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INTRODUZIONE

Nell’attuale contesto competitivo, le piccole e medie imprese (PMI) “rivestono un
ruolo strutturalmente importantissimo negli assetti produttivi di tutte le economie
nazionali progredite”. In particolare, in Italia la struttura produttiva rimane
caratterizzata dalla fortissima presenza delle PMI (microimprese, piccole imprese e
medie imprese) che rappresentano il motore dell’economia nazionale. Nonostante
la varieta dei contributi che studiano le PMI si ¢ riscontrato uno scarso
approfondimento delle tematiche relative al marketing e alla comunicazione
d’impresa. Sebbene esista una ricchissima letteratura sia di tipo accademico, che di
natura divulgativa sui grandi cambiamenti dell’economia connessi al ruolo della
piccola e media impresa, sia in Italia che nel resto del mondo, minore attenzione
viene dedicata agli aspetti di marketing e comunicazione relativi a questa tipologia
di impresa. In quest’ottica, il suddetto studio si propone di analizzare come le leve
di marketing vengono attualmente utilizzate e soprattutto, come potrebbero essere
eventualmente implementate con maggiore efficacia nelle piccole e medie imprese.
Le problematiche che le piccole e medie imprese incontrano nell’interfacciarsi ai
mercati di riferimento sono sempre pit complesse, percio ¢ necessario un approccio
al marketing e alla comunicazione d’impresa nuovo, che sia reattivo, empirico ed
intuitivo. La necessita di un ripensamento delle logiche del marketing e della

comunicazione nelle PMI attraverso la realizzazione di piani coerenti con le



caratteristiche specifiche di questa tipologia di imprese ¢ il punto di partenza di
questo studio. E infatti comunemente accettato che un uso inadeguato del marketing
¢ uno dei motivi del fallimento di una PMI. Tipicamente le inadeguatezze di molte
PMI possono essere rintracciate nella mancanza di un approccio alla pianificazione
di marketing. E necessario, dunque, accrescere nella mente dei manager, la
consapevolezza dell’importanza di un approccio alla pianificazione di marketing.

L’impresa anche di piccole e medie dimensioni (PMI e SMEs) ¢ diventata un
sistema aperto e complesso che comunica continuamente con 1’ambiente che la
circonda, percid, diventa necessario sviluppare una comunicazione forte e
distintiva, che ponga anche la piccola e media impresa in relazione all’articolato
ambiente degli stakeholder. La comunicazione e il marketing diventano fattori
critici di successo per I’impresa e come avremo modo di vedere nel proseguo di
questo lavoro di ricerca, affinché le azioni realizzate siano efficaci, ¢ necessario un
approccio nuovo che valorizzi le specificita delle PMI. Il presente lavoro di tesi dal
punto di vista dell’organizzazione dei contenuti si divide in due parti: la prima
dedicata alla revisione dei principali contenuti della comunicazione attraverso una
disamina delle principali discipline manageriali (marketing, comunicazione
d’impresa, strategia, management) sui temi collegati al marketing e alla
comunicazione delle piccole e medie imprese; la seconda, dedicata allo studio di un

caso aziendale, Mori S.r.1., impresa storica nel settore della perforazione del suolo.



Nel primo capitolo sara offerto un quadro di sintesi dei concetti e degli strumenti
chiave del marketing. Nel secondo capitolo si passera in rassegna la comunicazione
di marketing nell’era digitale per le PMI. Infine, nel terzo, ed ultimo, capitolo verra

analizzato il caso aziendale Mori S.r.1.



CAPITOLO 1: CONCETTI E STRUMENTI CHIAVE DEL MARKETING

1.1. PIANIFICARE IL MARKETING
Il processo di pianificazione strategica definisce la strategia di marketing. Ai giorni
nostri, il marketing ricopre un ruolo sempre piu importante ed ¢ un fattore chiave
su cui si deve puntare per poter competere ed innovare. Il piano di marketing, se ben
realizzato, ha diversi vantaggi, come:
e Rilevare nuove opportunita e minacce del mercato
e Ottimizzare I’utilizzo delle risorse
o Contribuire a migliorare la definizione del target
e Migliorare la produttivita
Una buona pianificazione strategica di marketing deve soddisfare le seguenti azioni:
o Essere coerente con lo scenario del mercato
o Essere sempre al passo con I’ambiente esterno
e Considerare il passaggio del cliente da consumatore a “consum-attore” (il
cliente acquista un prodotto non solo per soddisfare un bisogno, ma anche
per esserne appagato dal suo utilizzo).
e Comprendere le esigenze dei consumatori
e Valutare le leve di marketing mix
e Mantenere la leadership di quota di mercato, incrementare la redditivita e

guadagnare fiducia



1.1.1 La fase di pianificazione

Per progettare una strategia di successo bisogna sviluppare quattro fasi:

1 Definizione degli obiettivi

2 Comprensione dell’ambiente competitivo

3 Valutazione delle risorse

4 Implementazione efficace.
Nella prima fase si devono fissare gli obiettivi di marketing strategico in termini di
risultati. Gli obiettivi devono essere realistici, coerenti € quantitativi.
E necessario pianificare una serie di “mosse” con scadenza prestabilita perché bisogna
saper anticipare e considerare le conseguenze che potranno accadere. Il classico esempio
¢ quello di una partita di scacchi in cui devi prevedere cosa potra fare il tuo avversario.
L’azienda deve porre gli obiettivi come traguardo da raggiungere e predisporre dei

mezzi necessari per conseguirli in termini di risorse:

Tecnologiche

- Finanziarie

Organizzative

- Umane.
Nella fase di comprensione dell’ambiente competitivo le strategie devono essere
tradotte in azioni per realizzare con successo un piano di marketing e le azioni devono
essere tradotte in programmi che riguardano il marketing mix (4P):

- Prodotto (product)



- Prezzo (price)
- Distribuzione (place)

- Promozione (promotion)

E importante definire il target di mercato e sviluppare un buon marketing mix. Con il
marketing mix I'impresa ¢ in grado di determinare come ofterra un vantaggio
competitivo. Per fare questo deve superare i concorrenti offrendo al consumatore
qualcosa di superiore e unico con prodotti di maggiore qualita, con prezzi proporzionali
al livello di qualitd, con metodi di distribuzione efficienti e con la promozione piu
efficace rispetto alla concorrenza. Questi vantaggi devono essere sostenibili e inimitabili
in modo che i competitors non siano in grado di riprodurli. Proseguendo con la fase
successiva, I’analisi delle risorse, € necessario analizzare la situazione del mercato. Le

cose importanti sono capire le esigenze dei consumatori, analizzare i concorrenti, le



caratteristiche dei canali della distribuzione e la posizione competitiva nel business, i
margini di utile e la redditivita.

In questa fase ¢ necessaria un’analisi di mercato per conoscere i fattori che agiscono
sulle performance. I principali elementi di un’analisi della situazione sono:

- Domanda del mercato: ¢ necessario esaminare la domanda attuale, fare ipotesi
circa il mercato potenziale, il ritmo di crescita del mercato e i fattori che
possono limitare la crescita.

- Comportamento dei clienti: occorre un’analisi attenta delle esigenze dei clienti,
di come il consumatore percepisce 1’offerta e di come I’impresa risponde alle
esigenze del cliente.

- Analisi dei concorrenti: I’'impresa deve tenere in considerazione i concorrenti,
valutare I’intensita della rivalita, il tipo di vantaggio competitivo di cui
beneficia ciascun concorrente, effettuare un’analisi sui punti di forza e
debolezza dei propri prodotti confrontandoli con quelli della concorrenza.

Dopo avere analizzato 1 vari elementi si identificano le minacce e le opportunita di
marketing che sono presenti sia all’interno che all’esterno dell’azienda. Tali dati sono
sintetizzati nell’analisi SWOT che valuta:

- I'punti di forza e di debolezza dell’ambiente interno (fattori sui quali il

manager ha il controllo diretto come offerta, organizzazione di marketing, etc.)



- Le minacce e le opportunita dell’ambiente esterno (tendenze, fattori e elementi
sui quali il management non puo agire come ad esempio, ambiente economico,
mercato e concorrenza).

Infine, c¢’¢ la realizzazione della strategia. L’ importanza della fase di realizzazione della
pianificazione non deve essere trascurata. In questa fase bisogna sviluppare una serie di
azioni per realizzare con successo il piano di marketing. Il successo della realizzazione
dipende dall’applicazione dei principi base del management, ovvero la leadership,
I’efficienza, I’efficacia, la valutazione delle risorse e il superamento delle resistenze al
cambiamento. In conclusione, per avere successo nel marketing e raggiungere gli
obiettivi prefissati, un’impresa ha necessita di un buon piano di marketing e di una
realizzazione ben eseguita. Un buon piano di marketing senza una realizzazione ben
eseguita diventa inutile. Pianificare una vera e propria strategia di marketing ¢
fondamentale per ottenere un vantaggio competitivo e permette di ottenere risultati
positivi in termini di:

- Vendite

- Immagine

- Rapporto con la clientela

Una buona pianificazione di marketing ha lo scopo di far emergere le opportunita che si
intende sfruttare e le minacce che occorre superare al fine di raggiungere gli obiettivi

prefissati dall’azienda.



1.2. DALL’INFORMAZIONE ALLA COMUNICAZIONE DI MARKETING

1.2.1. Che cos’¢ la comunicazione

La Comunicazione ¢ la branca dell’economia che si occupa di promuovere un prodotto
e che, quindi, avvicina il produttore al cliente. Naturalmente, in senso piu ampio, la
comunicazione ¢ l’atto di trasmettere un messaggio, ¢ un’abilita fondamentale
dell’uomo e un aspetto importantissimo della societd moderna. E cosi importante per il
commercio e I’economia moderna, poiché consente relazioni umane e fa comprendere
ai produttori le necessita dei consumatori. Inoltre, gli strumenti di comunicazione
possono essere utilizzati per far conoscere i propri servizi o prodotti. Quando i marchi
sviluppano una propria identita sul mercato, devono creare (¢ mantenere) un rapporto
speciale con il cliente, in modo da raggiungerlo. Questo puo avvenire soltanto tramite
attivita di Comunicazione. Possiamo quindi definire la Comunicazione come una sotto-

branca del Marketing, in particolare della promozione.




1.2.2. L’importanza della comunicazione

Comunicare ¢ essenziale, ¢ un’azione importante nella vita di tutti i giorni e tra tutti gli
individui. Le motivazioni possono essere molte: se manca la comunicazione le idee non
possono avere un passaggio, le scoperte rimarrebbero nascoste, i pensieri non
verrebbero condivisi, le persone non si conoscerebbero pienamente tra di loro e cosi
mancherebbe anche una messa in comune delle situazioni positive o negative. E
importante comunicare non solo per sfogarsi, per condividere dei pensieri, dei problemi
o delle situazioni, ma ¢ fondamentale anche per trovare insieme ad altre persone la
soluzione piu adatta ad essi. I nostri interlocutori possono cosi svolgere sia un importante
ruolo di supporto emotivo, spesso attraverso 1’ascolto, ma anche un ruolo di consigliere:
capace di farci ragionare, di farci cambiare idea, di accedere ad un’altra visione della
situazione e di trovare delle soluzioni. Comunicare ti permette di conoscere meglio se
stessi, di riconoscere i propri pregi ma anche i propri limiti. Ti permette di aprire gli
occhi ¢ la mente. E se nella vita normale la comunicazione ¢ fondamentale, lo & ancor
di piu nel marketing in cui svolge diverse funzioni. Innanzitutto, deve informare circa il
prodotto da pubblicizzare e, successivamente, deve convincere e persuadere
I’acquirente all’acquisto, lasciando una traccia nella memoria dell’ipotetico acquirente
che consenta di selezionare il nostro prodotto tra i tanti in commercio. La
Comunicazione si avvale di diverse forme che devono essere accuratamente scelte in
base al target di riferimento e queste sono i destinatari del messaggio e gli obiettivi che

si intendono perseguire.
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La comunicazione deve essere accompagnata da un apposito messaggio che avra lo
scopo di persuadere 1’acquirente. Esso ¢ fondamentale non solo in termini pubblicitari
ma anche rispetto ai benefici attesi dal consumatore. Gli obiettivi della comunicazione
nel marketing possono essere divisi in base alle diverse fasi del processo di acquisto di
un prodotto, cio¢ deve essere enfatizzato il valore del prodotto sponsorizzato. Quindi, la
comunicazione di marketing ha lo scopo di influenzare la motivazione dell’individuo,
agendo in particolare sugli aspetti percettivi, aumentando I’interesse verso il prodotto e,
di conseguenza, la probabilita di suscitare preferenza nella fase valutativa. E volta,
dunque, alla creazione di un’immagine positiva del prodotto, in modo che i possibili
acquirenti associno mentalmente all’immagine un aspetto valoriale e personale. E
importate, inoltre, comunicare immediatamente tutte le caratteristiche del prodotto,
unitamente ai limiti. Soprattutto si tende a enfatizzare principalmente i possibili vantaggi
che si potrebbero ottenere nell’utilizzo di quel prodotto, piuttosto che altri. Alla base ¢
necessario avere una comunicazione efficace e focalizzata al raggiungimento
dell’obiettivo. Per ottenere dei risultati, dunque, ¢ indispensabile I’identificazione di un
pubblico, target, a cui rivolgersi, prefiggendosi degli obiettivi di comunicazione e
identificando uno slogan legato al prodotto che possa avere successo nell’attirare
I’attenzione, da cui scaturirebbe il desiderio di acquisto che spingerebbe il consumatore
a comprare il prodotto. Ovviamente, saranno fondamentali i mezzi scelti per
raggiungere lo scopo e la selezione delle diverse fonti comunicative. Recentemente,

tutto si ¢ spostato sui social media che rendono piu facile la gestione e la creazione di
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nuovi contatti e la sponsorizzazione del prodotto. Lo scopo ¢ commercializzare un
prodotto usando tutti gli strumenti disponibili nei diversi social network: storie, video,

messaggi, etc.

1.2.3. La comunicazione di impresa

La Comunicazione d’impresa ¢ I’insieme di attivitd a carattere prevalentemente
persuasivo, opportunamente pianificate da un’organizzazione per il perseguimento di
obiettivi commerciali, organizzativi o istituzionali, che sono rivolte in modo
consapevole e strutturato, attraverso strumenti e modalita dirette e non ai vari pubblici
interni ed esterni dell’impresa. Tali attivita si propongono:

- In primo luogo, di informare, coinvolgere, influenzare il consumatore,
spingendolo all’acquisto dell’offerta aziendale;

- In secondo luogo, di accrescere tanto la notorieta dei singoli Brand o prodotti
quanto la visibilita dell’impresa nel suo complesso, creando intorno ad essa il
consenso dei pubblici di riferimento (stakeholder);

- In terzo luogo, di supportare la gestione d’impresa, i principali processi

gestionali e piu in generale lo sviluppo organizzativo.

1.2.4. Classificazione della comunicazione d’impresa

La comunicazione d’impresa pud suddividersi in comunicazione interna ed esterna, a

seconda della tipologia di pubblico cui si rivolge. Se rivolte ai pubblici interni, tali
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attivita sono finalizzate ad informare, coinvolgere e motivare i dipendenti, gli azionisti,
la forza vendita e spesso anche i distributori che sono considerati allo stesso tempo
pubblico interno e di marketing. L.a comunicazione aziendale rivolta ai pubblici esterni
puo perseguire finalita di ordine commerciale, istituzionale o organizzativo, a seconda
della contingente esigenza per cui ¢ attivata. Solitamente tali iniziative sono volte a
promuovere un’immagine positiva dell’organizzazione e dei suoi prodotti presso i
pubblici esterni, intesi singolarmente o in modo congiunto, a seconda che il destinatario
del messaggio sia un particolare Target-Group o I’intero ambiente economico e sociale
in cui essa opera. Possiamo individuare tre categorie distinte di comunicazione esterna:

- Istituzionale;

- Economico-finanziaria;

- Di prodotto.
La comunicazione istituzionale ¢ finalizzata a promuovere (o proteggere) I’immagine
dell’impresa, e in particolar modo a legittimarne I’operato, presso la realta che la
circonda. Permette di consolidare le relazioni con una serie di interlocutori che sono
radicati nell’ambiente in cui I'impresa opera e che dunque possono incidere sul
raggiungimento degli obiettivi aziendali: soggetti economici, istituzionali e politici,
organi di informazione, comunita locali, ecc. La comunicazione economico-finanziaria
si pone come obiettivo il reperimento delle risorse finanziarie e di far conoscere le
condizioni d’impiego delle risorse stesse nell’impresa. Si rivolge dunque a finanziatori,

azionisti, portatori di capitale, fornitori, mercato del lavoro, mercato del credito e
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portatori di know-how. Una modalita molto diffusa ¢ la comunicazione di bilancio. La
comunicazione di prodotto, piu frequentemente nota come comunicazione di marketing
(marketing communication), ¢ volta tanto a promuovere la commercializzazione
dell’offerta aziendale nel breve periodo quanto a crearne e mantenerne un
posizionamento e un’immagine positiva nel medio-lungo termine, con il fine ultimo di
agevolare lo sviluppo di relazioni di fedelta alla marca o all’insegna. Piu nel dettaglio,
la comunicazione di marketing puo essere indirizzata sia alla domanda finale che a
quella intermedia. Quando rivolta ai clienti attuali e potenziali dell’impresa, essa si
sviluppa con modalita indirette, cio¢ mediante strumenti di comunicazione che, come la
pubblicita, necessitano del supporto di soggetti terzi (i Media), oppure secondo modalita
dirette, variamente articolate in relazione alle specificita di settore. Le iniziative rivolte
al Trade, invece, si avvalgono prevalentemente di strumenti e modalita dirette di
comunicazione, dato che lo scopo primario di tali iniziative ¢ quello di costruire e
mantenere relazioni negoziali con la distribuzione. Da evidenziare infine come il
concetto di comunicazione esterna, tradizionalmente identificato dalla dottrina
esclusivamente nella promotion, si sia evoluto nel tempo, a seguito del riconoscimento
di una valenza comunicazionale anche ad altri strumenti di marketing. L’ambito di
applicazione della disciplina ¢ stato cosi esteso ben oltre la promozione delle vendite,
includendo tutte le attivita di comunicazione aventi finalita di carattere commerciale: la
pubblicita (advertising), la vendita personale (personal selling) e le relazioni pubbliche

(public relations). Si ¢ affermato, di conseguenza, un pit ampio concetto di promotion,
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definito come marketing communication, che propone una gestione unitaria delle
attivita di comunicazione di marketing e che si traduce in termini organizzativi nella
direzione comunicazione e in termini gestionali nell’adozione di un piano di
comunicazione integrata di marketing che permetta di veicolare un messaggio coerente
ai vari pubblici obiettivo, sfruttando in modo sinergico le diverse leve di comunicazione,
cosi da migliorare i risultati ed evitare sovrapposizioni o distonie fra i diversi canali e

strumenti impiegati.

1.2.5. 1l piano di comunicazione

Il Piano di Comunicazione ¢ lo strumento che consente di programmare, gestire e
monitorare le strategie e le azioni previste, finalizzate alla comunicazione ed al
raggiungimento di specifici obiettivi. La Legge 150/2000 ha reso obbligatorio il piano
di comunicazione per le Amministrazioni dello Stato, mentre per gli altri Enti tale
strumento ¢ solo facoltativo. Elaborato ¢ verificato annualmente, il Piano di
Comunicazione definisce in dettaglio:

- Le categorie di destinatari del messaggio

- Il messaggio da trasferire al pubblico

- I'mezzi di comunicazione da utilizzare per veicolare il messaggio

- Laprogrammazione delle attivita di comunicazione

- Il budget per I’attuazione delle iniziative programmate

- Il monitoraggio delle attivita per misurare I’efficacia dell’intervento

15



A monte del Piano, ¢ indispensabile che il Brand crei una propria filosofia e profilo
definiti, che dovrebbero rispondere alle seguenti domande:

- Chi sono?

- A chi posso servire?

- Con quale prodotto/servizio?

- In che misura?

- Con quali mezzi?

- Con quale organizzazione?

- Con quali risultati?
11 Piano si attua affiancandosi alla gestione aziendale, ad ogni livello, con interventi
mirati solo per il tempo necessario e nel rispetto del budget previsto, con conseguente
ottimizzazione dei costi. L’intervento comincia con un’analisi generale ed una
pianificazione a medio termine degli obiettivi fissati, passando poi alla realizzazione
pratica con controllo mensile/trimestrale e relativo rilascio di feedback, per poter
correggere, laddove necessario, i traguardi raggiunti, i piani attuativi e i loro relativi
budget. Elemento fondamentale intorno al quale si svolge il Piano di Comunicazione ¢
il cliente/consumatore, con le sue percezioni ed i suoi bisogni nei confronti del Brand,
determinate dalla qualita, il prezzo, I’immagine, la marca, il rapporto con il Cliente, la

fidelizzazione ed il posizionamento.
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1.2.6. Obiettivi della comunicazione di impresa

Gli obiettivi della comunicazione d’impresa hanno a che vedere con il migliorare le
relazioni che questa intrattiene con soggetti che si trovano dentro e fuori dall’ambiente
impresa, costruire o migliorare e diffondere la propria immagine e la propria identita;
creare valore d’impresa, ossia rendere esplicito e visibile non solo il valore del capitale
economico dell’impresa ma, anche, tutte le esternalita positive che hanno le sue attivita.
Ancora per questioni di praticita, dagli obiettivi classici della corporate communication
sono state derivate quattro aree fondamentali della comunicazione d’impresa:

- La marketing communication;

- La comunicazione gestionale;

- La comunicazione economico-finanziaria;

- La comunicazione istituzionale.
La comunicazione di marketing si rivolge a quelli che sono genericamente indicati come
clienti attuali di un’azienda. Non ¢ difficile immaginare come questa sia mirata a
sviluppare Brand Awareness, migliorare il posizionamento e, a valle, generare vendite
e aggredire quote di mercato. La comunicazione gestionale, o comunicazione
organizzativa, ¢ prettamente una forma di comunicazione interna, rivolta cio¢ a soggetti
che partecipano in maniera pit o0 meno diretta alle attivita operative dell’azienda, come
dipendenti e collaboratori, fornitori esterni e terzisti, aziende partner, ecc. Come
suggerisce la stessa espressione, si tratta di attivita di comunicazione che hanno come

scopo quello di rendere fluidi 1 processi appartenenti all’azienda. Tra gli obiettivi
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principali della comunicazione d’impresa c’¢, infatti, quello di consolidare e diffondere
una certa corporate culture e sempre piu aziende si dimostrano del resto attente a e
preoccupate a creare ambienti di lavoro sani e stimolanti, e di incentivare una Employee
Retention che non puo non derivare dalla condivisioni di valori, mete, obiettivi. Quando
si parla di comunicazione economico-finanziaria, si fa riferimento a delle attivita di
comunicazione corporate che, oltre a essere piuttosto finalizzate, sono rivolte a un target
ben preciso, quello degli stakeholder e di chi partecipa soprattutto sotto un profilo
finanziario alla buona riuscita dell’impresa. Si tratta, cioe, inevitabilmente di attivita che
servono tanto a rendicontare I’andamento finanziario, reddituale, patrimoniale
dell’azienda, quanto ad attrarre nuovi investimenti. Gli stakeholder engagement plan
delle aziende piu moderne, pero, vanno ben oltre report e rendiconti periodici e vedono
in business angel, istituti finanziari e azionisti figure che vanno rese partecipi in tutte le
fasi della vita aziendale. La comunicazione istituzionale, infine, pone al centro 1’azienda
nella sua accezione piu olistica ed ¢ finalizzata a veicolarne storia, valori di riferimento,
vision e mission ad un pubblico che & di norma generico e ampio. E, semplificando, la
cosiddetta comunicazione di brand che ha come obiettivo-zero, rendere coscienti i
diversi pubblici dell’esistenza dell’azienda e della sua proposta di valore e, risalendo in
una scala di complessita, creare un atteggiamento favorevole e consensuale nei confronti
del Brand. A seconda di contesti e situazioni in cui opera, comunque, la comunicazione
istituzionale puo farsi Crisis Communication, per esempio, 0 CSR Communication.

Come gia si osservato in riferimento ai target della comunicazione d’impresa, i diversi
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obiettivi elencati risultano validi solo se possono essere integrati: un piano di corporate
communication ¢ efficace ed efficiente, in altre parole, se integra tutti 1 livelli di

comunicazione e tutti i possibili target.

1.3. COSTRUIRE UN PIANO DI MARKETING EFFICACE

11 piano di marketing ¢ un documento di programmazione e pianificazione con cui le
imprese effettuano una completa analisi del business, definiscono obiettivi di marketing
e stilano una completa e chiara strategia operativa relativa alle sue azioni di
comunicazione e promozione. Piano di marketing e strategia di marketing sono
strettamente connessi. Riferito al Brand o specificamente realizzato per un determinato
prodotto o campagna, il piano di marketing si traduce in passaggi operativi di immediata
esecuzione. Si tratta di una parte integrante di un Business Plan e trova le sue
fondamenta nella strategia digitale che I’azienda si propone di introdurre, costituendosi
come una sua trasposizione molto piu pratica, analitica ed organizzativa. Il piano di
marketing aziendale puo essere costruito annualmente, o con cadenze piu ravvicinate,
come ad esempio semestralmente o trimestralmente, per seguire gli sviluppi di prodotti
gia avviati o di Brand gia lanciati da tempo sul mercato. Puo risultare necessario, infatti,
effettuare periodicamente la creazione di promozioni o nuove campagne di Lead
Generation, incrementare le vendite o promuovere contenuti, anche per offerte gia in
portfolio. Si rende indispensabile invece un piano di marketing quando I’azienda

desidera procedere con il lancio di nuovi prodotti prima non presenti nel portfolio, o
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costruire nuove campagne che promuovano la Brand Awerness, aumentare la visibilita
di un neonato marchio o creare attenzione ed interesse intorno a nuovi prodotti o servizi
offerti. Un piano preciso e di chiara attuazione ¢ imprescindibile per massimizzare
I’efficacia delle campagne messe in atto e ottimizzarne i ritorni sull’investimento. I1
compito di elaborare un piano di marketing ¢, in genere, lasciato al marketing manager,
che dovra necessariamente lavorare in stretta collaborazione con le altre figure aziendali
legate all’'universo del marketing quali i responsabili SEO e SEM o chi si occupa dei
social. Dovra inoltre discutere anche con chi, a livello macro, si occupa di stabilire gli
obiettivi aziendali e le linee guida principali. Fare un piano di marketing ¢ semplice se
si pensa in maniera organizzata e si cerca di strutturare un documento traducibile
facilmente in step concreti. Il primo punto da elaborare ¢ una premessa generale che
esplichi chiaramente quali sono la mission dell’azienda, la sua Unique Selling
Proposition, quali gli obiettivi che si propone di raggiungere. Una panoramica sulla
societa o il Brand in questione, che aiuti a contestualizzare il lavoro. Sara inoltre utile
stabilire linee d’azione diverse a seconda che I’azienda o il prodotto sul quale verra
incentrato il piano di marketing sia in fase di lancio, di sviluppo o di piena maturita. Il
passaggio successivo ¢ un’attenta e approfondita analisi della situazione attuale che
includa sia ricerche di mercato, sia analisi della competizione e che studi sulla
condizione contingente dell’azienda. E di fondamentale importanza avere infatti ben
definito in mente le caratteristiche del mercato di riferimento nel quale si opera o si

vorrebbe operare, la sua segmentazione, il contesto economico, politico e demografico
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nel quale ci si muove, le minacce e le difficolta, i trend sui comportamenti di acquisto.
Ogni elemento tratto dalle indagini statistiche o da strumenti come il Consumer
Barometer di Google possono essere utili per delineare un quadro preciso del macro-
universo nel quale ci si sta per immergere. La situazione concorrenziale ¢ anch’essa da
sviscerare nel dettaglio: chi sono i competitor gia operativi, quali servizi e prodotti
offrono, che strategie di marketing utilizzano? E importante insomma definire dove ci
si posiziona rispetto alla concorrenza, quali vantaggi si possono vantare e quali
svantaggi invece si deve lottare per migliorare. Molto utile per capire i punti di forza e
di debolezza di un Brand o di una societa ¢ 1’analisi SWOT. Si tratta di un’analisi dei
punti di forza (Strenght) e di quelli di debolezza (Weakness), fattori cio¢ interni alla vita
dell’azienda, oltre che delle opportunita (Opportunities) e delle minacce (Threats)
relative al contesto in cui essa opera. Se si vuole poi costruire un piano di marketing
attorno ad un prodotto o servizio sara utile analizzarne i trend di mercato, la stagionalita,
1 prezzi proposti sul mercato, cosi come il valore percepito da parte degli utenti che
aiutera a stabilire quanto essi sono disposti a pagare per quel bene determinato.
Strumenti come Google Trends o Analytics saranno particolarmente utili, cosi come le
raffinate tecniche di Web Scraping oggigiorno a disposizione. Una meticolosa stesura
degli obiettivi che si vogliono raggiungere ¢ essenziale per procedere con qualsiasi
pianificazione. Come per ogni progetto ben pensato, anche all’interno di un piano di
marketing gli obiettivi dovranno essere “Smart”, ossia specifici, misurabili,

raggiungibili, realistici e scadenzabili con precisione. Gli obiettivi da considerare sono
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sia quelli generali, ad esempio economici, finanziari o di budget, sia quelli strettamente
legati all’ambito marketing, come possono essere l’intenzione di raggiungere un
determinato segmento di mercato, la volonta di aumentare di una percentuale
determinata i volumi di vendita o simili finalita. Nella parte del piano di marketing
dedicato alla strategia ¢ necessario descrivere tutte le armi che 1’azienda prevede di
utilizzare per raggiungere gli obiettivi sopra specificati. E imprescindibile indicare il
pubblico target che si desidera colpire, specificandolo in ogni dettaglio e creando delle
Buyer Personas complete e descrittive che incarnino con estrema precisione i caratteri
demografici e sociali degli utenti ideali, le loro preferenze, i loro interessi, la professione,
le abitudini ed ogni altro elemento utile a creare un profilo con contorni ben definiti.
Anche il posizionamento che ci si impone di voler raggiungere sul mercato ed il
marketing mix che ci si propone di schierare devono essere qui esplicitati:

- Posizionamento;

- Prodotto;

- Prezzo;

- Distribuzione e Promozione.
Infine, dopo aver delineato la strategia, si puo finalmente passare alla stesura delle
attivita che si andranno in concreto a svolgere, chiarendo con esattezza quali sono i
passaggi strategici da seguire, le tempistiche con le quali eseguirli e chi all’interno del
team, o dei team, coinvolti nel piano si occupera di svolgerli. Importante in questa fase

¢ anche stilare i costi che ognuna delle attivitda comportera e arrivare ad avere un

22



Budgeting ben articolato. Previsioni dei ricavi, Break Even Point stimato, ed ogni altra
tipologia di elaborazione di dati e analisi economica va presa in considerazione e
analizzata con particolare attenzione. Ultimo punto ¢ la scelta di quali metriche utilizzare
per misurare i risultati in itinere e capire se il piano di marketing sta funzionando o meno.
Di particolare importanza ¢ la stesura delle KPI, Key Performance indicators, da
analizzare per il monitoraggio, e creare un calendario che stabilisca fin da subito delle
finestre temporali di verifica per assicurarsi che il piano stia procedendo per il meglio e

che sia efficace e performante.

1.4. LA FASE DI IMPLEMENTAZIONE

La fase di implementazione corrisponde alla realizzazione del piano di marketing
delineato in fase di pianificazione ed ¢ caratterizzata da quattro azioni fondamentali:
ottenere le risorse, organizzare 1’ufficio marketing, stabilire una tabella di marcia e
realizzare il programma. La fase di implementazione mette in atto il piano di marketing
definendo 1 tempi e le azioni attraverso le seguenti operazioni: fissare i compiti
principali, stabilire 1 tempi necessari, organizzare le attivita per rispettare le scadenze,
stabilire le responsabilita per la realizzazione di ogni compito. Per realizzare in fatti
concreti dei piani di marketing ¢ necessario considerare tutti i dettagli delle strategie
(mercato obiettivo e programma per raggiungerlo) e delle tattiche di marketing
(decisioni di prendere per implementare un programma di marketing con successo). Per

comprendere la fase dell’implementazione ¢ necessario analizzare la struttura
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organizzativa della direzione marketing. La fase di controllo confronta i risultati ottenuti
con gli obiettivi del piano di marketing per individuare eventuali divergenze e varare le

misure correttive per sfruttare quelle positive o correggere quelle negative.

1.5. LA FASE DI CONTROLLO

La fase di controllo verifica che il programma definito si sviluppi nella direzione che ¢
stata stabilita attraverso 1’identificazione e 1’analisi del divario di pianificazione, cio¢ la
differenza tra gli obiettivi contenuti nel piano e quanto realizzato (management by
exception):

- Se gli obiettivi non sono stati raggiunti, ’impresa dovra capire il perché per
poter apportare le azioni correttive per il futuro. L’obiettivo del programma di
marketing sara quello di colmare il divario di pianificazione tra 1’obiettivo e i
risultati ottenuti;

- Se gli obiettivi sono stati raggiunti o addirittura superati, I'impresa dovra mettere
a fuoco quegli aspetti del piano di marketing risultati particolarmente efficaci
per poterli replicare in futuro. Gli obiettivi possono essere espressi in termini di
ricavi e di profitti, ma anche dalla performance dell’impresa in termini di
soddisfazione del cliente, di velocita di risposta al mercato (time to market) e di
motivazione della forza di vendita.

Attraverso un processo di controllo continuativo 1’impresa potra correggere le proprie

azioni in corso d’opera e migliorare, cosi, I’efficienza e I’efficacia del proprio marketing.
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Per valutare 1’efficacia del piano di marketing, i punti di forza e di debolezza, si puo
ricorrere a una microanalisi delle vendite ossia nell’analisi dei risultati rispetto ad alcune

variabili;

carattaristiche del cliente (profilo demografico, motivazione e canale di
acquisto, peso sul fatturato);

- caratteristiche del prodotto (modello, dimensioni della confezione);

- area geografica (territorio in cui si sviluppa la vendita, citta, regione, stato);

- dimensioni dell’ordine o dello scontrino medio;

- classe di prezzo e di sconto;

- commissione per il rappresentante.
Questo processo di microanalisi delle vendite oggi ¢ integrato con software, anche se
resta basilare una buona comunicazione tra ufficio marketing, contabilita e dei sistemi
informativi per non incorrere in errori, incomprensioni o nell’elaborazione di troppe
informazioni. Solitamente la microanalisi delle vendite viene utilizzata per calcolare
’analisi della redditivita ossia il contributo che i clienti, o i prodotti, marche, zone di
vendita, danno alla determinazione dei ricavi. Spesso tali analisi confermano la regola

empirica dell’80/20 ossia che il 20% dei clienti sviluppa 1’80% dei ricavi.
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CAPITOLO 2: PMI E MARKETING NELL’ERA DIGITALE

L’utilizzo di Internet e degli altri strumenti dell’Information and Communication
Technologies (ICT) sono stati ampiamente studiati nella letteratura degli ultimi anni. E
stato infatti rilevato che Internet costituisce un’innovazione importante e strategica per
molte imprese, soprattutto quelle minori, le quali, grazie alla loro flessibilita
organizzativa e alla loro rapidita decisionale, sono piu predisposte delle grandi imprese
a sfruttare la dinamicita e la varieta offerta degli ambienti elettronici. Molti studi
empirici hanno poi dimostrato 1’esistenza di una relazione positiva tra 1’adozione di
Internet e la performance economico finanziaria delle PMI, misurata in termini di

aumento delle entrate e riduzione dei costi.

Ad oggi le imprese sembrano aver capito le potenzialita offerte dalla Rete e, il cosiddetto

“digital divide” esistente tra le PMI e le grandi imprese, si sta riducendo. Dai dati
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Eurostat aggiornati al 2015 e relativi alle imprese europee dell’area EU, emerge come
I'utilizzo dell’Information Technology negli anni abbia visto una riduzione dei
differenziali tra le diverse classi dimensionali, per quanto riguarda I’accesso ad Internet,
la disponibilita della banda larga e soprattutto I’utilizzo di un sito web aziendale. E
quindi ampiamente riconosciuto che I’avvento di Internet abbia fornito alle imprese
nuovi modi per condurre le proprie attivitd, comunicare le idee, scambiarsi le
informazioni e questo ha permesso ad esse di sviluppare nuovi metodi per il
coordinamento delle attivita di impresa. Questo si riflette non solo sull’attivita domestica
delle imprese, ma anche su quella a livello internazionale. Infatti, fin dal principio della
nascita di questi studi, molti ricercatori di marketing internazionale hanno cominciato
ad argomentare come Internet sia per le imprese una risorsa inestimabile per la vendita
nei mercati esteri, soprattutto grazie alla possibilita di avere un sito web che ¢
raggiungibile globalmente. Specificatamente, Internet supporta I’espansione
internazionale degli esportatori, ¢ aumenta la quota di mercato internazionale delle
imprese. Internet sviluppa le cosiddette “Internet marketing capabilities”, come 1’online
advertising, le vendite, il supporto post-vendita, le ricerche di mercato, I’acquisto e
I’approvvigionamento. L’aumento di queste capacita permette di ottenere una
performance migliore nei mercati esteri, soprattutto grazie alla riduzione delle barriere
informative e alla capacita di creare relazioni di mercato durature. L’accesso ad Internet
¢ quindi disponibile per le aziende di tutte le dimensioni, rappresentando uno strumento

in grado di espandere le operazioni delle imprese oltre i confini nazionali con un
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approccio di tipo “low-cost”. Per questo motivo 1’utilizzo di Internet e degli strumenti
di comunicazione e vendita ad esso collegati (primi fra tutti il sito web e I’e-commerce)
aiutano a superare molti di quegli svantaggi ritenuti naturali all’ internazionalizzane delle
PMI, che dipendono dalla dimensione dell’azienda e dalla distanza geografica. Tra
alcuni di questi benefici vi ¢: la riduzione dell’importanza delle economie di scala,
minori costi di marketing, maggiori opportunita di standardizzazione dei prezzi,
riduzione del tempo di trasmissione delle informazioni, maggiori contatti diretti tra
venditore e compratore, cambiamenti nelle relazioni tra intermediari. Internet ha quindi
ridotto la distanza geografica e temporale esistente tra le imprese e il consumatore di
tutto il mondo. La Rete puo quindi rappresentare un importante driver per I’esportazione
del Made in Italy nel mondo e una risorsa preziosa anche e, soprattutto, per le PMI
italiane. E stato infatti verificato che esiste una relazione positiva tra digitalizzazione e
internazionalizzazione: le imprese italiane che hanno commercializzato i propri prodotti
online oltre confine sono riuscite a compensare gli effetti negativi della crisi o addirittura
hanno ottenuto un incremento del proprio fatturato. Lo stesso studio mostra come le
imprese born global e le imprese invece tradizionali, abbiano utilizzato Internet in
maniera diversa per la loro attiviti esortativa. Le imprese born global, infatti, poiché
caratterizzate da un numero limitato di risorse e capacita, utilizzano piul intensamente
Internet come sostituto di una presenza fisica sul mercato estero, adottando quindi
un’esportazione piu aggressiva e sostituendo del tutto i distributori, importatori o filiali

esteri, con il canale online. Al contrario, le imprese tradizionali ¢ piu probabile che
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utilizzino il canale Internet come strumento di supporto alla vendita estera e alle funzioni
di export gia esistenti. Per le piccole imprese il web puo quindi agire da facilitatore nei
rapporti internazionali, anche in relazione alla sempre crescente importanza dell’e-
commerce come canale di vendita diretta all’estero. Uno degli argomenti maggiormente
trattati in letteratura in un’ottica di internazionalizzazione tramite il Web, ¢ proprio
quello del commercio elettronico, in particolare i benefici e le barriere ad esso legate.
Attualmente, infatti, grazie alla rivoluzione digitale, ¢ possibile operare su mercati
lontani da quello di origine, contenendo i costi e bypassando 1 limiti
infrastrutturali/logistici presenti sul territorio. I vantaggi dell’e-commerce rispetto al
commercio tradizionale sono molti, sia per le imprese che per il consumatore. I vantaggi
per questi ultimi sono evidenti: riduzione dei prezzi, vasta scelta, comodita del servizio
di consegna, accortezza negli acquisti che porta ad un’implicita “forza contrattuale” con
1 soggetti che vendono online. Per quanto riguarda I’impresa i vantaggi legati all’e-
commerce si traducono principalmente nella riduzione dei vincoli legati alla
localizzazione geografica delle vendite e alla riduzione dei costi di transazione e dei
costi fissi legati all’apertura di un negozio fisico. Molti ricercatori si sono invece
concentrati sull’identificazione delle numerose barriere all’adozione degli strumenti di
e-commerce e della tecnologia Internet all’interno delle PMI, le quali, ad oggi, risultano
effettivamente ancora indietro nell’adozione di tale strumento di vendita. Tra gli autori,
Stockdale e Standing hanno individuato la mancanza di risorse e conoscenze da parte

delle imprese, il livello di abilita dei lavoratori e i problemi legati alla sicurezza, come
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principali inibitori. MacGregor e Vrazalic individuano invece ben dieci tipologie di
barriere all’utilizzo del’ICT nelle piccole e medie imprese, raggruppandole in due
differenti categorie:
- “Too difficult”, comprensive di quei fattori che rendono difficile e complessa
I’implementazione di strategie di e-commerce;
- “Unsuitable”, dove rientrano tutte le motivazioni che rendono 1I’e-commerce
uno strumento inadatto all’impresa.
Per risolvere tali problematiche le PMI potrebbero decidere di ricorrere ad una strategia
di e-commerce indiretto. Ovvero, invece di aprire un proprio sito di e-commerce online
nel quale vendere in tutto o in parte la propria gamma produttiva o il proprio servizio,
I’impresa potrebbe far ricorso ad operatori elettronici che fungono da intermediari. La
realizzazione di un proprio sito di e-commerce online rappresenta un processo molto
complesso e costoso, per quanto riguarda sia la struttura del sito, sia Dattivita di

promozione online.

2.1 IL MIX DELLE ATTIVITA DI COMUNICAZIONE (COMMUNICATION
MIX) E I SUOI OBIETTIVI

I1 concetto di communication mix si riferisce alla combinazione integrata, sinergica e

coerente di diversi tipi di attivitd promozionali, messa in essere dall’impresa in un

determinato periodo di tempo. Percio, gli operatori di marketing dovranno impegnarsi a

fondo nella ricerca del giusto mix per garantire un’immediata accettazione del prodotto
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da parte del pubblico di riferimento. Gli obiettivi promozionali variano nel tempo e sono
diversi da impresa a impresa; le attivita promozionali servono per rendere consapevoli i
potenziali acquirenti:

- dell’esistenza del prodotto (product awareness);

- informare i potenziali clienti sui benefici associati al prodotto (benefit

association);

- indurre i potenziali clienti a credere nel valore del prodotto (value perceived);

- invogliare i potenziali acquirenti ad effettuare I’acquisto (intention to buy).
La maggior parte delle attivita promozionali ha come obiettivo la creazione di
consapevolezza nei potenziali acquirenti, soprattutto quando un’impresa introduce sul
mercato un nuovo prodotto vuole prima di tutto rendere consapevoli i clienti del
prodotto ai fini del successivo acquisto del prodotto stesso. Creare consapevolezza ¢
importante anche in relazione ai prodotti gia esistenti, infatti le attivitd promozionali
possono mirare ad aumentare la consapevolezza di marche o di caratteristiche del
prodotto. Inoltre, le attivitd promozionali messe in atto dalle imprese cercano di
focalizzarsi sui benefici e sulle caratteristiche del prodotto cercando di creare interesse
tra i potenziali clienti e indurli quindi a provare il prodotto. Mantenere relazioni di lungo
periodo con i clienti ¢ uno degli scopi primari della maggior parte delle imprese. Queste
relazioni hanno, infatti, un valore assai elevato. Le attivita promozionali dirette al
mantenimento del cliente permettono a un’impresa di gestire meglio i propri costi dato

che i costi di mantenimento dei clienti esistenti sono notevolmente piu bassi di quelli
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relativi all’acquisizione di nuovi. Un altro obiettivo delle attivita promozionali ¢ quello
di compensare o attenuare gli effetti dei programmi promozionali dei concorrenti.
Ciascuno di questi obiettivi viene costantemente monitorato per valutare se, e in che
misura, le azioni promozionali abbiano avuto successo. Gli obiettivi del mix
promozionale possono essere suddivisi in:

- Economici:

o Il primo obiettivo economico del mix promozionale ¢ diminuire la
sensibilita al prezzo cio¢ influenzare la curva della domanda,
contenendo gli spostamenti verso il basso in periodi di crisi (errore
ridurre gli investimenti) e spingendola verso I’alto in periodi di
espansione;

o 1l secondo obiettivo economico per i nuovi entranti nel mercato ¢
superare le barriere all’ingresso; i nuovi entranti possono recuperare la
distanza di notorieta di chi ¢ gia presente sul mercato attraverso gli
investimenti nell’attivita promozionale che li rende presenti e visibili;

o Il terzo obiettivo economico ¢ la stabilizzazione delle oscillazioni della
domanda, cio¢ far assumere alla domanda comportamenti di consumo
adeguati alle esigenze produttive del settore;

o Il quarto obiettivo economico ¢ assicurare il possesso del consumatore.
Alti investimenti in promozione spingono il consumatore a chiedere un

determinato prodotto presso il punto vendita che vede diminuire il suo
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potere contrattuale nei confronti del fornitore cosi da imporgli
provvigioni meno alte.
- Comunicazionali:
o Siriferiscono alla capacita di far conoscere alla domanda gli attributi del
prodotto, generando notorieta ed interesse, gradimento, differenziazione
rispetto alla concorrenza, ed infine spinta dei potenziali acquirenti

all’acquisto.

2.2 LE FORME DI COMUNICAZIONE DELLE PMI
Per forma di comunicazione intendiamo le modalitd di comunicazione utilizzate
dall’impresa e classificabili:
- Interattive: consentono al ricevente/i di interagire con I’emittente e consentono
che la comunicazione sia bidirezionale;
- Diffusive: non prevedono la risposta e ’interazione del ricevente/i e percio
lasciano che la comunicazione sia unidirezionale.
Queste sono distinguibili in pianificabili e spontanee a seconda che siano intenzionali e
percio pianificate accuratamente dall’impresa o nascano invece spontaneamente. Le
forme diffusive-pianificabili sono cosi classificabili:
- pubblicita (advertising);
- Promozione delle vendite;

- Pubbliche relazioni;
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- Sponsorizzazioni,

- Merchandising.
Le forme diffusivo-spontanee sono cosi classificabili:

- Propaganda (publicity).
Le forme di comunicazione interattivo- pianificabili sono cosi classificabili:

- E-adversiting;

- Vendita personale;

- Direct marketing;

- Promozione delle vendite on line;

- Sponsorizzazioni digitali;

- Merchandising interattivo;

- Pubbliche relazioni in rete;

- Passaparola telematico.
Infine, le forme di comunicazione interattivo-spontanee sono classificabili nel
passaparola. Le forme prese in considerazione nel suddetto lavoro, ai fini della
comunicazione della piccola e media impresa sono:

- L’advertising (pubblicita classica);

- L’e-advertising (pubblicita elettronica);

- La sponsorizzazione;

- Lapromozione delle vendite;

- 1l direct-marketing;
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- La vendita personale o personal selling;
- Le relazioni pubbliche;

- Il merchandising.

STRUMENTI TRADIZIONALI NUOVI STRUMENTI

Comunicazioni ufficiali

Storie e narrazioni

Forum

Refi ?**'l‘ ‘;r?ﬁl
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& Meeting formali M
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. ) .

@
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Barcamp

Team building % ’é!

Eventi di socializzazione

Business games

2.2.1 Lapubblicita (advertising)

Per pubblicita (advertising) puo intendersi una forma di presentazione impersonale, a
pagamento, di idee, beni e servizi da parte di uno sponsor identificato, o meglio ¢ una
pratica sociale volta all’esibizione di contenuti simbolici, con funzioni di persuasione o
di socializzazione, solitamente realizzata nel contesto di un piu vasto scambio di stampo
economico e/0 comunicativo. Altri studiosi considerano la pubblicitd come una forma

di comunicazione molto efficace e adatta per raggiungere acquirenti numerosi e dispersi
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a livello geografico, mantenendo contenuto il costo unitario di esposizione. La
pubblicita ¢ una forma di comunicazione molto utilizzata per mantenere o acquisire un
vantaggio competitivo sul mercato. Essa permette all’impresa di trasmettere un
messaggio a potenziali clienti con 1 quali non ha alcun contatto diretto. La pubblicita
appartiene alla categoria degli strumenti pull, ed ¢ una forma di comunicazione
persuasoria, unilaterale e iperbolica, che ha diversi obiettivi e intende stimolare la
propensione al consumo e un atteggiamento di interesse e gradimento nel consumatore
finale. Il principale obiettivo ¢ la creazione, nella domanda finale, di un’immagine di
marca e di un capitale di notorieta, favorendo in tal modo la collaborazione dei
distributori. Le maggiori categorie di obiettivi attribuite alla pubblicita possono essere
cosi suddivise:

- Creare consapevolezza (awareness). Lo scopo principale della pubblicita ¢
rendere noto e far conoscere il prodotto, servizio o la marca creando e
mantenendo la notorieta;

- Facilitare la comprensione. La pubblicita attribuisce dei tratti distintivi al
prodotto, valorizza le caratteristiche simboliche e seduttive del prodotto, cosi
come i suoi attributi, in modo che la clientela possa riconoscere il prodotto e
tutte le sue caratteristiche;

- Convincere. La pubblicita deve convincere il gruppo-target di mercato della
necessita di attribuire maggiore importanza al prodotto in questione e indurlo a

desiderarlo;
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- Sviluppare il desiderio. La pubblicita deve essere persuasoria € convincente cosi
da spingere i potenziali acquirenti a desiderare il prodotto;

- Indurre all’azione. La pubblicita deve utilizzare degli stimoli che incoraggino la
clientela all’acquisto e alla prova del prodotto.

Un messaggio pubblicitario per potersi considerare efficace deve:

- Distinguersi dal rumore delle altre comunicazioni,

- Attirare I’attenzione;

- Far comprendere le informazioni in modo chiaro, suscitando 1’adesione della

clientela e la sua accettazione;

Sviluppare il desiderio del prodotto stimolando una risposta emozionale.
Deve intervenire, oltre che durante la ricezione, anche al momento d’acquisto per
conferire familiarita al prodotto, costruire 1’agenda setting del consumatore, far
percepire il valore del prodotto, costruire I’immagine di marca, suscitare 1’intenzione
all’acquisto. La sua promessa USP (unique selling proposition) deve essere riscontrabile
nella qualita del prodotto. A seconda del contenuto dell’annuncio la comunicazione
pubblicitaria puo dirsi:

- Individuale: ¢ quella piu frequente, in quanto ha per oggetto il prodotto

dell’impresa, 1 suoi attributi e i suoi benefit;
- Collettiva: ha per oggetto un determinato genere di prodotto ed ¢ attuata dai

singoli produttori;
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- Abbinata: ¢ quella attuata da piu imprese contemporaneamente quando si fa
riferimento a prodotti complementari nel loro uso;

- Comparativa: ¢ quella che ha per oggetto il confronto tra prodotti di competitor
diversi per evidenziare un vantaggio competitivo reale;

- Diimmagine: ha per oggetto i valori e ’immaginario collegati al prodotto, e non
presenta uno stimolo diretto all’acquisto;

- Dimarca: ha per oggetto la marca.

2.2.2 L’e-advertising (pubblicita elettronica)

L’e-advertising (pubblicita elettronica) ¢ una forma di comunicazione a pagamento
basata sull’acquisto di spazi su mezzi di comunicazione digitali. Le sue caratteristiche
distintive sono la potenziale interattivita e la piu agevole misurazione dei risultati. A
differenza della pubblicita tradizionale, [’e-advertising permette di catturare
maggiormente 1’attenzione e di ridurre lo scarto temporale tra la decisione e I’atto di

acquisto da parte del consumatore.

2.2.3 La sponsorizzazione

Negli anni 80-90 si considerava e si utilizzava come unica forma di comunicazione la
pubblicita, negli ultimi anni si sono invece scoperte le potenzialita delle innumerevoli
forme di comunicazione, tra queste ¢ cresciuto il ruolo delle sponsorizzazioni. Consiste

“nell’associazione dell’immagine di un’organizzazione o di un prodotto (che divengono
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sponsor) a quella di un evento sponsorizzato, appartenente allo sport, alla cultura, allo
spettacolo, al sociale e al tempo libero in genere. Essa ¢ regolata da un contratto ed ¢
sostenuta dalla relativa comunicazione, al fine di far acquisire allo sponsor un plus
emozionale, beneficiando dei valori, delle capacita e delle potenzialita comunicazionali
dell’evento prescelto”. Per sponsorizzazione si intende quindi “una forma particolare di
attivita pubblicitaria, nella quale il messaggio trasmesso si realizza nella divulgazione
del segno distintivo dello sponsor”. Da un punto di vista economico ¢ un rapporto
commerciale tra due o piu parti; una parte, detta sponsor, agisce a favore di un’impresa,
di un settore, per promuovere o implementare un’immagine, un prodotto o un servizio
in abbinamento con un avvenimento, un happening, un brand o un oggetto individuali
(chiamati sponsee).
I soggetti coinvolti in un’attivita di sponsorizzazione sono i seguenti:

- Lo sponsor;

- L’evento sponsorizzato

- I'media;

- Le agenzie di sponsorizzazione e di comunicazione;

- Altri operatori (per esempio gli studi legali e gli istituti di ricerca).
Lo sponsor ¢ il finanziatore, colui che contribuisce alla sponsorizzazione con
investimenti traendo vantaggi e fama personale. L’evento sponsorizzato ¢ la
manifestazione organizzata, che puo consistere in una rappresentazione sportiva, mostra

e rassegna culturale, spettacolo, concerti e iniziative di fund raising destinate ad un
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pubblico di spettatori o partecipanti. I media sono rappresentati da tutti i mezzi di
comunicazione che possono essere utilizzati per dare impatto e visibilita allo sponsor e
all’evento sponsorizzato. Le agenzie di sponsorizzazione e di comunicazione servono a
gestire la comunicazione degli sponsor e il marketing degli sponsorizzati. Gli altri
operatori hanno compiti specifici in base alla natura e alla funzione che assolvono (ad
esempio gli studi legali e gli istituti di ricerca). Da un punto di vista giuridico la
sponsorizzazione rappresenta un contratto a prestazioni corrispettive in cui lo sponsee,
in cambio di un corrispettivo in denaro, si impegna a veicolare il marchio e il nome dello
sponsor. A differenza delle altre forme di comunicazione la sponsorizzazione non ha
una funzione informativa, di diffusione di conoscenza, ma ha una funzione diversa che
¢ quella di accrescere la notorieta e/o di potenziare e rivitalizzare ’immagine aziendale.
E necessario, affinché la sponsorizzazione ottenga dei risultati importanti, che sia
affiancata e sostenuta da campagne pubblicitarie che pubblicizzino lo sponsor e lo stesso
evento e diano risalto al messaggio principale che si intende veicolare. La
sponsorizzazione pud servire a costruire I’immagine istituzionale e a costruire
I’immagine di prodotto. Le imprese per costruire I’'immagine aziendale o anche solo per
rafforzarla possono servirsi della sponsorizzazione, ossia associare la propria immagine
a quella di eventi vicini ai propri obiettivi di comunicazione. Per fare cio ¢ necessario
che vi sia una coerenza di fondo tra i valori espressi dall’azienda e quelli propri
dell’evento o dell’ente oggetto di sponsorizzazione. Le imprese possono servirsi della

sponsorizzazione anche per costruire I’immagine di prodotto. In questo caso, ’evento
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sponsorizzato deve valorizzare I’immagine del prodotto sponsor, esprimendosi in
armonia con 1 valori del suo pubblico, creando occasioni di ritrovo e favorendo il
passaparola. Gli obiettivi che un’impresa si propone di raggiungere quando decide di
comunicare utilizzando la sponsorizzazione sono i seguenti:

- Associarsi ai valori di comunicazione dell’evento;

- Perseguire obiettivi commerciali;

- Attuare una comunicazione distintiva;

- Entrare in sintonia con i propri interlocutori;

- Segmentare la comunicazione con i propri pubblici;

- Incontrare direttamente il proprio pubblico;

- Creare o rafforzare la propria notorieta;

- Accedere ai media in modo privilegiato;

- Giocare un ruolo socialmente positivo;

- Realizzare un programma di comunicazione integrata;

- Comunicare a piu livelli.
Diversi sono 1 pubblici coinvolti in una sponsorizzazione:

- L’opinione pubblica;

- Gli opinion leader;

- I giornalisti e tutti gli operatori dei mezzi di informazione;

- Le istituzioni politiche e sociali;

- Larete distributiva
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11 personale interno;

Le banche;

I soci e azionisti;

I consumatori/utenti.

E possibile individuare cinque tipologie di sponsorizzazioni in base al settore di
intervento:

- Sportiva;

- Culturale;

- Radiotelevisiva;

- Sociale;

- Edutainment.
La sponsorizzazione comporta anche una forte componente di rischio che deve essere
presa in considerazione dall’impresa che intende servirsi di questa forma di
comunicazione. Per quanto riguarda i costi delle sponsorizzazioni esistono delle forti
variazioni in funzione dell’evento scelto, della grandezza della manifestazione, dalla
compresenza di pit sponsor, dalla copertura da parte dei media. Comunque, la spesa per
le sponsorizzazioni rappresenta un investimento che dovrebbe produrre un ritorno utile

per I'impresa che agisce sul lungo termine.
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2.2.4 Lapromozione delle vendite

La promozione delle vendite ¢ una forma di comunicazione impiegata dalle imprese per
incoraggiare la prova o Iutilizzo di un prodotto o servizio. “E un’attivita che riunisce
un insieme di tecniche e mezzi di comunicazione, messi in atto nell’ambito del piano
d’azione commerciale dell’impresa, allo scopo di stimolare, nel target prescelto, la
nascita o I’evoluzione di un comportamento d’acquisto o di consumo a breve o a lungo
termine”. La promozione puo essere diretta al distributore/trade, al consumatore finale
e alla forza vendita e puo assumere forme diverse. Essa ¢ concepita essenzialmente per
raggiungere due obiettivi:
- Modificare il comportamento del rivenditore perché offra e sostenga
attivamente il brand;
- Cambiare il comportamento del consumatore affinché acquisti la marca per la
prima volta, in quantita maggiore o piul Spesso.
La popolarita della promozione delle vendite come strumento di marketing ¢ cresciuta
a partire dagli anni Ottanta, in seguito a una crescita dell’orientamento delle imprese ad
adottare strategie di marketing di spinta (marketing push) anziché¢ strategie di attrazione
(marketing pull), alla maggiore attenzione ai risultati di breve periodo e alla diffusione
della tecnologia per I’incentivazione degli acquisti. La promozione delle vendite
orientata al trade (trade sales promotion) ¢ indirizzata ai distributori e ai rivenditori che
rappresentano il canale di vendita di un certo prodotto o marca. I principali obiettivi

SOno:
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- Convincere 1 rivenditori a commercializzare la gamma di un determinato
produttore;
- Ridurre le scorte di magazzino del produttore e far aumentare quelle del
rivenditore;
- Sostenere I’attivita pubblicitaria e la promozione delle vendite orientata ai
consumatori;
- Incoraggiare i rivenditori a offrire dei maggiori spazi di vendita a una marca o
comunque a impegnarsi maggiormente nella sua vendita;
- Compensare gli sforzi fatti in passato dal trade per sostenere le vendite.
La promozione delle vendite orientata al consumatore (consumer promotion) si indirizza
direttamente al consumatore e ha come obiettivi:
- Indurre il consumatore a provare il prodotto;
- Ricompensare il consumatore per sua fedelta alla marca (brand loyalty);
- Incoraggiare il consumatore ad acquistare delle maggiori quantita di prodotto;
- Stimolare il consumatore a ripetere I’acquisto del prodotto;
- Reagire con rapidita alle iniziative della concorrenza;
- Servire da rinforzo e completamento alle attivita pubblicitarie e di vendita
personale.
La promozione delle vendite orientata alla forza vendita ¢ indirizzata ai venditori diretti
e indiretti, agli agenti e rappresentanti con lo scopo di incentivare la loro attivita. Le

tecniche promozionali sono numerose e possono essere cosi suddivise:
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- Leriduzioni di prezzo, si offre un prodotto ad un prezzo meno elevato;

- Le vendite con premi ed omaggi, si propongono piccoli oggetti gratuiti a chi
acquista un prodotto:

- Le prove ed i campioni, si distribuiscono gratuitamente prove o campioni per
consentire al cliente di testare il prodotto;

- I giochi e i concorsi, si organizzano competizioni che alimentano la speranza di

vincite.

2.2.5 Le pubbliche relazioni

Le pubbliche relazioni (PR) sono quell’insieme di attivita di comunicazione impiegate
per creare e mantenere relazioni durature tra I’impresa e i suoi stakeholder. E importante
saper mantenere relazioni durature con gli stakeholder, perché in questo modo I’'impresa
puo aumentare le vendite e i profitti e sopravvivere per lungo tempo. L’obiettivo ¢ creare
un atteggiamento positivo nei confronti dell’impresa presso i suoi pubblici di
riferimento. “Le public relations comprendono le comunicazioni elaborate dall’impresa
allo scopo di farne conoscere I’esistenza, 1’attivita e la finalita e sviluppare un’immagine
favorevole nella mente del pubblico in generale”. Si differenziano dalle altre forme di
comunicazione per tre aspetti:
- L’obiettivo: mentre le altre forme di comunicazione hanno come obiettivo la
vendita, le pubbliche relazioni mirano ad ottenere benevolenza (goodwill) tra gli

stakeholder, per essere facilitate nello svolgimento della loro attivita;
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- Itarget sono piu diversificati;

- I'mezzi utilizzati sono piu vari.
Gli strumenti utilizzati sono molteplici, possono comprendere i rapporti annuali, le
brochure, la sponsorizzazione di eventi e di programmi socialmente responsabili, le
informazioni relative all’impresa, la partecipazione dell’impresa a cause di diverse

entita.

2.2.6 La vendita personale o personal selling

La vendita personale o personal selling ¢ una forma di comunicazione personale a
pagamento che cerca di persuadere 1 potenziali acquirenti ad acquistare il prodotto in
momenti di scambio. In alcuni casi rappresenta la forma di comunicazione piu efficace
nel processo d’acquisto perché determina le preferenze e la decisione d’acquisto dei
consumatori. Il personal selling prevede un’interazione, cio€¢ uno scambio finalizzato
alla vendita del prodotto tra i potenziali acquirenti. Il principale vantaggio consiste nella
possibilita di trasmettere ai consumatori dei messaggi personalizzati e di ricevere una
risposta (feedback) immediata durante la transazione. Il principale svantaggio risiede
nei costi elevati. Attraverso il personal selling, I’'impresa realizza una comunicazione
face-to-face, una comunicazione interattiva che prevede un contatto diretto, uno

scambio tra il venditore e i potenziali acquirenti.
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2.2.7 Il merchandising

Il merchandising ¢ I’insieme di tecniche e degli strumenti di cui si serve il punto vendita
per sviluppare la propria produttivita e comunicare informazioni sul prodotto. E una
forma di comunicazione che influisce sul processo d’acquisto del consumatore al
momento della scelta decisionale, amplificandone I’efficacia e tende ad aumentare la
redditivita complessiva del punto vendita. L’attivita di merchandising si articola in una
serie di fasi:
- Scelta dell’assortimento;
- Scelta e la disposizione delle attrezzature espositive all’interno del punto vendita
(il layout delle attrezzature);
- Classificazione e organizzazione espositiva dei prodotti che compongono
I’assortimento (il layout merceologico);
- Attribuzione della superficie espositiva ai singoli prodotti (il display);
- Attivita promozionale e di animazione nel punto vendita (promozione delle

vendite).

2.3 IL MIX DEI MEZZI DI COMUNICAZIONE

Ogni impresa seleziona i mezzi di comunicazione che ritiene pit idonei per il
raggiungimento dei propri obiettivi. L’impresa, quando elabora il suo piano di
comunicazione deve prendere in considerazione e scegliere i mezzi di comunicazione

piu efficaci ed efficienti rispetto ai propri obiettivi e alle proprie esigenze. I mezzi di
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comunicazione rappresentano i canali attraverso cui i messaggi dell’impresa arrivano ai
possibili destinatari. Questi possono essere distinti in:
- Mezzi di comunicazione personali (face-to-face): presuppongono la presenza di
soggetti (emittente/i) che comunicano al possibile ricevente/i;
- Mezzi di comunicazione non personali (no face-to-face): possono essere distinti
a loro volta in mezzi di comunicazione tradizionali (non digitali) e innovativi
(digitali).
I mezzi di comunicazione aziendali sono cosi suddividibili:
- Documenti ufficiali,
- Mezzi di trasporto;
- Chioschi multimediali; Insegne;
- Bandiere;
- Stendardi;
- Bulletin board;
- Comunicati stampa;
- Audiovisivi;
- Personale front-office;
- Packaging;
- Segnaletica;
- Edifici;

- Spazi di contatto con il pubblico.
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I mezzi di comunicazione non aziendali possono essere cosi classificati:
- Stampa;
- Radio;
- Televisione diffusiva;
- Televisione digitale;
- Cinema;
- Cartellonistica;
- Affissioni.
I mezzi di comunicazione ibridi possono essere cosi classificati:

Telefono;

- Direct- mail;
- Internet;
- Telefonia wireless;

- Eventi.
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2.4 CONSIDERAZIONI CONCLUSIVE SUL MARKETING DELLE PMI

L’applicazione dei principi generali del marketing ¢ largamente accettata nei
comportamenti delle piu grandi imprese ed organizzazioni, mentre risulta essere
trascurata nelle piccole e medie imprese. In realta gli studi hanno dimostrato che 1
principi del marketing sono universalmente applicabili sia alle grandi che alle piccole
organizzazioni. In precedenza, si ¢ detto che il marketing delle piccole e medie imprese
¢ sviluppato ad un livello generale di concetti, approcci e teorie; fino al momento in cui
si muovera a questo livello e non riuscira ad adattarsi alle situazioni specifiche in cui
I’impresa si trovera ad operare, sara un marketing inadeguato che non produrra alcun
tipo di miglioramento e non apportera i benefici desiderati. Per tutti questi motivi ¢
necessario ridefinire il marketing, da un approccio generale ad uno piu specifico. Le
piccole e medie imprese dovrebbero attuare delle azioni per incoraggiare e migliorare le
pratiche di marketing al fine sopravvivere in un ambiente competitivo sempre piu
agguerrito. Tutte le imprese si trovano a dover reagire al cambiamento, molti prodotti o
mercati sono destinati al declino e devono essere sostituiti € anche le PMI, per gestire il
cambiamento, hanno bisogno di adottare specifici comportamenti di marketing facendo
leva sulle quattro variabili del marketing mix al fine di raggiungere gli obiettivi

prefissati.
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CAPITOLO 3: IL CASO “MORI SRL”

3.1 PRESENTAZIONE AZIENDALE

L’attivita dei fratelli Mori comincia nei primi anni 80 quando, sfruttando le
conoscenze acquisite a livello operativo presso 1’azienda di uno zio materno, i tre
decidono di dedicarsi all’assistenza e alla riparazione delle perforatrici di altre aziende
di perforazione. Si crea fin da subito una rete di contatti e di collaborazioni con tutti gli
operatori del settore locale. Questa rete di contatti, con il passare del tempo, espande le
sue radici anche a livello internazionale arrivando cosi ad avere accesso ad
informazioni e innovazioni provenienti da tutto il mondo. La Mori S.r.1. nasce nel
1982 a Porto San Giorgio, in provincia di Fermo, come piccola azienda a conduzione

familiare.
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Oggi, a distanza di oltre 30 anni, ’azienda ¢ considerata un punto di riferimento nel
settore della perforazione, con la vendita di perforatrici e attrezzature di perforazione,
distribuite in quasi tutto il mondo, sia direttamente, sia attraverso una rete vendita
altamente qualificata di concessionari e agenti. L’azienda opera oggi dallo stabilimento
di Campofilone (FM), sede principale della societa. Tutte le perforatrici Mori sono
interamente progettate e prodotte in Italia. Fin dagli esordi, Mori si distingue per la sua
spinta innovativa, che ha prodotto negli anni delle vere e proprie trasformazioni del
settore della piccola e media perforazione, grazie alla sua capacita di anticipare le
nascenti esigenze del mercato e di assimilare idee, intuizioni e pratiche provenienti dal
cantiere e trasformarle in prodotti finiti in grado di soddisfare le specifiche richieste del
cliente. La progettazione “su misura” rappresenta tuttora il vero punto di forza
dell’azienda, che ha permesso a Mori di sviluppare una gamma completa di quasi 50
modelli di perforatrici idrauliche, in grado di coprire le molteplici esigenze legate al
settore delle fondazioni, delle indagini geognostiche, delle esplorazioni minerarie, dei
pozzi acquiferi e della geotermia, oltre a tutte le attrezzature di perforazione e alle

applicazioni per escavatori.
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3.2 MISSION ED OBIETTIVI AZIENDALI

La ragion d’essere della Mori S.r.l. trova ampio spazio nel contesto della perforazione
che, negli anni, si ¢ evoluta notevolmente a fronte delle nuove innovazioni tecnologiche,
modificando significativamente le aspettative ma restando, in termini di comunicazione,
ancora un settore avvolto da un alone di mistero per la maggior parte delle persone. La
mission della Mori S.r.]l. nasce da una volonta di “formare, crescere e sostenere una
nuova generazione di personale capace di superare i limiti attuali della comunicazione

attraverso nuove forme di dialogo, confronto e coinvolgimento che risultino accessibili
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ed efficaci, allo scopo di promuovere una cultura della salute basata sui principi della
conoscenza, della consapevolezza e dell’informazione”. L’opera di divulgazione cui
mira la Mori ¢ volta a sensibilizzare gli operatori del settore sulla necessita di affrontare
I’evoluzione contemporanea della sicurezza nei cantieri tramite la produzione di
particolari pinze per la movimentazione dell’attrezzatura di perforazione e della
performance dei propri impianti di perforazione ed attrezzature su due diversi livelli:

- Ambito divulgativo, con I’intenzione di acquisire un bacino d’utenza sempre
pit ampio anche con la possibilita di sviluppare collaborazioni e progetti di
livello nazionale.

- Ambito tecnologico, con I’ausilio della continua ricerca ed applicazione di
nuovi sistemi di ausilio alle fasi di perforazione in cantiere.

La realizzazione di questo programma richiede perd un accurato lavoro di valutazione

dei parametri ambientali, economico-sociali ed etico-valoriali.

3.3 MARKETING MIX

Il marketing mix rappresenta 1’insieme degli elementi con cui 1’azienda affronta il
mercato, cio¢ i componenti della sua offerta commerciale che creano valore per il
cliente. Secondo una ripartizione inventata da McCarthy nel 1949 e che tutt’oggi trova

ancora applicazione, gli strumenti del marketing mix si ripartiscono nelle “4P”.
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Marketing Mix

3.3.1 Product
La produzione della Mori si divide in due settori:
- Progettazione e produzione di perforatrici: in grado di effettuare micropali,
ancoraggi, tiranti, geotermia, sondaggi, pozzi acqua e cave/miniere.
- Progettazione e produzione di attrezzature: riguardano diversi tipi di bit, corone,
aste elicoidali, tubi di rivestimento, attrezzature speciali (CFH, Wire-Line ed
ECS) e soprattutto particolari sistemi di movimentazione tubi di rivestimento ed
aste da applicare sugli escavatori molto utili per la sicurezza nel cantiere di
lavoro, argomento molto esaminato dalle istituzioni Europee.
Punto forte della Mori ¢ sicuramente il fatto che non esiste una produzione standard
delle perforatrici. Ci sono i modelli di serie, ma vengono customizzati secondo le precise
richieste del cliente. Di ogni modello esistono configurazioni diverse, questo per essere

vicini all’operatore ed al suo metodo di lavoro. Inoltre, la Mori ¢ in grado di uscire da
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cio che ¢ la produzione solita, avvicinandosi cosi alle particolari richieste di un cliente e

producendo anche prodotti diversi e di eccezione dalla routine.

3.3.2 Price

Mori stabilisce spesso dei prezzi al di sotto dei prodotti offerti dai concorrenti.
L’andamento dei prezzi dei prodotti Mori ¢ piuttosto tipico e i loro costi restano
sostanzialmente invariati per tutto il ciclo di vita per quanto riguarda quei prodotti che
sono standard, e invece variano per quei prodotti che sono custom secondo la richiesta

del cliente.
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Inoltre, 1 prodotti passano dalla Mori al rivenditore attraverso una rete di distribuzione
diretta e il prezzo ¢ stabilito secondo una scontistica ben determinata, consentendo al

rivenditore la liberta nella scelta del prezzo finale di vendita.

3.3.3 Place

Mori si avvale di diversi dealer nel mondo che vanno a coprire la Francia, i Belgio,
I’ Austria, la Germania, la Svizzera, la Svezia, la Finlandia, la Spagna, Isracle e Canada
e di diversi agenti in Italia. Inoltre, vende i suoi prodotti direttamente al cliente finale

attraverso il proprio ufficio commerciale.

3.3.4 Promotion

Sotto 1’aspetto comunicativo Mori non utilizza una vasta gamma di elementi della
comunicazione di marketing per la promozione dei suoi prodotti, come stampa, relazioni
annuali, discorsi, seminari, eventi ed esperienze. La strategia consiste nell’utilizzo del

sito web, in cui € presente 1’intera produzione della stessa con le relative specifiche
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tecniche, della presenza delle fiere come il Geofluid e il Solscope, e dell’utilizzo dei
principali social media, come Facebook, Instagram e Youtube. Cio su cui punta la Mori
¢ di stimolare la curiosita dei clienti costringendoli ad avere un contatto diretto con il
personale dell’azienda che provvede immediatamente ad inviare tutto il materiale di

marketing ed a rispondere a tutte le domande e le richieste dell’interessato.

PROMOTION

3.4 MARKETING B2B

3.4.1 Cos’¢ e quali sono le sue caratteristiche

Il marketing B2B o Marketing industriale € una disciplina che ha per oggetto gli scambi
di beni e servizi tra organizzazioni. Praticamente, si tratta di imprese che vendono ad
altre imprese. Gli acquirenti possono essere imprese, societd o enti che utilizzano bene
e servizi che vengono trasferiti a loro volta a terzi. Il percorso che il prodotto compie

verso il fruitore finale incontra degli intermediari che ne determinano le sorti sul
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mercato. L’obiettivo della comunicazione industriale (B2B) ¢ quello di raggiungere
risultati di vendita e di posizionamento sul mercato. Il marketing B2B deriva da quello
B2C ma applica strategie differenti. Il primo (B2B) equivale all’espressione “Business
to Business”, ovvero il commercio tra due realta di business, aziende, enti pubblici o
professionisti che siano; il secondo (B2C) corrisponde all’espressione “Business to
Consumer”, ovvero al rapporto di commercio che si instaura tra una realta
“commerciale” ed un consumatore. Mentre nel marketing dei beni di consumo
I’acquirente ¢ il consumatore finale nel Marketing B2B il target al quale ci si rivolge ¢
un gruppo ben preciso di persone che fanno scelte per conto dell’azienda per cui
lavorano e che quindi valutano tutte le informazioni a loro disposizione. Tra queste
qualita, costo, affidabilita, servizio. Contrariamente a quanto avviene nell’azienda che
produce prodotti di largo consumo e che quindi puo avere milioni di clienti, qui invece
avremmo a che fare con una clientela molto ridotta, a volte di qualche decina di clienti.
11 rapporto tra fornitore e cliente ¢ fondamentale, deve esserci una forte collaborazione
che permetta lo scambio di informazioni adeguate. Per un’impresa che opera in questo
campo ¢ essenziale stringere, mantenere e sviluppare network di relazioni in un’ottica
di lungo periodo. Mentre nei prodotti di largo consumo il cliente € spesso infedele perché
¢ facile cambiare con un prodotto della concorrenza, qui invece un prodotto della
concorrenza richiede gli stessi lunghi processi decisionali di acquisto che possono
comportare anche mesi prima di essere implementate. Le Caratteristiche principali della

Comunicazione B2B:
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- Comunicazione selettiva non di massa
- Comunicazione informativa e non aggressiva
- Comunicazione che si basa su motivazioni razionali € non emozionali

La comunicazione nel B2B ¢ di tipo razionale e informativa piu che emozionale.
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La comunicazione in questo tipo di imprese prepara il campo alla forza di vendita,
creando o rafforzando I’immagine positiva per I’impresa e ottenendo un clima di fiducia
presso il target in grado d’influenzare la decisione di acquisto. Nei mercati industriali la
domanda dipende dalla domanda dei prodotti dell’impresa acquirente quindi la strategia
deve considerare non solo I’intermediario ma anche il cliente e utente finale. Le
decisioni da parte dell’acquirente vengono prese con razionalita perché 1’acquisto nasce
da reali esigenze. Gli acquirenti, come abbiamo gia detto, sono persone preparate e

specializzate che si pongono come obiettivi il conseguimento di qualita e redditivita e
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riduzione del rischio. Gli obiettivi principali sono quello di sviluppare una reputazione
positiva e raggiungere influenzatori e decisori, oltre che stimolare la domanda derivata.
Si parla di domanda derivata perché bisogna tener conto non solo delle esigenze dirette

dell’impresa con cui ci si relaziona ma anche del consumatore finale.

3.4.2 Strumenti utilizzati: Social Media

Uno degli strumenti piu utilizzati nel Marketing B2B ¢ la pubblicita. A differenza di
quella che si utilizza nella comunicazione B2C ossia comunicazione di massa, qui deve
essere informativa, razionale e deve supportare la consapevolezza dell’azienda e dei suoi
prodotti. La Mori supporta la sua comunicazione di marketing con I’utilizzo dei
principali social media come Facebook, Instagram e Youtube, pubblicando foto e video

dei prodotti che vengono forniti direttamente dal cliente che sta lavorando in cantiere.
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Questo aiuta la comunicazione poiché riflette in maniera diretta la performance del
prodotto che viene mostrato in funzione. Inoltre, ad ogni nuova perforatrice vengono
realizzati dei video che ne presentano le principali caratteristiche, video che vengono
successivamente caricati nei social media. Un altro strumento utilizzato sono le relazioni

dirette che permettono di gestire i1 rapporti con i clienti direttamente.

3.5 ANALISI DELLO SCENARIO

3.5.1 Analisi del settore della perforazione in Italia

Il mercato italiano delle opere speciali si distingue da quello europeo ed ancor di piti da
quello extracuropeo per le caratteristiche di eterogeneita di interventi e varietd di
applicazioni. Questo ¢ diretta conseguenza dell’elevatissima diversita di situazioni
geologico/geotecniche presenti in un territorio relativamente piccolo e dell’elevata
domanda di opere speciali con soluzioni “tailor-made” che proviene dal settore
infrastrutture, bonifiche e messe in sicurezza e protezione del territorio. Situazioni
similari sono presenti nei Paesi europei “mediterranei” sviluppati (Spagna, Francia) che
presentano identicamente geologie complesse, mentre nei paesi centro e nord-europei,
con geologie piu “semplici”, le tipologie di interventi sono decisamente piu limitate ed
il mercato ¢ meno competitivo. Su tutti i mercati, comunque, il settore trainante ai fini
dello sviluppo tecnologico ¢ quello delle metropolitane, delle gallerie e dell’ambiente.
Un’altra particolaritd del nostro Paese riguarda 1’approccio agli interventi di

consolidamento: per ovviare alle situazioni di ridotta qualita dei subappaltatori, che si
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determina in conseguenza dell’acquisizione di lavori al massimo ribasso da parte delle
imprese generali, nel nostro Paese ci si trova sempre piu spesso davanti a progetti
esecutivi in cui il progettista prescrive non solo il risultato da ottenere ma la metodologia
da utilizzare ed i parametri esecutivi nei minimi dettagli. Questo, da un lato
deresponsabilizza le imprese specializzate al ruolo di mero esecutore, dall’altro, causa
la forzata ridotta conoscenza dei progettisti degli aspetti tecnologici e 1’acquisizione di
lavori complessi da parte di imprese con insufficiente capacita, determina situazioni di
contenzioso sempre piu frequente. Un discorso a parte meritano i lavori appaltati “al
prezzo economicamente pitl vantaggioso’’; questa metodologia di appalto, se pure piu
complessa e di difficile gestione da parte del committente, consente un vero confronto

di soluzioni e di valori in campo e dovrebbe essere la piu utilizzata dalle committenze.
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Il nostro Paese oltre alla mancanza di cantieri e contratti sta soffrendo per un surplus di
macchine e aziende: in sintesi la domanda ¢ poca e I’offerta moltissima. Ne consegue in
prima battuta una diminuzione esponenziale del prezzo della perforazione e in seconda
battuta uno stillicidio di fallimenti e chiusure. A livello generale chi lavora con I’estero
ha meno difficolta perché in altri Paesi I’economia va meglio: purtroppo questo
fenomeno riguarda perd solo imprese di grandi dimensioni, visto che ¢ veramente
rarissimo che le piccole imprese si affaccino fuori dai confini nazionali. In momenti
come questo bisogna essere ingegnosi e sfruttare anche le nicchie pitt imprevedibili:
alcune imprese di perforazione lo hanno capito e si sono portate sul fotovoltaico. In certe
zone d’Italia, infatti, per attivare questa tecnologia non ¢ sufficiente la macchina da
battipalo per infiggere i pali di supporto degli apparecchi, ma ¢ necessaria una
perforatrice a roto-percussione. Chiaramente non ¢ la panacea di tutti i mali, ma ¢
un’opportunita che pud dare respiro. Qualche anno fa una possibile alternativa per
ravvivare il settore sembrava essere quella del noleggio, ma in realta I’occasione non €
stata pienamente sfruttata; in pochi hanno saputo cogliere I’opportunita strategica di
operare con mezzi in locazione, modificandone taglia e numero a seconda delle
necessita operative. Le societa che hanno abbandonato la logica della “proprieta” per il
noleggio si trovano invece in una posizione di vantaggio in un momento di contrazione
come questo, beneficiando di una situazione debitoria meno gravosa. L unico spazio di
mercato in fermento attualmente in Italia ¢ quello dell’'usato, perché c¢’¢ un’offerta

ande e a prezzi bassi. 11 limite € che se ¢’¢ bisogno di macchine molto personalizzate
gr
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¢ quasi impossibile riuscire a trovarle fra quelle usate e quindi anche questo finisce per
creare un ulteriore freno. Per quanto concerne le prospettive future il settore dovra
gradualmente affrontare il problema della riduzione delle emissioni inquinanti, della
polvere, dei rumori e della sicurezza in cantiere. Su queste macchine non sono ancora
previsti sistemi per salvaguardare 1’ambiente e I’operatore e non esistono legislazioni
precise, ma ¢ un tema che negli anni a venire diventera imprescindibile. Anche perché
in molti Paesi d’Europa esiste gia una cultura del lavoro di questo tipo: ad esempio in
Germania e nei paesi del nord europa (Svezia, Finlandia, Norvegia) in molte macchine
da perforazione 1’operatore invece di avere il radiocomando in mano e di stare in piedi
vicino alla bocca del foro rimane seduto in una comoda cabina climatizzata e lavora da
li. Ovviamente il costo di queste attrezzature ¢ molto piu alto: ma quanti sono i vantaggi

in termini di sicurezza? In futuro tali questioni diventeranno centrali in questo settore.
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3.5.2 Analisi del segmento: Micropalificazione, sondaggi. pozzi acqua, cave € miniere

Micropali:

I micropali sono elementi strutturali rinforzati aventi diametro inferiore a 300 mm. I
principali vantaggi consistono nell'elevata capacita portante rispetto al diametro del foro
unita alla capacita di superare ostacoli o fondazioni preesistenti. Possono essere utilizzati

come singoli elementi portanti o in gruppi. In quest'ultimo caso essi possono essere

impiegati per eseguire strutture di contenimento.

L'installazione dei micropali pud avvenire per mezzo di tubi autoperforanti o all'interno
di un foro preformato. Le tecniche di perforazione piu utilizzate sono la rotary e la roto-
percussione, con o senza il supporto del tubo di rivestimento. Altre tecniche idonee

all'installazione di micropali includono I'elica di perforazione e il carotaggio.
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Di seguito le principali applicazioni per i micropali:
- Fondazioni per nuove strutture
- Adeguamento sismico
- Sottofondazione per fondazioni esistenti
- Riparazione/Sostituzione di fondazioni esistenti
- Potenziamento della capacita di fondazione
- Muri di contenimento

- Consolidamento e miglioramento del suolo
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Sondaggi:
I sondaggi geognostici sono una “prova in situ” che viene svolta per indagare il
sottosuolo. Permettono di raccogliere campioni di terreno dal “piano campagna” fino
alla profondita desiderata. Il terreno viene estratto dal carotiere e catalogato all’interno
di apposite cassette. Al termine della perforazione si procede con il riconoscimento del
terreno raccolto per poterne descrivere la stratigrafia, ed effettuare semplici test
meccanici. Rispetto ad altre tecniche di indagine, il sondaggio permette di campionare
qualunque tipo di terreno: argille, ghiaie, roccia.
Lo scopo dei sondaggi ¢ molteplice:
- Raccogliere “campioni indisturbati” di terreno, 1 quali vengono
successivamente sottoposti alle prove di laboratorio che permettono di ricavarne
le proprieta fisico-meccaniche;
- Raccogliere “campioni rimaneggiati”’, nuovamente per indagini in laboratorio;
- Campioni ambientali, necessari per le eventuali analisi chimiche;
- Definire la stratigrafia dell’area investigata;
- Installare piezometri o tubi inclinometrici.
Durante il sondaggio ¢ possibile eseguire delle “prove in foro” le quali possono essere
di natura differente:

- Geotecnica, per conoscere le proprieta meccaniche del terreno;

- Geofisiche, per definire con quale velocita le onde sismiche si propaghino nel

terreno;
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- Idrogeologiche, per ricavare la permeabilita di una porzione di terreno.
Generalmente i sondaggi vengono sfruttati all’interno di campagne geognostiche (ossia
per conoscere la geologia dell’area), indagini ambientali (investigazioni finalizzate alla
verifica delle qualita ambientali di un sito, ossia verificarne il possibile inquinamento),
indagini preventive per terre e rocce da scavo (raccolta di campioni per verificare se il

materiale scavato durante un cantiere possa essere riutilizzato).
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Pozzi acqua:
Un pozzo ¢ un'opera artificiale per il prelievo di acqua sotterranea. La struttura geologica
da cui I’acqua viene attinta ¢ detta acquifero. Se nel passato 1 pozzi erano scavati a mano,
e quindi dovevano avere un diametro sufficiente per poter permettere ad un uomo di
potervisi calare, oggi sono realizzati sempre con mezzi meccanici, che permettono di
penetrare fino a grandi profondita nel sottosuolo con tubi anche di piccolo diametro.
Possiamo pensare dunque ad un pozzo come ad un tubo cavo infisso nel terreno, che
reca uno o piu tratti forati o "finestrati", ossia dotati di aperture tali da permettere
all'acqua che satura il terreno circostante di penetrarvi. Tra il terreno ed il rivestimento
metallico traforato viene generalmente interposto del materiale granulare con funzione
di filtro, tale da permettere il passaggio dell'acqua arrestando contemporaneamente le
particelle del terreno circostante, prevenendo cosi I’intasamento dei piccoli fori. Una
volta entrata nel pozzo, I’acqua viene generalmente sollevata da una pompa immersa
che la spinge fino in superficie.
Un pozzo puo essere considerato, in senso lato, anche come una "finestra" che ci da
l'opportunita di acquisire informazioni uniche sulle caratteristiche del sottosuolo in quel
punto:

- Informazioni stratigrafiche: raccolte durante la perforazione del pozzo, ci

permettono, se correlate a quelle dei pozzi vicini, di ricostruire un modello del

sottosuolo e quindi dell'acquifero. Tale modello ¢ necessario per valutare le
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potenzialita della risorsa idrica, proteggerne la qualitd o confinare gli
inquinamenti.

Informazioni sulla qualita delle acque: i pozzi costituiscono punti di prelievo per
verificare lo stato qualitativo delle acque sotterranee.

Informazioni sull'acquifero: un pozzo, quando le pompe non sono in funzione,
ci permette di misurare il livello della falda, sia essa libera o confinata. Questa
informazione ¢ indispensabile per determinare le direzioni di deflusso, e quindi
per ricostruire i meccanismi di alimentazione dell'acquifero. Sono anche
indispensabili per l'individuazione di situazioni anomale come quelle di un
eccessivo sfruttamento.

I parametri caratteristici dell'acquifero, che, desunti dall'interpretazione delle

prove di pompaggio, caratterizzano il comportamento dell'acquifero.
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Ma un pozzo, se non correttamente costruito e gestito, puo rappresentare anche una fonte
di pericolo per I’inquinamento delle acque sotterranee, dato che mette in comunicazione
la superficie del suolo con le falde profonde, scavalcando l'azione di filtro del suolo e
della zona non satura. Un pozzo, se non correttamente realizzato, puo inoltre costituire
un pericoloso punto di comunicazione tra falde separate, fungendo quindi da "punto di

diffusione" di inquinanti tra una falda e 'altra.

Cave e miniere:
Consiste nella perforazione di piccoli fori in profondita per I’inserimento delle cariche
esplosive. Questo consente la demolizione veloce dei massi in cave di marmo, pietra,

€CC.
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3.5.3 Analisi della concorrenza

La concorrenza della Mori consiste in aziende prettamente nazionali, situate nel nord
dello stivale. I principali competitor consistono in aziende molto strutturate presenti nel
mercato dalla meta del XX secolo. Esse sono:

- Comacchio S.r.1.

- Beretta Alfredo S.r.l.

- Casagrande S.p.A.

- MDTSurl

- Mait S.p.A.

- Fraste S.p.A.
Anche in campo internazionale, la Mori srl ha diversi competitor. Sono aziende che con
il passare degli anni hanno acquistato altre aziende, sempre in campo della perforazione,
divenendo molto grandi e ben strutturate. Queste aziende hanno diversificato la loro

produzione, dividendo ogni linea alle consociate.

tustomers o
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3.5.4 Analisi dei clienti/target e rete vendita

La Mori srl si affida a dealer che ricoprono una buona parte dell’Europa. Questi

venditori sono:

Forroc Sarl: per il mercato francese;

IMB-Spirk Ges.m.b.H.: per il mercato austriaco e tedesco;

HB Drilling : Per il mercato belga e, in piccola parte, africano;

Anytech Scandinavian AB: per il mercato scandinavo.
Oltre al mercato europeo, la Mori ¢ presenta anche nel mercato internazionale, grazie
all’ausilio di alcuni agenti per il mercato canadese/americano, israeliano/africano in

generale, svizzero e inglese.

3.5.5 Mercato di riferimento

Per mercato di riferimento si intende un certo tipo di mercato al quale rivolgere la
propria offerta. E il risultato di un processo, dopo aver effettuato ricerche di mercato,
segmentazione e aver individuato il target a cui si vuole rivolgere 'offerta.

La Mori S.r.l. rivolge la propria offerta sia al mercato nazionale che al mercato
internazionale. In particolare, la Mori S.r.l. ha una presenza molto forte nel mercato
europeo, principalmente in Francia, Belgio e Austria, dove lavorano da quasi 30 anni. I
fratelli Mori hanno iniziato la loro carriera nel settore dal mercato italiano, per poi
estendere la presenza nel mercato francese e belga e successivamente ricoprire una

buona fetta del mercato europeo. In passato, in molti di questi paesi, la Mori S.r.l. ¢
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arrivata a raggiungere una posizione di leadership nel comparto specifico della piccola
e media perforazione. Infatti, proprio nel mercato francese, sin dai primi anni 90’ ad
oggi, sono state vendute pit di 200 perforatrici. Negli ultimi 2-3 anni hanno registrato
una forte crescita del mercato canadese, merito di alcune scelte commerciali che hanno
permesso di ottenere una penetrazione piu capillare sul territorio e di seguire piu da
vicino i propri clienti. E positivo anche I’andamento di alcuni mercati come quello
inglese e israeliano. La strategia commerciale punta ad ampliare la rete vendita al-
I’estero la dove non esistono ancora accordi commerciali con partner locali. Infatti,
I’ Amm.re unico Fabio Mori crede che la presenza di un partner locale sia fondamentale
per garantire al cliente un servizio accurato. Ai loro partner locali chiedono un livello di

competenze e una qualita dei servizi in linea con la qualita del prodotto Mori.
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3.6 ANALISISWOT

La SWOT analysis ¢ uno strumento di valutazione strategica aziendale, attraverso cui si
possono individuare i punti di forza (strenghts) e di debolezza (weaknesses) di una
societa, fondamentali per definire le strategie da perseguire per ottenere gli obiettivi che
si ¢ prefissata. Inoltre, questa analisi mira ad individuare le possibili opportunita
(opportunities) e le probabili minacce (threats) del mercato di riferimento. L’analisi
SWOT puo essere applicata anche per fare il punto della situazione sulle azioni
preventive e correttive pianificate ma non ancora realizzate, stabilendo I’ordine di

priorita in base alle risorse disponibili.

Rischi e pericoli

Weaknesses

Punti di debolezza

Vantaggi e opportunita

Fattori Strenghts

interni

Punti di forza

Threats

Minacce

Fattori
esterni

Dotarsi di uno strumento come I’analisi SWOT ¢ fondamentale perché consente di
valutare in modo sistematico quali fattori interni ed esterni possono influenzare il
raggiungimento di un obiettivo. L’idea ¢, dunque, quella di fare chiarezza per la

pianificazione di una strategia di sviluppo. L’efficacia di questa metodologia dipende
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dalla capacita di svolgere una lettura “incrociata” di tutti i fattori individuati nel
momento in cui si definiscono le strategie di innovazione e cambiamento.
Di seguito verra illustrata I’analisi SWOT della Mori S.r.1., realizzata con I’obiettivo di
identificare 1 principali fattori aziendali e ambientali che influenzano le performance
della societa:
- Strenghts:
o Forte immagine del brand: Mori ¢ un brand di importanza storica nel
settore della perforazione. La potenza del brand ha permesso alla societa
di vendere 1 suoi prodotti ad un prezzo “premium’ anche in periodi di
incertezza economica.
o Possibilita di customizzare, nel limite del possibile, i prodotti secondo
le necessita, avvicinandosi il piu possibile alle richieste del cliente.
o Prodotto costruito ancora in modo artigianale e non industriale. Questo
consente la customizzazione secondo le necessita del cliente.
- Weaknesses:
o Marketing: purtroppo la Mori non affida molta importanza alle varie
funzioni di marketing. Questo non permette 1’allargamento del bacino
di clienti e la conoscenza al livello mondiale del marchio Mori.

- Opportunities
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o Incrementare gli investimenti in R&S: pur essendo la realta che ha
maggiormente contribuito all’innovazione nel campo della tecnologia,
Mori non risulta particolarmente attiva nel campo della R&S.
- Threats:
o Incrementare il marketing
o Aggiornare tutti i cataloghi delle diverse linee di prodotti

o Smaltimento dei processi interni per risparmiare tempo prezioso

3.7 POSIZIONAMENTO

Il posizionamento competitivo consiste nel definire D'offerta e I’immagine di
un’impresa. Il valore percepito ¢ influenzato in modo particolare dal rapporto
qualita/prezzo offerto sul mercato: infatti, in base alle caratteristiche funzionali ed
estetiche di un prodotto e in base alla sua notorieta (e quindi esclusivitd), il valore che il
consumatore ¢ disposto a sborsare ¢ molto diverso. Ne consegue che piu il
posizionamento competitivo ¢ chiaro e delineato rispetto alla concorrenza, piu sara
facile generare un vantaggio competitivo che sia in grado di guidare e sostenere I’attivita
economica anche nei momenti di crisi. Quindi, il posizionamento strategico (o
competitivo) dell’impresa ¢ a tutti gli effetti una delle leve del marketing che consente
di studiare e capire come un prodotto si posiziona rispetto a quello dei propri

concorrenti, all’interno dello scenario competitivo e del mercato dei consumatori.
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Risulta importante dire che quando si analizza il posizionamento competitivo di
un’azienda le domande che ci dobbiamo porre sono essenzialmente due:

- Quali sono, nel mio mercato, i fattori principali che differenziano i
prodotti/servizi? (es. prezzo, materiali, certificazioni, personalizzazione, brand,
ecc.);

- Dove sono posizionato rispetto agli altri competitor?

Esempi di posizionamento competitivo ¢ la Mori che grazie alla propria flessibilita
riesce ad accontentare tutte le esigenze dei clienti, nel limiti del possibile. Questo
permette un ottimo posizionamento nel mercato, accostandosi, cosi, vicino quei

competitor poco flessibili e che hanno una produzione standardizzata.

3.8 ANALISI DEL SITO WEB E DEI SOCIAL

In questo paragrafo saranno analizzati il sito web e 1 social di Mori, osservando diverse
variabili di tipo tecnico, informativo e di engagement. L’analisi delle tre macro-aree
permettera di giudicare la qualitd complessiva delle pagine aziendali su alcuni dei
principali strumenti di digital marketing. Lo scopo finale ¢ valutare I’utilizzo efficace di
questi strumenti da parte dell’impresa esaminata. Il sito web di Mori ¢ di tipo statico ed
ha un fine informativo o di immagine. E supponibile che la pagina si rivolga ai potenziali
clienti che desiderano conoscere Mori e i suoi prodotti. A primo impatto, appare
estremamente curato a livello grafico: il layout risulta chiaro, organizzato e pulito. I

colori aziendali rosso, giallo e bianco sono ripresi attraverso tutto il sito. L’immagine
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dell’impresa viene riflessa, dando all’utente una prima impressione positiva della
qualita, della passione e della professionalita che contraddistinguono 1’organizzazione.
La struttura ordinata permette una navigazione piacevole e fluida. Inizialmente sono
valutate le variabili tecniche: dalle indagini risulta che il posizionamento nei risultati di
ricerca ¢ molto buono, ma ¢ ancora ottimizzabile. L usabilita, la personalizzazione e la
velocita di navigazione sono di buon livello. Per quanto riguarda le variabili informative
si pud affermare che il portale sia estremamente informativo. Esso ¢ aggiornato
frequentemente e i contenuti sono numerosi. Infine, le variabili di engagement
analizzate suggeriscono che Mori pud migliorare la sua capacita di ingaggiare gli utenti,
in quanto essa ¢ attualmente discreta. In generale si puo affermare che i social sono

curati, ma andrebbero gestiti con piu frequenza, inserendo pit materiale multimediale

possibile, incoraggiando ancor di piu la curiosita degli utenti.
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3.9 OBIETTIVI PERIL FUTURO

L’azienda Mori S.r.l. sta lavorando per il lancio di diversi nuovi modelli specializzati e
settoriali capaci di interessare determinate categorie di utenti. Tra 1 nuovi modelli
prossimi alla presentazione c’¢ la nuova M50, la M18.1, M19.1, e nel settore delle
attrezzature la nuova PM 20/35. Per agevolare la diffusione di questi nuovi prodotti, non
appena saranno pronti, verranno pubblicati nella pagina web della Mori stl,
www.morisrl.it, dal quale sara possibile visionare immagini e scaricare il catalogo delle
specifiche tecniche. Inoltre, la Mori continua a proseguire la sua ambizione nel
migliorare tecnologicamente i propri prodotti. Continuera anche la sua ricerca di delares
internazionali che facciano conoscere i prodotti Mori in tutte le parti del mondo non
ancora esplorate, aiutando cosi I'impresa nella sua aspirazione di accrescimento

dimensionale.

3.10 CONSIDERAZIONI FINALI SUL CASO MORI S.R.L.

Lo studio del caso preso in esame esamina il rapporto tra marketing e impresa
evidenziando un notevole orientamento della Mori S.r.] alla clientela ma un limitato e
approssimativo orientamento al marketing. In particolare, sembra mancare un’adeguata
consapevolezza strategica da parte del vertice aziendale, che porta a concepire in senso
riduttivo il marketing e ad attuare in modo incompleto, incoerente o discontinuo i suoi
principi. Il punto di partenza necessario affinché 1'impresa raggiunga un vantaggio

competitivo duraturo ¢ partire dalle proprie debolezze (dimensione ridotta, flessibilita,
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dinamicita, risorse limitate) e trasformarle in opportunita di sviluppo per orientarsi al
mercato in maniera maggiormente strutturata con una consapevolezza strategica da
parte del vertice aziendale e un corretto utilizzo di strumentazioni adeguate. Perché
possa parlarsi effettivamente di orientamento al marketing da parte della Mori, a mio

avviso occorre che sia riscontrabile la presenza di una serie di elementi, ciog:

una pianificazione formale di marketing;
- una segmentazione della domanda esplicita, aggiornata secondo metodiche
1igorose;
- un posizionamento competitivo di marca formalizzato e governato;
- un’organizzazione del portafoglio d’offerta basata sulle scelte di segmentazione
e coerente col posizionamento competitivo dell’impresa;
- una definizione di percorsi d’innovazione di prodotto ispirati a logiche di
mercato;
- una logica distributiva chiara e orientata alla relazione;
- un sistema informativo di mercato, integrato e connesso ai processi decisionali
di marketing, sia strategici che operativi.
La probabilita di un proficuo incontro tra la Mori S.r.l. e il marketing si propone quale
risultato vettoriale del gioco di numerose forze, quali:
- il fabbisogno di marketing: con quest’espressione si intende indicare I’ insorgere,
nella proprieta, della percezione che I’approccio al mercato fin i seguito non sia

piu idoneo a fronteggiare le mutate condizioni di mercato. In altre parole, si puod
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riconoscere un momento di vita dell’impresa nel quale matura la
consapevolezza che sia necessario introdurre una discontinuita nel modus
operandi fin li seguito nella gestione degli scambi di mercato;

- laconsiderazione del marketing come voce di costo;

- il reperimento e il mantenimento di risorse umane qualificate, reso piu arduo
dalla indeterminatezza delle prospettive di crescita che possono offrirsi
all’interno.

Le problematiche che la Mori S.r.l. incontra nell’interfacciarsi ai mercati di riferimento
sono sempre piu complesse, percio € necessario un approccio al marketing e alla

comunicazione d’impresa nuovo, che sia reattivo, empirico ed intuitivo.
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CONCLUSIONI

Una caratteristica essenziale del piano marketing ¢ la forma scritta. Un piano scritto ¢
semplice da diffondere all’interno dell’organizzazione definisce con chiarezza le
responsabilita legate al conseguimento di risultati specifici nei tempi indicati e fornisce
una storia concreta delle strategie di prodotto applicate in un determinato lasso di tempo.
II vantaggio principale che deriva da un piano marketing scritto ¢ il rilievo dato
all’orientamento al cliente e alla concorrenza. All’atto della stesura, il marketing
manager si trova infatti ad analizzare automaticamente sia ’ambiente esterno che 1
fattori interni all’azienda e, grazie a questo processo di ragionamento sistematico, prima
di sviluppare una strategia o un programma di marketing, il manager analizzera il
comportamento del cliente e della concorrenza e la situazione della categoria di prodotti
o di tutto il settore. Rispetto a un approccio decisionale piu superficiale e casuale, queste
condizioni creano un terreno piu fertile per delle decisioni orientate al mercato. Un
processo di pianificazione strategica si puo suddividere in tre fasi temporali: la prima
fase consiste nell’aggiornare il vecchio piano marketing, ad esempio per quanto riguarda
le quote di mercato; la seconda fase ¢ la raccolta e I’analisi delle informazioni sulla
situazione corrente in merito ai consumatori, ai concorrenti e alla categoria di prodotti.
Basandosi su queste informazioni vengono poi sviluppati obiettivi, strategie e
programmi per il prodotto, per la linea o per i gruppi di prodotti. Quando il piano

marketing sara reso operativo, si passa alla terza fase in cui vengono misurati i progressi
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verso il conseguimento degli obiettivi e, eventualmente, una modifica e un
miglioramento degli aspetti che non hanno portato risultati positivi. Con il presente
lavoro ho cercato di dimostrare quanto il marketing sia un fattore di notevole
importanza, e ci0 vale sia nell’ambito privato oggetto di questa trattazione, sia
nell’ambito pubblico, dove le sei variabili del marketing mix sono da curare altrettanto
minuziosamente. Il caso aziendale che ho scelto di discutere mette in evidenza
I’importanza della disciplina su un’azienda di piccole dimensioni come la Mori S.r.l. In
particolare, analizzando I’attuale assetto organizzativo del marketing e i principali
strumenti di comunicazione utilizzati. In conclusione, il marketing non ¢ né una
semplice campagna pubblicitaria televisiva, né una semplice abilita di vendere un
prodotto, consiste in un’attenta analisi dello scenario di riferimento, dalle caratteristiche
dei consumatori allo studio dei concorrenti, da cui poi far partire una serie di attivita che
concorrono al successo nel mercato di riferimento e a un’affermazione in continua

crescita dell’azienda.
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