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| Nostri Obiettivi primari:

Brand Awareness

Brand Positioning

Brand Reputation




IL CUSTOMER
JOURNEY






IL PERSONAL
BRANDING



ANALISI

‘ Analisi dello Scenario Interno

MARKETING-MIX

‘ Analisi dello Scenario Esterno

‘ Segmentazione del mercato

‘ Scelta dei Segmenti su cui operare

\ Analisi della Domanda

‘ Analisi della Concorrenza

Prodotto/Servizio

Prezzo

Distribuzione

Comunicazione

Valutazione dei Punti di Forza e di Debolezza
della nostra azienda e di quelli concorrenti

Individuazione del Vantaggio Competitivo e del
Posizionamento di Mercato

‘ Analisi delle Minacce/Opportunita di Mercato

‘ Definizione degli Obiettivi di Marketing

Budget dal Destinare alle Leve
del marketing-mix

AUDIT




IL MARKETING MIX NELLE SOCIETA’ DI
CONSULENZA

v’ La diffusione della conoscenza;

v’ La rete di contatti;

v La comunicazione personalizzata;
v’ La concretizzazione;

v’ La scelta del cliente;

v La conoscenza del cliente;

v' La cultura della competenza.
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Layout

Display
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IL MODELLO DI ACQUISTO

Che cosa A che prezzo
compra

Chi sono Quando
Come Quanto

Dove Perché




Dunque...abbiamo studiato:

- La nostra azienda:

- | nostri clienti

- | nostri concorrenti



Siamo In grado di poter
Individuare 1l nostro

Vantaggio Competitivo



Cosa ¢ il Vantaggio
Competitivo?

E’ quella caratteristica che la nostra azienda
possiede in maniera piu efficace ed efficiente
dei concorrenti....

e che viene riconosciuta, richiesta e apprezzata
dai nostri clienti.



In poche parole ...

e’ 1l buon motivo per cui scelgono il nostro
prodotto e non quello della concorrenza




Qual ¢ 1l nostro

Vantaggio Competitivo?



Se 1l vantaggio competitivo saremo in grado di
comunicarlo in maniera chiara e distintiva al nostri
client1 ...

riusciremo ad acquisire un preciso Posizionamento

Cosacell
Posizionamento?



“Il posizionamento consiste nello spazio
che quel prodotto o quella marca occupano

IN un dato mercato ...

.. 1l modo In cul sono percepiti da un

gruppo rilevante di cor

prodotti con I quali sor

sumatori rispetto ai
0 In concorrenza



Il posizionamento deve far si’ che il nostro
prodotto acquisisca...

un preciso ruolo nella mente
del consumatore
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Come?

Il consumatore deve assoclare al
nostro prodotto

VALORI E CARATTERISTICHE
BEN PRECISE E DISTINTIVE



Un Esempio?

Mario Moretti Polegato Montebelluna (T'V)

r
. “La Scarpa che Respira”



«L’influenza determinante nell’atto d’acquisto deriva
dalla relazione consumatore-consumatore non
produttore-consumatore»

Malcolm Gladwell — The Tipping Point

«Tra le 15 fonti di informazione considerate
i come le piu credibili la raccomandazione di
un amico arriva sempre per prima, la
pubblicita tradizionale per ultimal!»

New York Times, 2005







|| sistema concorrenziale

Entranti

potenziali

Minacce di
nuove entrate

CONCORRENTI
Potere Potere
contrattuale contrattuale dei
clienti

dei fornitori U

Rivalita fra
Imprese esistenti

Minacce di prodotti
0 servizi sostitutivi

Prodotti

sostitutivi

Fonte: Porter
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IL MODELLO DI ACQUISTO

Che cosa A che prezzo
compra

Chi sono Quando
Come Quanto

Dove Perché




IL MERCHANDISING
MIX

Assortimento di Prodotto e di Prezzo

Layout

Display

Facing

Promozioni

Servizio al Cliente

Comunicazione all'interno e all’'esterno del punto
vendita




Analisi dello Scenario Interno

Analisi dello Scenario Esterno

Segmentazione del mercato

Scelta dei Segmenti su cui operare

Analisi della Domanda

Analisi della Concorrenza

®)
Valutazione dei Punti di Forza e di Debolezza
della nostra azienda e di quelli

Individuazione del Vantaggio Competitivo e del
Posizionamento di Mercato

Analisi delle Minacce/Opportunita di Mercato

Definizione degli Obiettivi di Marketing

Budget dal Destinare alle Leve
del merchandising-mix



IL PIANO DI COMUNICAZIONE INTEGRATA

‘ 1) Definizione degli obiettivi di marketing 8) La Copy Strategy

‘ 2) Determinazione del budget 9) Il Progetto creativo

‘ 3) Analisi dello scenario 10) Pianificazione mezzi

‘ 4) lIdentificazione del target 11) Partenza della
campagna

‘ 5) Obiettivi comunicazionali

12) Controllo dei
risultati ottenuti
dalla campagna

‘ 6)Definizione del posizionamento

7) Scelta del mezzi di comunicazione




GLI STRUMENTI
DELLA
COMUNICAZIONE
INTEGRATA



1) Linea Grafica Coordinata

2) Mezzi Classici della Comunicazione
(Tv, Stampa, Radio, Affissioni, Cinema)

3) Mezzi Allargati della Comunicazione
(Promozioni, Sponsorizzazioni, Direct Marketing, Public Relations)

4) Web Marketing

5) Social Media

6) PTO - Pubblicita tramite oggetti

7) Visual Merchandising

8) Gli strumenti di comunicazione non convenzionale




| SOGGETTI CHE INTERVENGONO NEL PROCESSO
DI PIANIFICAZIONE DI UNA «CLASSICA»
CAMPAGNA DI COMUNICAZIONE INTEGRATA

Azienda l
Agenziadi |
Comunicazione
Integrata v
Centrali
Media

Concessionarie

di Pubblicita W

Mezzi




| RUOLI PRINCIPALI NELLE
AGENZIE DI PUBBLICITA’

Account Art Director

Copywriter




La Copy Strategy:

- Unique Selling Proposition
- Tone of Voice

- Pay Off

- Consumer Benefit

- Reasons Why

- Main Promise

- Supporting Evidence



LE CONCESSIONARIE DI PUBBLICITA’

Fono ViPI Publitalia Sipra
K&C Piemme Publikompass
Manzoni RCS Pubblicita Mondadori

Pubblicita



LE STRATEGIE
DI WEB MARKETING




Fino a pochi anni fa la pianificazione mezzi (media planning)
delle principali Imprese era dominata dai mezzi
“classici” (above the line)

- Tv

- Stampa

- Affissioni
- Radio

- Cinema



Ora tutto € cambiato....

Sono entrati prepotentemente nella pianificazione

di marketing due strumenti:
|

Il Web Marketing

Gli strumenti di Marketing

Non Convenzionale




Questo ha spinto tutte le organizzazioni ad una
serie di riflessioni su loro stesse:

v Il consumatore “comanda” e decide il successo e

I’Insuccesso delle imprese

v" Si rende necessario un grande sforzo di creativita



Come mi
percepiscono I miel
clienti attualli e
potenziali?




Qual e la mia
reputazione

on line
e

off line?
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SI aprono nuovi scenari per le organizzazioni...

...pero...¢ necessario fare una riflessione.

Le strategie di Web Marketing e gli strumenti di

Marketing non Convenzionale devono sempre essere
coerenti_con il nostro

Piano di Piano di
Marketing Comunicazione

Integrata




| a Notorieta di Marca

(Brand Awareness).....

non e piu sufficiente



Dobbiamo curare 1l nostro:

Brand Positioning

Brand Reputation




1l nostro dominio web e

libero?
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Come siamo presenti nell’indicizzazione
sui motori di ricerca?

K"--
o

\

m
LIBERO I




Ma lo strumento che sta veramente trasformando il modo di
essere e di pensare delle imprese sono I Social Network

1l 4 febbraio 2004 ...
Marc Zuckerberg,
all'epoca studente
diciannovenne presso
I”’Universita di Harvard
...fonda...

facebook.
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|l futuro?

| social Network “Verticali”
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UNCONVENTIONAL
MARKETING



| principali strumenti del Marketing Non Convenzionale

Viral Marketing

Guerrilla Marketing

Word of Mouth Marketing

Community Marketing

Body Marketing

Ambient Marketing




|l tratto comune :

» Sorprendere

» Stupire

> Divertire

» Colpire e fuggire

> Rimanere nella memoria

» Diffondere il passaparola



2 esempi
Interessanti di
Marketing Non

Convenzionale ...



L’Invasione dei reggiseni...

(The Bra Invasion)
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Our Secret:

Fun&Profit

Sustainable,
Profitable
Growth




Tutte le relazioni che intratteniamo con i clienti e gli
Stakeholders devono essere integrati con il nostro
sistema di

CRM
Customer Relationship
Management



Punti Vendita

Fonti esterne Venditori
Data
Lettere e Fax |—— —— | Stakeholders
Warehouse
Web, email, Risorse Umane
chat, forum,
newsletter, Numero Verde
etc.




LASCALADEI BISOGNI DI MASLOW

Tendenzialmente si ricerca la soddisfazione dei bisogni secondo un iter stabilito:

Autorealizzazione

Stima e Status

Appartenenza e affetto

/ Sicurezza
/ Fisiologici




La riclassificazione del Conto Economico
a “Valore Aggiunto”

Valore della produzione

- Costi dei fattori produttivi esterni

= Valore Aggiunto

- Costo del lavoro

= Margine Operativo Lordo (EBITDA)
- Ammortamenti

- Accantonamenti

= Reddito Operativo (EBIT)

+/- Reddito della gestione atipica

+/- Reddito della gestione finanziaria

= Risultato della gestione ordinaria
+/- Risultato della gestione straordinaria
= Reddito Ante Imposte

- Imposte sul reddito

= Reddito netto



Gli Indici di redditivita

Reddito Operativo

ROS: Return on sales —
Fatturato

Reddito Operativo

ROI: Return on Investment S
Capitale investito

Utile netto di esercizio

ROE: Return on Equity ——

Capitale proprio



| BREAK-EVEN POINT e il punto in cui I'impresa non realizza né
perdite né profitti, mariesce solo a coprire i costi.

N BREAK-EVEN POINT
\“O §

RICAVI E COSTI

- €\
<
%

COSTI FISSI

UNITA




Come si fa a calcolare il Break Even Point (BEP)?

La formula e la seguente:

Costl Fissi Totali in valore assoluto

Margine Unitario di Contribuzione

Il Margine Unitario di Contribuzione e dato dalla differenza tra:

Il Prezzo Unitario di vendita — Costo Variabile Unitario




Facciamo un esempio:

Avete bisogno di calcolare il Break Even Point di un prodotto
che ha i seguenti parametri:

Costi Fissi annui pari a 607.500 euro

Costo Variabile Unitario (cioe per unita di prodotto): 45 euro

Prezzo unitario di vendita: 60 euro.

Margine Unitario di Contribuzione: 60-45 = 15

Break Even Point: 607.500 = 45.000 unita
di prodotto

15




Il Break Even Point si raggiunge quindi per un volume di
produzione pari a 40.500 unita di prodotto

Nell'ipotesi in cui ciascun prodotto viene venduto a 60 euro
Il fatturato di pareggio e cioe quello che vi copre per intero |
costi fissi e variabili sara pari a:

40.500 x 60 = 2.430.000,00 euro

Ogni unita venduta in piu vi fara entrare nell’area dell’utile




IL SISTEMA TURISMO

- Strutture ricettive - GDS (Global Distribution System) - Public Relations
- Agenzie di Viaggio - STL — Sistemi Turistici Locali || - Ricerche e analisi di mercato
- Tour Operator - Pro Loco - Guide e accompagnatori turistici

- Stazioni ferroviarie

- Vettori

- Aeroporti

aull - Congressi - Stampa specializzata
RalllglElgio il - Stabilimenti Balneari
- Parchi di divertimento a tema - Pubblici esercizi

- Stazioni marittime

- Strutture per il tempo libero

- Riserve naturali e parchi

- Beni culturali

- Terminal di pulmann

- Consulenza aziendale

- Discoteche




| DIVERSI TIPI DI TURISMO

- Balneare

- Religioso
- Culturale :
- Scolastico
- Congressuale )
J - Sociale
- Rurale _
- Termale/Salutistico
- DI montagna _
- D’affari
- Transito - D’avventura
- Fieristico - Ambientale

- Nautico - Sportivo




LE TIPOLOGIE

DI STRUTTURE RICETTIVE

Alberghi

Residence

Villaggi turistici

Multiproprieta

Navi di crociera

Campeqgi

Seconde case

Alloggi Universitari

Rifugi alpini

Resort

Ospitalita gratuita (parenti, amici)

Bed & Breakfast

Ostelli

Agriturismo

Strutture parrocchiali

Albergo diffuso




TIPOLOGIA DI SISTEMAZIONE

Solo pernottamento

Pernottamento
con prima colazione

Mezza pensione

Pensione completa

All inclusive

Sistemazione In albergo
con escursioni

Sistemazione in albergo
con utilizzo attrezzature
balneari

All Inclusive con free drink

Sistemazione in albergo
con trattamenti esteticl
termali/curativi




LE DIVERSE TIPOLOGIE
DI CLIENTELA TURISTICA

Viaggiatore d’affari individuale | | Gruppi di incentivazione

Gruppo per convegno/ Atleti
corso di formazione

Personaggi dello spettacolo

Vacanziere individuale/ :
(cinema, teatro, etc.)

coppia/coppia con bambini

Gruppi turistici Cantanti e loro troupe

Pubblica amministrazione Personale militare




GLI STAKEHOLDER

(I portatori di interessi)



Clienti
Consumer e Business &

: . Governement
Scuole, Universita, Associazioni di Consumatori

Centri di Formazione ambientalisti, abitanti vicino

all’azienda

Organizzazioni
religiose
Comunicazione  [EEE ]
pzienda [

P Professionista
Pubblica

Associazioni di Categoria

Ordini Professionali Dipendenti e
Sindacati
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AERCPORTI DI PUGLIA

[ ] Osservatorio
Banche
‘ Imprese

PUGLIA
SOCIALE
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Attivita e
Faunistico..
Venatorie> ,b.

C'E UNA NUOVA -
INFLUENZA d
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MISURE URGENTI
EDILIZIA

% DRAG
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BOLLENTI
SPIRITI

Piano Regionale
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PRODOTTI
PIPUGLIA

Piano Region 'a_lélf
dei Trasporti

APULIA FILM
COMMISSION

Eurapeaan
Dese ion
ExellaMNca

'
POR|PUGLIA

Progetti sulla
tracciabilita
degli alimenti

SISTEMAPUGLIA

| Fortale per le Impresa

*, FESR 2007/2013
I Programma
L Operativo

OBIETTIVI di SERVIZIO
Regione PUGLIA

Seguici B
con un CLICK_ 7

Fondazione
| Premio Alt

EUROEUIGLIE

Il portale della cooperacions

QQO seorr

PER TUTTI

Sostenibile
a Tirana

Servizio i Huowe
Civile R} 1%  professioni
Mazionale ,J furistiche
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prende forma.

rE Rl nasce una legge
Sl con i cittadini

ZEMPULIA

CENTRO ACQUISTI PFER LA
PUBBLICA AMMINISTRAZIONE

EMAS
ECOLABEL
Puglic

BOLTICHE DECWELEARE Procedura DIA PIANO ENERGETICO
produzione AMBIENTALE REGIONALE
energia elettrica e |
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Rapporti con @ ° Civile :
I'Unione Europea ' Regiona Puglia

PORTALE
Ambientale
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Simplicity
is the
ultimate
sophistication.




