing Differenziato

'azienda targetizza piu segmenti, offrendo prodotti diversi
per ciascuno

(€3
AGRIFOOD 2!
MANAGEMENT Py
INNOVATION LAB o

&
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E” IL VOSTRO TURNO!

Scegliamo il nostro
target




| posizionamento




Il processo di marketing

DEFINIZIONE DEGLI ANALISI
OBIETTIVI DI MKTG CLIENTI (bisogni) E CONCORRENTI

SEGMENTAZIONE TARGETING POSITIONING

Movdada33d

ONILINYVW 1d FHOHUIDN

PRODOTTO - COMUNICAZIONE PIANO
PREZZO - DISTRIBUZIONE DI MARKETING
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Il posizionamento nel mercato

La posizione che il prodotto-servizio occupa nella mente del
consumatore

Il posizionamento ¢ la tecnica aziendale che consiste nel differenziare il proprio prodotto/servizio da quello
degli altri presenti sul mercato attraverso I'individuazione di elementi di distintivita

R

S

AGRIFOOD A&y
MANAGEMENT & B
INNOVATION LAB Do 3




La marca (o brand)

Un nome, termine, segno, simbolo, o disegno, o una combinazione di
questi che mira a identificare i beni o i servizi di un venditore o un
gruppo di venditori e a differenziarli da quelli dei concorrenti

FERRERO

ALLO ADIGE
M o4

shaps, Universita
AGRIFOOD  2&40/% Ca'Foscari
MANAGEMENT & B
INNOVATION LAB iy enezia
Dipartimento di Management



Da quali elementi

e costituito un
brand?

Nome

- - > ®
Logo VUO, d n e {’d veia,

Payoff

Simboli

Personaggi

Packaging

@ Se ce Aia, ce gioia



https://youtu.be/nZSdkBFckD0

ldentita e immagine

Esprime I'immagine che |'azienda vuole dare di sé e dei prodotti ai
consumatori, ovvero

La marca esprime i valori, la visione e missione dell’azienda.

E” il riflesso dell’identita di marca al pubblico e rappresenta
ovvero i valori e le caratteristiche che il consumatore

attribuisce a quella marca.
heme @




| requisiti di una buona identita di marca

* riconoscibilita
— identificazione brand/impresa

* versatilita TECE-EEE
trasferimento e adattabilita in contesti e mercati diversi @@.@.@@@.
e tangibilita gzEemoReme

— dare concretezza a un servizio
* modificabilita
— evolvere e ringiovanire




Brand name

* Corto e semplice

* Facile da leggere e scrivere

* Facile da ricordare

e Distintivo ed evocativo

* Facile da pronunciare

* Suggerisce i benefici della marca
* Adattabile a tutti i media

* Adattabile a tutti i paesi

* Legalmente possibile

shaps, Universita
AGRIFOOD  2&40/% Ca'Foscari
MANAGEMENT & B
INNOVATION LAB iy enezia
Dipartimento di Management


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

Brand name «imbarazzanti»

Microsoft ink-+calculator = Inkulator (

SurfaceSoft

54/2+7-8*3 = 10 @ o

)

— = S

Pad negli USA sta per «assorbenti
femminili»

shaps, Universita
AGRIFOOD  2&40/% Ca'Foscari
MANAGEMENT & B
INNOVATION LAB iy enezia
Dipartimento di Management



Il valore della marca per i consumatori

e Aiuta a velocizzare il processo d’acquisto attraverso l'identificazione
dei prodotti preferiti

* Permette di valutare e memorizzare la qualita del prodotto per ridurre
il rischio d’acquisto

* Fornisce una forma di espressione di se stessi e del proprio status

S, Univer
AGRIFOOD 35877 Ca'Foscari
oo e e Venezia

Dipartimento di Management



Il valore della marca per I'azienda

* Permette di ottenere dal mercato un premium price
e E’ di aiuto nell’introduzione di un nuovo prodotto

* Facilita la comunicazione congiunta di tutti i prodotti con lo stesso
brand

 Favorisce lo sviluppo della fedelta del consumatore

s, Univers
AGRIFOOD 35877 Ca'Foscari
omon s ames Venezia

Dipartimento di Management



Strategia di posizionamento del brand

Identificazione dei
valori del mio brand

Identificazione delle
preferenze del
consumatore

Analisi delle differenze
con i prodotti dei miei
concorrenti

Costruzione delle
mappe di
posizionamento

Universita
Ca'Foscari
Venezia

Dipartimento di Management
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Le basi di posizionamento: i valori del brand

“ .
acqua povera di

sodio” Caratteristichedel =~ Componenti
prodotto astratte

P
aese/ area Vantaggi per il

eografica
geog \ consumatore
Personaggio/
celebrita Rapporto
qualita/prezzo
Concorrenti

Uso/modalita

Personalita/stile di d uso

Classe di prodotto ytente/consumatore

““ .
per chi cerca
solo il meglio”

Esperti di

some Universita
7 Ca'Foscari
¥ Vi :

AGRIFOOD
MANAGEMENT &
INNOVATION LAB

Piu forte e I'associazione piu evidente sara il posizionamento i!‘



Il corretto posizionamento

Il posizionamento & contemporaneamente:
Attivita definita dall’azienda

Posizione che si consolida nella mente dei consumatori

shre, Univers
AGRIFOOD 28507 Ca'Foscari
Moo aess Venezia

Dipartimento di Management



Le preferenze del consumatore

La mappa delle preferenze delinea che
vengono classificati in base agli elementi che il mercato riconosce come piu significativi
nella scelta di una categoria di prodotto ( ).

Cosaricercail Come si posizionano i
consumatore in uno segmenti dei
specifico prodotto? consumatori rispetto

alle variabili scelte?

Universita
Ca'Foscari

!‘ AGRIFOOD
MANAGEMENT &



La mappa delle preferenze

A

e

S,
v l‘ AGRIFOOD  Z4EH0:
MANAGEMENT & ’/ﬂ;}f:.é;g

A
v

niversita
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Analisi dei competitors: curva dei valori

<X

==AZIENDA X
== CONCORRENZA

/
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La curva del valore e la rappresentazione grafica della performance dell’impresa rispetto ai fattori
critici del settore, comparata a quella dei concorrenti il‘ AGRIFOOD

e, Universita
Ca'Foscari

Venezia
Dipartimento di Management
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La mappa delle percezioni

Sullo stesso spazio definito dalla mappa delle preferenze, la mappa delle percezioni
presenti sul mercato.

La prossimita tra brand li identifica come potenziali sostituti.

Rispetto alle variabili Dove viene posizionato
scelte, come il il mio brand/prodotto?
consumatore posiziona
i brand principali di
quel prodotto?
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La mappa delle percezioni

Brand A

Brand C

A
Brand B

A

Brand E

Brand D
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Sovrapposizione delle mappe
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Analisi del posizionamento
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Caso Guinness: studio del mercato

Contesto italiano: il mercato e i princizali players

Trend passato del mercato Trend futuro del mercato
Il mercato & fortemente consolidato e altamente Si prevede che nel 2018 il mercato della birra in
frammentato. Il tasso di crescita medio annuo ltalia registrera un incremento del 4,5% dal
del mercato nel periodo 2009-13 e stato del 2013: tasso di crescita medio annuo dovrebbe
2,9%. attestarsi allo 0,9% nel quinquennio 2013-18.

QUOte di mercatoavolume AR R R NN

dei principali players < Il 44,4% delle vendite & relativo al canale off-trade (come enoteche e
+ GDO), mentre il 40,2% e da attribuire all'on-trade (ossia I'Ho.Re.Ca.).

31,1  "HEINEKEN HowoinG nv

%0,8%

La categoria di birra pit venduta con il 54,4% delle preferenze & la
standard lager (chiara), mentre la seconda piu bevuta & la premium

7.6° ‘a‘d’ lager (chiara premium, 32%). La categoria “Ales, Stout & Bitter” che
6%  ABInBEv include la Guinness ha una quota di mercato del 5,1%

6,7% @Isl,m'ﬂg Yoeasannsaiassasassaaiiasasirintentaisnatessassatinassanenanessaaet
Group
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Caso Guinness: ricerca

Posizionamento competitivo birra Guinness

Analisi qualitativa: il metodo

L'obiettivo della ricerca qualitativa é stato quello di delineare i
temi principali dell'indagine per arrivare ad individuare i driver di
valore piu importanti nella scelta della Guinness da inserire nel

A AR AR AR R LR R LR R R RN RN N
.

et see,
.
.
*eevcnner

S ¢ Gli intervistati sono stati %
questionario. s ; ; T
.« + selezionati perché individui :
.........I.....l'.....l........C.....I..............O.......0... : estrovers' e Con una fone :
X p— _—" R . . % passione per la birra. :
Tutti gli intervistati sono consumatori di Guinness. Il campione o P P 2

analizzato e estremamente omogeneo: gli intervistati sono tutti
studenti inclusi in un range di eta limitato.

Tecniche proiettive utilizzate

1 Interviste singole in profondita:
nove uomini e una donna
* Top of mind:
% : , - — “Quali sono le prime tre marche di birra che ti vengono in mente?”
2 y Eta media degli intervistati
9 L * Brand awareness:
25’  Durata media in minuti delle - “Sapresti disegnare il logo di Guinness?"
interviste + “Cosa ti viene in mente se pensi alla marca Guinness?”
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Caso Guinness: elementi considerati dal
consumatore

Macro-driver di valore che guidano I'acquisto della birra (1l)

Analisi fattoriale

La componente sintetizza tre variabili: gradazione alcolica, frizzantezza e schiuma.
Aspetti tattili e Comprendono le sensazioni pungenti e consistenti sulla lingua e gli aspetti che
secondari vengono percepiti secondariamente nel momento di consumo di una birra™.
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Caso Guinness: segmenti

Cluster emersi (1l1)

Cluster Analysis non gerarchica

1. | pretenziosi (24%) V.

Eta — Sono per la maggior parte individui compresi fra i
23 e i 26 anni (54% del totale).

Consumo birra fuori casa - Maggiore di quello di tutti gli
altri cluster: 1'87% dei pretenziosi consuma birra una o piu
volte a settimana.

Consumo di birra a casa — Consumano birra a casa
meno di tutti gli altri (il 48% beve birra a casa “qualche
volta all'anno”).

GUINNESS

Fattori che favoriscono il consumo - | principali fattori sono la ricerca di un
gusto particolare (26%) e la ricerca di una birra scura (22%).

Luogo di acquisto - Frequentano maggiormente pub e birrerie.

Formato - Hanno una netta preferenza per la Guinness alla spina, in linea con
il loro luogo di acquisto privilegiato.

Fonti informative - Ne sono venuti a conoscenza tramite il passaparola, in
secondo luogo tramite sagre, fiere e degustazioni.

2. Gli avventurieri (32%)

Eta - Il 50% del cluster ricade nel range fra i 18 e i 22
anni.

Consumo birra fuori casa - E' il terzo cluster che la
consuma maggiormente: il 64% beve birra fuori casa una
0 piu volte a settimana.

Consumo di birra a casa - |l 43% la consuma qualche
volta all'anno. Il consumo fuori casa € superiore a quello
in casa.

Fattori che favoriscono il consumo — Prevalentemente aspetti legati al gusto e
alla notorieta della marca.

Luogo di acquisto Acquistano in pub e birrerie ma prendono in
considerazione anche il supermercato.

Formato — Preferiscono la birra alla spina ma mostrano interesse verso la
lattina, in linea con la scarsa importanza attribuita al gusto.

Fonti informative Ne sono venuti a conoscenza tramite passaparola,
televisione e in seguito attraverso sagre, fiere e degustazioni.
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Caso Guinness: segmenti

Cluster emersi (IV)

Cluster Analysis non gerarchica

Eta - Il target si distribuisce omogeneamente
fra i target 18-22 e 23-26 (entrambi al 46%).
Consumo birra fuori casa - |l 65% del cluster
beve birra fuori casa una o piu volte durante la
settimana.

Consumo di birra a casa - La maggior parte
la beve qualche volta all'anno (30%).

Eta - Si distribuiscono omogeneamente fra
tutte le fasce d'eta.

Consumo birra fuori casa - Il 77% beve birra
fuori casa una o piu volte alla settimana.
Consumo di birra a casa - E' anche il cluster
che ha il consumo di birra in casa piu elevato
(67% la beve una o piu volte alla settimana).

3. | Palati fini (23%)

V.
GUINNESS

Fattori che favoriscono il consumo - Ritengono che il consumo di Guinness sia
influenzato soprattutto dalla notorieta della marca e dalla ricerca di una birra scura.
Luogo di acquisto - Acquistano prevalentemente al pub e in birreria, ma anche al
ristorante.

Formato - Preferiscono la Guinness nettamente alla spina e in bottiglia rispetto alla
lattina.

Fonti informative - Ne sono venuti a conoscenza tramite passaparola, sagre, fiere e
degustazioni e in terzo luogo tramite televisione.

| Materialisti (21%)

Fattori che favoriscono il consumo - Il 32% ritiene che i principali fattori sono la ricerca
di un gusto particolare e la ricerca di una birra scura (20%).

Luogo di acquisto Rispetto agli altri cluster presentano una distribuzione piu
omogenea di preferenze in linea con I'importanza attribuita alla reperibilita.

Formato - Prediligono nettamente la birra alla spina.

Fonti informative - Rispetto agli altri cluster, oltre al passaparola e alle sagre, fiere e
degustazioni, sono venuti a conoscenza della Guinness anche tramite Internet (22%).
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Caso Guinness: analisi competitors

Competitors scelti: Heineken e Beck’s

g

La scelta per il benchmark competitivo e per la conduzione dell'analisi € ricaduta su
Heineken e Beck’s.

| due brand sono emersi con maggior frequenza nell'analisi qualitativa e, come si evince
dalla tabella, sono quelle marche maggiormente bevute dal campione dell'analisi
quantitativa.

Nonostante Guinness appartenga ad una tipologia di birre diversa rispetto a Heineken e
Beck's (birre chiare) si & deciso di non confrontarla con le altre birre scure.

| dati emersi rilevano una conoscenza e un consumo delle altre birre scure molto scarsi
da parte dei rispondenti: vi € un netto divario fra Guinness e gli altri brand considerati,
che avrebbe portato ad un'analisi poco attendibile.

Conteggio
Guinness

Heineken 121
Beck's 75
Budweiser 38 .
Moretti 51 13,0%
Kilkenny 4 1,0%
Beamish 1 0,3%
Tennent's 48 12,2%
Mumphy's 0 0,0%
O'hara's 0 0,0%
Totale 2 0,5%
392 100.0%

La tabella illustra la somma per
ogni brand delle risposte sulla
prima e seconda birra piu
bevuta (domande filtro 4 e 5).
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Punti di forza e di debolezza di Guinness (l)

Quadrant analysis

Caso Guinness: elementi distintivi

La pubblicita e comunicazione é un punto di debolezza
marginale, in linea con quanto emerso dall'analisi discriminante
che colloca Guinness lontana rispetto a questo item.

La notorieta della marca invece si colloca tra i punti di forza
marginali.

Investendo maggiormente in comunicazione sia quest'ultima sia
la notorieta possono diventare punti di forza sostanziali.

Il formato € un punto di debolezza sostanziale: coerentemente
con quanto emerso dall'analisi qualitativa e quantitativa il
campione considerato mostra di consumare Guinness alla spina
nella maggior parte dei casi, nonostante la birra sia distribuita
anche in lattina e in bottiglia.

La conoscenza del prodotto risulta essere un punto di forza
marginale.

Di conseguenza si ritiene che investire in comunicazione sia
necessario per incrementare le occasioni di consumo e per
catturare il 22,8% dei consumatori potenziali che ancora non
bevono Guinness o perché non la conoscono (3,6%) o perché
non I'hanno ancora provata pur conoscendola (19,4%).

Pdd marginali

°
et |
Noxomlzrzace - Conoscenza del
prodotto
OIOn
Cone Corposita
Schiuma .
.
Gradazione aicolica @ Reperibitd
o Retrogusto
23
g Fofmaio® A3
=
- Pubblicta e Freschezza
< comunicazione -
3 b Prezzo
L]
Frizzantozzp
>
Importanza
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Punti di forza e di debolezza di Guinness ()

Caso Guinness: elementi distintivi

Particolare attenzione al prezzo

Nella Quadrant Analysis il prezzo si colloca tra i
punti di debolezza sostanziali.

Per analizzare piu a fondo le caratteristiche di
questo elemento si & utilizzato il modello per il
calcolo del prezzo ottimo di Van Westendorp.

Utilizzando i dati del campione sono emersi i

seguenti risultati per una Guinness da 0,5L:

» il range di prezzi accettabile & compreso tra
2,75€ e 5,25€;

« |l prezzo di indifferenza (prezzo conveniente
o elevato ma comunque accettabile)
corrisponde a 4,00€;

|l prezzo ottimo corrisponde a 3,95€.

Poiché in media una Guinness da 0,5L in ltalia

costa all'incirca tra i 5€ e i 6€ si pud supporre

che il campione gradirebbe un prezzo minore
come evidenziato dal modello ed in linea con

I'analisi qualitativa.

Percentuali cumulata e controcumu lata

Prezz! in Euro

w===Eccessivamento
alto

———tccessivamente
basso

Ao ma
accotabile

Conveniente
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Mappa di posizionamento competitivo

Caso Guinness: posizionamento

Guinness

Guinness ha un posizionamento
nettamente diverso rispetto a tutte le birre
considerate, ad eccezione della Kilkenny,
collocata nel suo stesso quadrante. Questo
va a confermare la loro appartenenza alla
categoria di birre scure.

Entrambe infatti si posizionano piu vicine
agli attributi schiuma, colore, corposita e
retrogusto.

Heineken e Beck’s
Heineken e Beck's si posizionano nel
quarto quadrante assieme a Moretti: tutte e
tre birre chiare e piu vicine agli attributi
frizzantezza, reperibilita e pubblicita e
comunicazione. Mentre Guinness  si
posiziona lontana da quest'ultimi. Cio
rappresenta un punto di partenza per le
implicazioni manageriali.

Gradazione alcolica

® Tennent's
Kilkenny Frizzantezza
® s
Gusto
Corposita n
Retrogusjo Budweiser Pgrhen
Asse y
comunicazione | Guinness Schiuma e
vs gradazione ® Colore
alcolica Formato |
Prezzo
. Reperibiiita
Notorieta gella marca Moretti gfeineken
®
Conoscenza el Beck's
prodotio
Pubblicita e

comunicazione

Asse x
Corposita vs frizzantezza

https://www.slideshare.net/TargetResearch/posizionamento-competitivo-birra-guinness
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E” IL VOSTRO TURNO!

Costruiamo la nostra mappa
di posizionamento!




Le Leve di Marketing




Il marketing mix

Il marketing mix e uno strumento che permette di identificare i
prodotti/servizi da offrire ai clienti e come offrirlo per raggiungere gli
obiettivi di mercati stabiliti

Il marketing mix si basa sulla combinazione integrata di quattro elementi, le
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Il marketing mix

Come lo offro Come A che prezzo

Cosa offro? e dove lo comunico il vendo il mio
offro? mio prodotto? prodotto

La corretta progettazione e il corretto allineamento delle 4P permette all'impresa di
vendere meno difficilmente, dopo uno approfondito studio del mercato e del consumatore
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Prodotto

Insieme delle caratteristiche sia tangibili sia intangibili che caratterizza
I'offerta di un impresa ad un mercato obiettivo. E’ un mezzo per conseguire
valore.

Questa variabile concerne la strategia legata alla dei prodotti dell’azienda.
La progettazione dei prodotti si lega irrimediabilmente con la del mercato. Lazienda deve
decidere cosa produrre in base al mercato che serve o vuole servire. Se il segmento cambia anche 'offerta
deve cambiare.
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Le componenti del prodotto

Varieta
ol
prodotto

Design Caratteristiche

e -
Resa o
cambio
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Il prodotto come insieme di attributi

Associazioni
mentali

Confezione

Formato

Qualita Funzioni
di base

Servizi
necessari

Paese d’origine
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La multiculturalita e il marketing

Vino analcolico Rosso - colore fortunato e bianco - Prodotto di lusso - regalo Carne certificata Halal
celebrazioni funebri religione musulmana

°
ALCOHOL FREE

@ o,
W}

0

\

lm % 0
2ectiods

J
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Dalla commodity all’esperienza

Valore Differenziato in
perce_pito termini di
dal cliente sensazioni

Customizzato ]

Differenziato ,
in termini funzionali \ Servizio

Indifferenziato
Bene

Commodity

Universita
Ca'Foscari
Venezia

Dipartimento di Management

!‘ AGRIFOOD
MANAGEMENT &
INNOVATION LAB

Redditivita del prodotto



| ciclo di vita del prodotto

A Modello di marketing tradizionalmente impiegato
per descrivere e analizzare le che attraversa il
prodotto nel corso della sua vita utile, cioe dal
momento in cui arriva sul mercato a quello della sua
eliminazione. La durata dell’intero ciclo di vita del
prodotto e delle sue fasi € determinata

Sales

Le fasi in cui si articola il ciclo di vita del prodotto
sono quattro e la curva é caratterizzata da una forma
as:

Introduction Growth Maturity Decline

5, Universita

a'Foscari
enezia

di Management

l’ AGRIFOOD
MANAGEMENT &
INNOVATION LAB



| ciclo di vita del prodotto: introduzione

Caratteristiche:

* Profitti negativi o scarsi

e Bassi volumi di vendita

* Alti costi di distribuzione e promozione

* Consistenti investimenti per far conoscere il
prodotto

* Pochi concorrenti

* Primi consumatori sono ad alto reddito
(Innovators e early adopters)

Sales

Introduction

(€3
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| ciclo di vita del prodotto: crescita

Caratteristiche:

* Rapida ascesa delle vendite

* Nuovi consumatori

* Nuovi concorrenti

* Nuove caratteristiche del prodotto

* Aumento punti di distribuzione

* Prezzi tendenzialmente stabili

* Spese promozionali tendenzialmente stabili
* Profitti in crescita

Sales

Universita
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| ciclo di vita del prodotto: maturita

Sales

Maturity

Caratteristiche:

* Tasso di crescita del prodotto in riduzione
* Lunghezza temporale ampia

* Sovracapacita produttiva

* Maggiore concorrenza

* Sconti e prezzi fuori listino

* Maggiori spese pubblicitarie

* Maggiori spese in ricerca e sviluppo

* Minori profitti

Universita
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| ciclo di vita del prodotto: declino

* La competizione si basa sul prezzo
e Uscita di numerosi concorrenti
* Eliminazione del prodotto o rilancio del
Product
Extension prodotto
* |Investimentiin promozione per rilanciare

Sales

-

Introduction Growth Maturity Decline

* Nuove varianti del prodotto

* Nuovi mercati

* Piccoli cambiamenti nel design
e packaging l‘ oo

* Cambiare promozione T

Universita
Ca'Foscari
Venezia

Dipartimento di Management




Product mix

Il product mix e la combinazione dei prodotti offerti dall’impresa.
Linsieme dei prodotti offerti dall’impresa viene definito assortimento; esso € generalmente diviso in linee
raggruppanti prodotti con caratteristiche significative omogenee.

— AMPIEZZA ASSORTIMENTO ﬁ

Le birre di "casa ' Il Paese coi Baffi Lartedellabirra Incucinaconnoi NovitA  Una storia tutta italiana

(GAMMA)
mCEXTA LE SPECIALY LE REGIONALI SELEZIONE LE RADLER ‘ ZERD
LINEA1 LINEA2 ... LINEA n b« s &
S— N 11T TR YT 1T 1 Y || B
Prodotto 1 : ‘
= ~- TIPO DI BIRRA: Lager
Z Prodotto 2 - Lag
= ~+ GRADAZIONE ALCOLICA: 4.6% vol
= _ ~- TIPO DI FERMENTAZIONE: Bassa
»+- COLORE: giallo paglierino
é Prodotto 3 »- PROFUMO: malto d'orzo bilanciato da
25} note fresche e floreali
a _ ~. GUSTO: attacco maltato seguito da un
< sapore finemente amaro
N Prodotto 4 »- TEMPERATURA: 3°C
N
= Y
% Prodotto 5 { INGREDIENTI E INFORMAZIONI NUTRIZIONAL! |
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Brand extension

La brand extension e la strategia di product mix che prevede la proposta nel mercato di un nuovo prodotto
appartenente ad una categoria diversa utilizzando lo stesso brand (marca). La strategia permette di sfruttare la
notorieta del brand anche in altri settori, riducendo costi e tempo di entrata nel mercato

nuovo prodotto nella stessa categoria nuovo prodotto in categorie
per conquistare nuovi segmenti di mercato differenti (nuovo mercato)




Packaging
(confezionamento)

Il packaging implica lo sviluppo di un
contenitore che funge da veste per il
prodotto. E’ un fondamentale strumento
di marketing che contribuisce il
consumatore ad acquistare il prodotto.

Funzione del packaging: ._5 —
‘ &
|pringle | pingle (&)
‘all> - n{i"gm xr'lriﬂg[ﬂ
Origni L
Protezione * Comunicazione
Trasporto * Promozione
Stoccaggio * (Cattura attenzione

Prestazioni d’uso




EC&GREEN

INSIEME PER LAMBIENTE

ececreen | ECOGREEN | ECQGREEN £
% — -4

e\ ) w A S

: w - Trend

a1 B ackagin
LAsTIc M > Patkaging
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https://www.youtube.com/watch?app=desktop&v=MXm902hdxtM&feature=emb_logo
https://www.youtube.com/watch?v=A78C9L-85cs

Co-creazione

Il consumatore viene coinvolto nella creazione del prodotto e le

community online diventano lo spazio virtuale dove poter co-creare.

Packaging:

E il caso del Movimento Grandi Minuti: la richiesta era legata al
tempo di cottura da rendere piu evidente sui pacchi della pasta.

4

Da quell'appello e nato “Fusilloni 13 minuti”, prodotto della Pasta
I(:‘.arofalo: un intero packaging in edizione limitata sul minutaggio per
a cottura.

Mettersi in ascolto per competere su mercati che premiano il
coinvolgimento dei consumatori come veri e propri “pro-sumer”,
ossia attivi anche nei processi produttivi e editoriali.

Prodotto:

“Chi & il padrone?!” e la marca del consumatore in cui i consumatori
sono coinvolti nel creare assieme la scheda tecnica del prodotto e
tutte le caratteristiche.

Sgambaro ha partecipato realizzando la pasta a grano duro marchiata
“Chi e il padrone?!”

, REMUNERANO IL

GIUSTO PREZZO
ATLOROPRODUTTRIDGRAKD

CERCATORI DI !

TEWIDI COTTURA
| ougs PACK

GIUSTO PREZZO
AILOROPRODUTTRIDIGRAND

i




Il caso Loison oﬁlfm

Azienda Dolciaria artigianale nella provincia di Vicenza, nata nel 1938 e produttrice di panettoni e pandori.

20/25.000 prodotti a settimana
7 min € fatturato all’anno
Export UE, USA e Canada, Brasile, Sudafrica e Australia

— AMPIEZZA ASSORTIMENTO ﬁ

(GAMMA)
LINEA TOP LINEA PASTICCERIA LINEA TUTTIGIORNI

Prodotto 1

1

Prodotto 2

Prodotto 3

Prodotto 4

Prodotto 5
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https://youtu.be/DR9cYkUd7UY

Il caso Loison

Territorialita

Artigianalita

[ ] Materie

prime di
gualita

PASTICCERI DAL 1938

Tempo e

attesa nei
processi
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Il caso Loison oo,

Destagionalizzare il consumo: Insolito Panettone

— g .
= fPooOm@Y .S()lllo -

Ricette S} Ritratti e Amici di Gusto Angoli di Gusto About

Insolito Panettone & un progetto digitale
che raccoglie le visioni e le idee creative di
chef, amici e appassionati del mondo
enogastronomico, uniti dalla voglia di
superare certi schemi culinari tradizionali,

contribuendo alla diffusione del Panettone
come prodotto versatile, svincolato dai
soliti cliché a cui siamo abituati. Insolito
Panettone ¢ il risultato dell'incontro tra
competenze e professionalita diverse,
complementari e funzionali ad un nuovo
modo di vedere ed utilizzare il Panettone:
un ingrediente estremamente duttile,
ideale sia per ricette dolci che salate.
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https://www.insolitopanettone.com/

Il caso Loison

https://www.youtube.com/watch?v=7lgW-iTgBMk
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https://www.youtube.com/watch?v=7lgW-iTqBMk

Il prezzo




Prezzo

Lammontare di denaro che dobbiamo per acquisire cio
che desideriamo possedere o consumare.

Il prezzo e che desideriamo possedere. Piu il prezzo e alto piu
attribuiamo dei benefici alti a quel prodotto/servizio.

La definizione del prezzo ha natura:
- economica-finanziaria
- psicologica
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Importanza del prezzo

profitto = PQ - CvQ - CF
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prezzo volumi costi




Definizione del prezzo migliore

Prezzo minimo: costo del

Valore massimo: percezione Prezzo del
prodotto

del valore prodotto
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Analisi per la scelta del prezzo

 Analisi dei costi

e Analisi della domanda

* Analisi della concorrenza

conoscere o definire gli obiettivi
dell'impresa

cercare di conoscere la struttura dei costi
del nostro prodotto

tentare di disegnare la curva di domanda

conoscere le reazioni dei concorrenti e del
mercato
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Strategia di penetrazione o scrematura del mercato

target

si fissa il prezzo massimo che gli acquirenti sarebbero disposti
a pagare per il prodotto, mantenendo tale prezzo elevato per
«scremare» il mercato

si fissa un prezzo al di sotto di quello dei concorrenti per
massimizzare i volumi e guadagnare rapidamente significative
guote di mercato
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Strategia dei prezzi psicologici

Si basa sull’analisi della domanda e della percezione e valutazione
che il consumatore ha del prodotto.

* La percezione del prezzo;

* |l prezzo di riferimento (il prezzo che l'acquirente ha in mente
come riferimento);

* |l prezzo compromesso.
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Strategia dei prezzi promozional

* |l prezzo del prodotto e piu basso. E’ una strategia di prezzo
temporanea.
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Digital pricing

* trasparenza e comparabilita di prezzo rispetto al
mondo offline;

* nascita di motori di prezzo (price engines) con
allineamento dei prezzi dei provider verso il
basso...

e ..ma ampliamento delle possibilita di
personalizzazione di prezzo tramite big data anche
in tempo reale.
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