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La Distribuzione

La distribuzione si riferisce a un’altra leva del marketing operativo e riguarda tutte le attivita coinvolte nel
rendere i prodotti o i servizi disponibili ai clienti finali nel modo piu efficiente ed efficace possibile. E una
componente critica per il successo di un'azienda e richiede una pianificazione strategica e una gestione accurata.

Ecco alcuni aspetti importanti della distribuzione nel marketing operativo:

1.Canali di distribuzione: Questo riguarda la scelta dei canali attraverso i quali i prodotti o i servizi saranno messi
a disposizione dei clienti. | canali possono includere vendita diretta, vendita al dettaglio, vendita online,
distribuzione all'ingrosso, franchising, distributori, agenti di vendita, ecc. La scelta dei canali dipende da diversi
fattori, come la natura del prodotto, il target di mercato, la geografia e le preferenze dei clienti.

2. Gestione della catena di approvvigionamento: La gestione della catena di approvvigionamento coinvolge il
coordinamento delle attivita necessarie per produrre, trasportare e distribuire i prodotti o i servizi ai clienti finali.

Cio include la gestione dei fornitori, la pianificazione della produzione, il controllo dell'inventario, il trasporto e la
logistica. L'obiettivo e garantire che i prodotti siano disponibili nel momento e nel luogo giusti, riducendo al

minimo i costi e massimizzando |'efficienza.
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La Distribuzione

Ecco alcuni aspetti importanti della distribuzione nel marketing operativo:

3. Logistica: La logistica si occupa dell'organizzazione e del coordinamento del trasporto, dello stoccaggio e della
gestione dei materiali lungo la catena di approvvigionamento. Cio comprende la scelta dei mezzi di trasporto, Ia
gestione dei magazzini, il controllo dell'inventario e la pianificazione delle consegne. Una gestione logistica
efficace e essenziale per garantire la consegna tempestiva dei prodotti e la soddisfazione dei clienti.

4. Gestione dei punti vendita: Questo riguarda |'aspetto operativo della distribuzione nei punti vendita fisici.
Include la gestione degli spazi espositivi, la disposizione dei prodotti sugli scaffali, la gestione degli stock,
I'addestramento del personale di vendita e la creazione di un'esperienza di acquisto positiva per i clienti. Una
corretta gestione dei punti vendita puo influenzare significativamente le decisioni di acquisto dei consumatori e
I'immagine del marchio.

5. Servizio post-vendita: La distribuzione nel marketing operativo non si limita solo alla consegna del prodotto,
ma comprende anche il servizio post-vendita. Cio implica fornire assistenza ai clienti, gestire eventuali reclami,
offrire garanzie e riparazioni. Un buon servizio post-vendita puo contribuire a mantenere la soddisfazione del
cliente e a costruire relazioni a lungo termine. /3

| = : - \; = ‘:

{niversita dﬁ' Studi G, d'Annyyis :‘

E — “\‘ /",
\ /

%
Il Marketing Operativo: Distribuzione & Comunicazione R

g



La Distribuzione — | Canali Distributivi

Di particolare rilevanza la scelta relativa ai canali distributivi.

| canali distributivi si riferiscono ai diversi percorsi o mezzi attraverso i quali i prodotti o i servizi di un'azienda
vengono resi disponibili ai consumatori. Esistono diversi tipi di canali distributivi, che possono essere utilizzati in
combinazione per raggiungere il pubblico di riferimento e soddisfare le esigenze di distribuzione dell'azienda.

La scelta dei canali distributivi dipende da diversi fattori, tra cui il tipo di prodotto o servizio, il target di mercato,
la strategia di branding, la disponibilita di risorse e le preferenze dei clienti. Spesso le aziende utilizzano una
combinazione di canali distributivi per massimizzare la copertura e soddisfare le esigenze dei consumatori.

In generale e possibile distinguere tra:

1.Canale diretto: In questo caso, |'azienda vende direttamente ai clienti senza l'intermediazione di intermediari.

Puo avvenire attraverso negozi di proprieta dell'azienda, e-commerce o vendite dirette. Questo tipo di canale

offre un controllo diretto sull'esperienza del cliente e sulla distribuzione del prodotto.

2.Canale indiretto: Un canale indiretto coinvolge intermediari tra I'azienda e i clienti finali. Questi intermediari

possono essere grossisti, distributori, agenti di vendita o rivenditori al dettaglio. L'azienda vende i propri prodotti

o servizi agli intermediari, che li rivendono successivamente ai consumatori. Questo tipo di canale puo offrire T 1
un'ampia copertura di mercato e una maggiore efficienza logistica. |
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La Distribuzione — | Canali Distributivi

Inoltre, nell’lambito dei canali distributivi e possibile annoverare:

* Canaleonline: Con la crescita dell'e-commerce, sempre piu aziende stanno utilizzando canali di distribuzione
online per raggiungere i clienti. Questi canali includono siti web aziendali, piattaforme di e-commerce di terze
parti, social media e marketplace online. L'online offre I'opportunita di raggiungere un vasto pubblico di
consumatori globali e di fornire una maggiore comodita di acquisto.

* Canale di vendita al dettaglio: Questo tipo di canale coinvolge la vendita dei prodotti attraverso punti vendita
fisici, come negozi di proprieta dell'azienda o rivenditori al dettaglio. Puo includere grandi magazzini, negozi
specializzati, supermercati, farmacie, ecc. | punti vendita al dettaglio offrono I'opportunita di presentare e
promuovere i prodotti in un ambiente fisico.

» Canale di distribuzione internazionale: Se un'azienda opera a livello internazionale, puo utilizzare canali di
distribuzione specifici per espandersi in mercati esteri. Questi canali possono coinvolgere partner di
distribuzione locali, agenti di vendita internazionali o esportazione diretta verso i mercati di destinazione.
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La Distribuzione — | Canali Distributivi

Al fine di gestire i canali distributivi & possibile distinguere tra due approcci: push o pull

1.Approccio Pull: In un approccio pull, I'azienda cerca di creare una domanda diretta da parte dei consumatori.
L'obiettivo e attrarre i clienti verso il prodotto o il servizio attraverso una forte promozione e comunicazione. In
guesto caso, l'azienda si concentra sulla creazione di consapevolezza del marchio e sulla generazione di interesse
nei consumatori, in modo che siano spinti a richiedere il prodotto o il servizio ai punti vendita.

Nell'ambito della distribuzione, un approccio pull pud comportare la creazione di una forte presenza online,
I'utilizzo di campagne pubblicitarie coinvolgenti, I'implementazione di programmi di fidelizzazione dei clienti e |a
fornitura di informazioni dettagliate sui prodotti o servizi. Questo metodo spinge i consumatori a cercare
attivamente il prodotto o il servizio e a richiederlo ai punti vendita.

2.Approccio Push: In un approccio push, I'azienda spinge attivamente il prodotto o il servizio attraverso i canali di
distribuzione verso i consumatori. Invece di attendere la richiesta dei clienti, I'azienda adotta una strategia di
vendita piu aggressiva. Questo puo comportare sforzi di vendita diretti, promozioni, incentivi o sconti per i canali
di distribuzione, al fine di ottenere una maggiore visibilita e disponibilita del prodotto o servizio presso i punti
vendita. Tale approccio puo coinvolgere la negoziazione di accordi di distribuzione con intermediari, |'offerta di
incentivi di vendita o di remunerazioni speciali per i rivenditori, la fornitura di materiali promozionali o scontiai
punti vendita al dettaglio. Questo metodo cerca di spingere il prodotto o il servizio attraverso i canali d|str|but|v; [HA
per renderlo facilmente accessibile ai consumatori.
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La Distribuzione — | Canali Distributivi

La scelta tra approccio pull e push dipende dalla strategia di marketing e dalle caratteristiche del prodotto o
servizio. In alcuni casi, puo essere efficace utilizzare una combinazione di entrambi gli approcci, adattandoli alle

esigenze specifiche dell'azienda e del mercato di riferimento.

J§(PUSHIEE

amN(PULL 1. Esempio Distribuzione Push:
Una societa di produzione cinematografica lancia un nuovo film e decide di promuoverlo attivamente

attraverso annunci pubblicitari, trailer, pubblicita online e altre strategie di marketing per spingere il film

verso il pubblico.

2.Esempio Distribuzione Pull:
Un produttore di dispositivi elettronici crea un prodotto altamente desiderato e lo rende disponibile solo

in quantita limitate. Questa scarsita genera una domanda elevata da parte dei consumatori, che si
impegnano attivamente a cercare e acquistare il prodotto.

3.Esempio Distribuzione Push e Pull combinata:
Un'azienda di alimentari lancia una nuova bevanda energetica. Allo stesso tempo, negozianti al dettaglioe ——_

supermercati ricevono campioni gratuiti e incentivi speciali per promuovere la bevanda (push). Nel
frattempo, la bevanda genera interesse tra i consumatori attraverso annunci pubblicitari e promozioni /

online, spingendo i consumatori a richiedere la bevanda ai negozi locali (pull). «, B |
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La Distribuzione — Le Formule Distributive

Le formule distributive si riferiscono a strategie o approcci che coinvolgono la distribuzione di prodotti o servizi
attraverso canali di marketing specifici. Queste formule sono utilizzate per raggiungere il pubblico di riferimento
in modo efficace e massimizzare la copertura e I'impatto delle attivita di marketing.

Nell’lambito delle formule distributive si distingue tra:

Distribuzione intensiva: Questa formula coinvolge la massima disponibilita e presenza di un prodotto o servizio
sul mercato. L'obiettivo e raggiungere il piu ampio pubblico possibile. Ad esempio, i prodotti alimentari di
consumo come le bevande gassate o gli snack possono essere distribuiti tramite supermercati, negozi di
convenienza, distributori automatici e altri canali di vendita diffusi.

Distribuzione selettiva: Questa formula coinvolge la distribuzione limitata dei prodotti attraverso canali
selezionati. Si tratta di scegliere attentamente i canali di vendita per raggiungere un pubblico specifico o per
garantire un'esperienza di acquisto di alta qualita. Ad esempio, i prodotti di lusso o di fascia alta come orologi di
marca o gioielli possono essere distribuiti solo attraverso negozi specializzati o punti vendita esclusivi.
Distribuzione esclusiva: Questa formula coinvolge la distribuzione esclusiva di un prodotto attraverso un unico
canale o partner selezionato. Questo approccio e spesso utilizzato per prodotti altamente specializzati o di
nicchia. Ad esempio, un marchio di abbigliamento di lusso puo scegliere di distribuire i propri prodotti solo

attraverso negozi monomarca o boutique selezionate. m, A
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La Distribuzione Multicanale e Omnicanale

La distribuzione multicanale coinvolge I'utilizzo di piu canali di distribuzione per raggiungere un'ampia gamma di
clienti. Le aziende utilizzano diversi canali come negozi fisici, e-commerce, vendita diretta, marketplace online e
altri per aumentare la visibilita e I'accessibilita dei propri prodotti o servizi.

La distribuzione omnicanale € una strategia di distribuzione che coinvolge |'utilizzo simultaneo e integrato di piu
canali di vendita e di interazione con i clienti. Questo approccio mira a offrire un'esperienza di acquisto senza
soluzione di continuita e coerente attraverso tutti i canali utilizzati dall'azienda, sia online che offline. L'obiettivo
principale della distribuzione omnicanale & fornire ai clienti una scelta pitu ampia, un maggiore livello di comodita
e un'interazione personalizzata, indipendentemente dal canale utilizzato.

In sintesi, mentre la distribuzione multicanale coinvolge la gestione separata dei canali di vendita, la
distribuzione omnicanale integra e sincronizza completamente i canali per fornire un'esperienza di acquisto
coerente e unificata, indipendentemente dal canale utilizzato dal cliente.
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La Distribuzione Multicanale e Omnicanale

Esempio Distribuzione Multicanale: Immagina un'azienda di abbigliamento che vende i suoi prodotti attraverso diversi
canali, come negozi fisici, un sito web di e-commerce e un account su un marketplace online. In questo caso, ogni canale opera
in modo indipendente, con la gestione separata delle scorte e degli ordini. | clienti possono scegliere di acquistare i prodotti nel
negozio fisico, sul sito web o sul marketplace, ma la gestione e I'esperienza di acquisto possono differire in base al canale
scelto. Ad esempio, un cliente potrebbe scoprire che un determinato prodotto e disponibile solo online, mentre un altro
prodotto e disponibile solo nel negozio fisico. La distribuzione multicanale offre una scelta di canali, ma potrebbe mancare una
sincronizzazione e un'esperienza unificata tra di essi.

Esempio Distribuzione Omnicanale: Considera la stessa azienda di abbigliamento che adotta una strategia di distribuzione
omnicanale. In questo caso, i canali di vendita, come i negozi fisici, il sito web di e-commerce e il marketplace online, sono
completamente integrati e sincronizzati tra loro. | clienti possono visualizzare lo stesso inventario di prodotti, prezzi e

promozioni su tutti i canali. Ad esempio, un cliente puo vedere un prodotto sul sito web e successivamente acquistarlo nel

negozio fisico o viceversa. Inoltre, I'azienda puo offrire servizi aggiuntivi come la possibilita di ritirare gli acquisti fatti online

presso il negozio fisico o di effettuare resi e cambi in qualsiasi canale. La distribuzione omnicanale mira a fornire una coerenza

totale e un'esperienza senza soluzione di continuita attraverso tutti i canali, offrendo ai clienti una maggiore flessibilita e —
comodita.
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La Comunicazione

Ultima leva del marketing operativo e la comunicazione.

La comunicazione di marketing si riferisce all'insieme di attivita e strategie utilizzate dalle aziende per
promuovere i loro prodotti, servizi o marchi al pubblico di riferimento. L'obiettivo principale della comunicazione
di marketing e quello di informare, persuadere e influenzare i consumatori al fine di generare interesse,
stimolare 'acquisto e costruire relazioni a lungo termine con i clienti.

La comunicazione svolge un ruolo fondamentale nel processo di posizionamento di marketing di un‘azienda (=
posizione distintiva e desiderabile che un'azienda cerca di occupare nella mente dei consumatori rispetto ai
concorrenti), in quanto consente di influenzare la percezione che i consumatori hanno del marchio, dei prodotti
o dei servizi offerti.

La comunicazione di marketing contribuisce a definire e comunicare efficacemente questo posizionamento, in
quanto essa consente di trasmettere in modo chiaro e persuasivo il valore e i vantaggi distintivi dei prodotti o dei
servizi offerti dall'azienda. Questo aiuta a creare un'immagine positiva del marchio e a differenziarlo dai
concorrenti. Ad esempio, attraverso la comunicazione, un'azienda puo evidenziare le caratteristiche uniche del
proprio prodotto o i benefici che offre ai clienti.
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La Comunicazione

La comunicazione di marketing inoltre contribuisce a creare e consolidare I'immagine di marca desiderata.
Attraverso messaggi, tono, grafica e design coerenti, I'azienda puo trasmettere un'identita di marca coesa e
riconoscibile. Questo aiuta a posizionare il marchio in un certo modo nella mente dei consumatori e a sviluppare
associazioni positive e distintive.

La comunicazione di marketing consente all'azienda di comunicare in modo mirato con i diversi segmenti del
pubblico di riferimento, tramite messaggi adattati al pubblico obiettivo, a indirizzare i messaggi verso il pubblico
giusto e a creare un posizionamento adatto alle esigenze e alle preferenze dei clienti.

Inoltre la comunicazione di marketing deve essere coerente nel tempo per sostenere il posizionamento

desiderato. Cio significa che i messaggi e le attivita di comunicazione devono essere allineati con il

posizionamento dichiarato e mantenuti nel tempo. La coerenza aiuta a creare una percezione stabile e coerente

del marchio nella mente dei consumatori.

Infine, la comunicazione consente all'azienda di monitorare e valutare la risposta dei consumatori al

posizionamento e ai messaggi di marketing. Attraverso il monitoraggio delle metriche chiave e 'ascolto dei

feedback dei clienti, I'azienda puo adattare e regolare la comunicazione di conseguenza. Questo aiuta a P
mantenere un posizionamento efficace e a rispondere ai cambiamenti del mercato e alle esigenze dei . ’M
consumatori. ] L\
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La Comunicazione

Ecco alcuni elementi chiave della comunicazione di marketing:

Identificazione del pubblico di riferimento: Prima di avviare qualsiasi attivita di comunicazione di marketing, € importante
identificare il pubblico di riferimento o il target di mercato. Questo implica la definizione delle caratteristiche demografiche,
psicografiche e comportamentali dei potenziali clienti per comprendere meglio i loro bisogni, desideri e preferenze.

Obiettivi di comunicazione: Gli obiettivi di comunicazione di marketing possono variare a seconda delle necessita dell'azienda.
Alcuni obiettivi comuni includono la consapevolezza del marchio, I'acquisizione di nuovi clienti, la fidelizzazione dei clienti

esistenti, I'educazione sul prodotto e I'aumento delle vendite. Gli obiettivi dovrebbero essere specifici, misurabili, realistici e
temporali (SMART).

Messaggio di marketing: Un messaggio di marketing efficace & quello che cattura I'attenzione del pubblico e comunica in modo
chiaro e persuasivo il valore e i benefici dei prodotti o servizi offerti dall'azienda. Il messaggio dovrebbe essere rilevante, unico

e differenziante, evidenziando i punti di forza dell'azienda e rispondendo ai bisogni dei clienti.

Canali di comunicazione: Esistono diversi canali di comunicazione che le aziende possono utilizzare per raggiungere il loro

pubblico di riferimento. Questi possono includere la pubblicita tradizionale (stampa, radio, televisione), il marketing digitale

(siti web, social media, e-mail marketing), le relazioni pubbliche, gli eventi, il marketing diretto e molto altro. La scelta dei canali
dipende dal pubblico di riferimento, dall'obiettivo di comunicazione e dalle risorse disponibili.

Misurazione dei risultati: E essenziale misurare I'efficacia delle attivita di comunicazione di marketing per valutare il successo e ‘
apportare eventuali miglioramenti. Cio pu0 essere fatto tramite |'analisi delle metriche chiave come il tasso di risposta, le
conversioni, le vendite generate, la notorieta del marchio e I'engagement sui canali di comunicazione. ﬁ 0
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La Comunicazione

In generale e possibile distinguere tra due forme di comunicazione: RAZIONALE ed EMOTIVA.
E possibile distinguere tra queste due forme di comunicazione sulla base di diversi elementi:

1. Contenuto del Messaggio
2. Scopo della Comunicazione
3. Approccio alla Persuasione
4. Pubblico Target
1.Contenuto del messaggio:
*Comunicazione razionale: Questo tipo di comunicazione si *Comunicazione emotiva: La comunicazione emotiva si concentra
basa sull'uso di fatti, dati, logica e argomentazioni razionali per  sull'utilizzo di emozioni, sentimenti e storie per coinvolgere e toccare il
presentare i benefici dei prodotti o servizi. Si cerca di cuore dei consumatori. L'obiettivo e di creare un legame emotivo con il

convincere i consumatori utilizzando informazioni oggettive e pubblico, suscitando sensazioni come felicita, gioia, paura, tristezza o
dimostrabili. Ad esempio, una comunicazione razionale per un  nostalgia. Ad esempio, una comunicazione emotiva per un profumo
elettrodomestico potrebbe evidenziare le sue specifiche potrebbe presentare una storia romantica o avventurosa associata al
tecniche, |'efficienza energetica e le funzionalita avanzate. suo utilizzo. i
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La Comunicazione

2.Scopo della comunicazione:

«Comunicazione razionale: L'obiettivo principale della *Comunicazione emotiva: La comunicazione emotiva mira a
comunicazione razionale e informare il pubblico sulle creare un legame emotivo e a suscitare reazioni positive o
caratteristiche, i vantaggi e le prestazioni dei prodotti o servizi. profonde nei consumatori. L'obiettivo e quello di creare

Si cerca di fornire ai consumatori ragioni concrete e razionali un'associazione tra il prodotto o il marchio e emozioni positive, in
per scegliere un determinato prodotto o servizio rispetto alla modo che i consumatori sviluppino un attaccamento emotivo e
concorrenza. una preferenza per il marchio.

3.Approccio alla persuasione:

«Comunicazione razionale: La comunicazione razionale utilizza *Comunicazione emotiva: La comunicazione emotiva si basa sulla

la persuasione basata sulla logica e sul ragionamento. Cerca di persuasione attraverso I'emozione. Cerca di catturare |'attenzione dei
presentare dati e argomentazioni convincenti che dimostrino consumatori, stimolare sentimenti e connessioni personali, in modo che
'utilita e I'efficacia dei prodotti o servizi. le decisioni d'acquisto siano influenzate dalle emozioni positive

associate al marchio.

4 .Pubblico Target
«Comunicazione razionale: Questo tipo di comunicazione & pil *Comunicazione emotiva: La comunicazione emotiva e

adatto a un pubblico che & incline a prendere decisioni basate sulla  Particolarmente adatta a un pubblico che e sensibile alle
razionalita, sulla logica e sull'analisi delle informazioni. Pud essere ~ €MOoZIONI € che prende decisioni basate sull'affinita emotiva. Puo

piu efficace per prodotti o servizi che richiedono una decisione essere piu efficace per prodotti o servizi legati a esperienze, o
ponderata e razionale. benessere, aspirazioni o autoespressione. TR
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Il Mix Comunicativo

Il mix comunicativo, anche conosciuto come mix di comunicazione o promozionale, si riferisce alla combinazione di
diverse attivita di comunicazione che un'azienda utilizza per raggiungere i propri obiettivi di marketing. Queste
attivita di comunicazione sono coordinate e integrate per creare un impatto efficace sul pubblico di riferimento. Il mix
comunicativo comprende solitamente i seguenti elementi:

1.Pubblicita: La pubblicita coinvolge la diffusione di messaggi promozionali attraverso canali di comunicazione a pagamento, come
spot televisivi, annunci stampa, annunci radiofonici, annunci online, banner pubblicitari, annunci sui social media, ecc. L'obiettivo
della pubblicita e di creare consapevolezza del marchio, generare interesse e promuovere i prodotti o servizi dell'azienda.
2.Promozioni delle vendite: Le promozioni delle vendite comprendono una serie di attivita volte a stimolare I'acquisto immediato o a
breve termine, come sconti, coupon, offerte speciali, concorsi, programmi di fedelta, pacchetti promozionali, ecc. Queste
promozioni mirano a aumentare le vendite, creare un senso di urgenza e incoraggiare |'acquisto da parte dei consumatori.
3.Relazioni pubbliche: Le relazioni pubbliche riguardano l'interazione con i media, i giornalisti, gli influencer e altre parti interessate
per creare una percezione positiva e costruire un'immagine di marca solida. Le attivita di relazioni pubbliche includono la gestione
delle crisi, la pubblicazione di comunicati stampa, I'organizzazione di eventi, la partecipazione a conferenze, |'interazione con i clienti
attraverso i social media e molto altro.

4 .Marketing diretto: || marketing diretto coinvolge la comunicazione diretta con i consumatori, solitamente attraverso strumenti
come e-mail marketing, mailing cartacei, telemarketing, SMS, messaggi in-app, ecc. Questo tipo di comunicazione mira a ,
raggiungere specificamente i consumatori interessati e fornire loro informazioni personalizzate, offerte o promozioni. /T TR
5. Passaparola: promozione di prodotto/servizio da parte di un proprio peer. "1 j
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La Pubblicita

La pubblicita e una forma di comunicazione di marketing che coinvolge la promozione di un prodotto, servizio o
marchio attraverso mezzi di comunicazione a pagamento e ha lo scopo di influenzare il comportamento degli
individui, creare consapevolezza del marchio e promuovere la vendita di prodotti o servizi.

Obiettivi della pubbilicita: Gli obiettivi della pubblicita possono variare a seconda delle esigenze e degli obiettivi
dell'azienda. Alcuni obiettivi comuni includono la creazione di consapevolezza del marchio, I'aumento delle vendite,
I'acquisizione di nuovi clienti, la fidelizzazione dei clienti esistenti, la promozione di nuovi prodotti o servizi e |a
costruzione di un'immagine di marca positiva.

Mezzi di comunicazione: La pubblicita puo essere veicolata attraverso diversi mezzi di comunicazione, tra cui:
* Televisione: Annunci televisivi trasmessi durante programmi o eventi.
e Radio: Annunci trasmessi su stazioni radiofoniche.
e Stampa: Annunci pubblicati su giornali, riviste o altre pubblicazioni stampate.
* Online: Annunci pubblicitari visualizzati su siti web, motori di ricerca, social media, app, e-mail e altro.
e Qutdoor: Pubblicita su cartelloni pubblicitari, pannelli digitali, mezzi di trasporto pubblico, ecc.
e Cinema: Annunci proiettati prima dell'inizio di un film.
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La Pubblicita

Messaggio pubbilicitario: Il messaggio pubblicitario e il contenuto chiave dell'annuncio pubblicitario. Deve essere
accuratamente progettato per catturare I'attenzione del pubblico, comunicare in modo efficace i benefici del
prodotto o del marchio e persuadere il pubblico a prendere una determinata azione, come |'acquisto del prodotto o il
contatto con l'azienda. Il messaggio puo essere informativo, persuasivo, educativo o emotivo a seconda dell'obiettivo
della pubblicita e del pubblico di riferimento.

Target di pubblico: La pubblicita puo essere mirata a segmenti specifici di pubblico, in base a caratteristiche
demografiche, psicografiche o comportamentali. Identificare il pubblico di riferimento e fondamentale per adattare il
messaggio pubblicitario e scegliere i mezzi di comunicazione appropriati per raggiungere il pubblico desiderato.

Valutazione dell'efficacia: E importante valutare |'efficacia della pubblicitd attraverso misurazioni e analisi. Cid pud
includere il monitoraggio delle metriche di pubblicita, come I'aumento delle vendite, la consapevolezza del marchio,
il coinvolgimento del pubblico, |a risposta agli annunci e altro ancora. Queste informazioni aiutano a valutare il
ritorno sull'investimento pubblicitario e a guidare le decisioni future sulla strategia pubblicitaria.
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Le Promozioni alle Vendite

Le promozioni alle vendite sono un elemento chiave del mix comunicativo di marketing e si riferiscono a una serie di
attivita promozionali volte a stimolare I'acquisto immediato o a breve termine di prodotti o servizi da parte dei
consumatori. Queste attivita sono progettate per creare un incentivo aggiuntivo per i consumatori, fornendo vantaggi
o offerte speciali. Di seguito sono riportati alcuni punti importanti sulle promozioni alle vendite:

Obiettivi delle promozioni alle vendite: Le promozioni alle vendite possono avere vari obiettivi, tra cui:

* Incremento delle vendite: Le promozioni alle vendite possono essere utilizzate per generare un aumento
immediato delle vendite e accelerare il flusso di prodotti o servizi sul mercato.

* Creazione di consapevolezza: Le promozioni alle vendite possono contribuire a creare consapevolezza del
prodotto o del marchio, attirando |'attenzione dei consumatori e generando interesse.

* Introduzione di nuovi prodotti: Le promozioni alle vendite possono essere utilizzate per lanciare nuovi
prodotti sul mercato e generare interesse iniziale e prova da parte dei consumatori.

* Fidelizzazione dei clienti: Le promozioni alle vendite possono essere utilizzate per premiare i clienti fedeli e
incoraggiare la loro ripetizione di acquisto.
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Le Promozioni alle Vendite

Tipi di promozioni alle vendite:
* Sconti: Riduzione temporanea dei prezzi dei prodotti o servizi.
* Coupon: Buoni che offrono uno sconto o un vantaggio aggiuntivo sull'acquisto di determinati prodotti o servizi.
* Offerte speciali: Offerte limitate nel tempo o in quantita, come "acquista uno e ottieni I'altro a meta prezzo".
* Pacchetti promozionali: Combinazione di prodotti o servizi a un prezzo scontato quando acquistati insieme.
*  Programmi di fedelta: Programmi che premiano i clienti fedeli con sconti, punti o premi speciali.
* Concorsi e lotterie: Attivita che coinvolgono la partecipazione dei consumatori con la possibilita di vincere premi.

Implementazione delle promozioni alle vendite: Le promozioni alle vendite possono essere implementate attraverso
diversi canali, come punto vendita, pubblicita online, e-mail marketing, social media e altro ancora. E importante
pianificare e comunicare chiaramente i dettagli della promozione, come la durata, i requisiti di partecipazione, i
benefici offerti e le modalita di riscatto.

Valutazione dell'efficacia: E essenziale monitorare e valutare |'efficacia delle promozioni alle vendite. Cid pud
includere I'analisi delle vendite, il coinvolgimento dei clienti, I'incremento del traffico nel punto vendita o sul sito web

e il ritorno sull'investimento. Queste informazioni aiutano a determinare |'efficacia delle promozioni e a guidarele
decisioni future.
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Le Relazioni Pubbliche

Le relazioni pubbliche (RP) sono una leva del communication mix che mira a gestire e costruire relazioni positive tra
un'azienda, un'organizzazione o un marchio e i suoi pubblici di riferimento. Le relazioni pubbliche si occupano della
gestione della reputazione, dell'immagine e della comunicazione con i media, gli influencer, i clienti, gli investitori, i
dipendenti e altre parti interessate.

Obiettivi delle relazioni pubbliche:

Gestione della reputazione: Le relazioni pubbliche si occupano di costruire, mantenere e proteggere la

reputazione dell'azienda o del marchio.

* Creazione di consapevolezza: Le relazioni pubbliche mirano a creare consapevolezza del marchio o
dell'organizzazione attraverso attivita di comunicazione strategiche.

e Creazione di fiducia e credibilita: Le relazioni pubbliche lavorano per stabilire la fiducia e la credibilita tra
I'azienda e i suoi pubblici di riferimento.

* Gestione delle crisi: Le relazioni pubbliche sono coinvolte nella gestione delle crisi e nella mitigazione dei

danni reputazionali in caso di eventi negativi.
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Le Relazioni Pubbliche

Attivita delle relazioni pubbliche:

e Comunicati stampa: Scrittura e distribuzione di comunicati stampa per diffondere notizie, annunci o
informazioni rilevanti sull'azienda o sul marchio.

 Media relations: Creazione di relazioni con i media, come giornalisti, editori e blogger, per ottenere
copertura mediatica positiva e gestire le relazioni con la stampa.

e Gestione dei social media: Utilizzo dei social media per comunicare con il pubblico, condividere notizie,
rispondere alle domande e gestire la reputazione online.

* Eventi e conferenze: Organizzazione di eventi, conferenze, presentazioni o incontri per coinvolgere i pubblici
di riferimento e diffondere messaggi chiave.

 Comunicazione interna: Gestione della comunicazione interna tra I'azienda e i suoi dipendenti per
mantenere |'allineamento e la coerenza del messaggio.

* Programmi di responsabilita sociale d'impresa (CSR): Sviluppo e promozione di iniziative di CSR per
dimostrare I'impegno dell'azienda verso la sostenibilita, I'etica e la responsabilita sociale.
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Marketing Diretto

Il marketing diretto coinvolge la comunicazione diretta con i clienti o i potenziali clienti, mirando a creare una risposta
misurabile e a instaurare una relazione duratura basandosi dunque su una comunicazione personalizzata e mirata,
utilizzando una varieta di canali di comunicazione, come posta diretta, telefono, e-mail, SMS, annunci online e altro
ancora.

Obiettivi del marketing diretto:
* Generazione di lead: Identificazione e acquisizione di potenziali clienti interessati ai prodotti o servizi dell'azienda.
* Vendite dirette: Promozione e vendita diretta dei prodotti o servizi ai clienti.
* Fidelizzazione dei clienti: Mantenimento e incremento della relazione con i clienti esistenti attraverso offerte speciali,
programmi di fedelta o comunicazioni personalizzate.

Strumenti del marketing diretto:
e Posta diretta: Invio di materiale promozionale o offerte tramite posta tradizionale.
* Telemarketing: Utilizzo del telefono per contattare e interagire direttamente con i clienti o i potenziali clienti.
e E-mail marketing: Invio di messaggi promozionali o informativi tramite e-mail.
* SMS marketing: Invio di messaggi promozionali o notifiche tramite messaggi di testo.
* Annunci online: Utilizzo di annunci mirati su siti web o motori di ricerca per raggiungere il pubblico di riferimento./’/
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Marketing Diretto

Il marketing diretto si basa sulla segmentazione del pubblico di riferimento e sulla personalizzazione delle
comunicazioni. Utilizzando dati demografici, comportamentali o di interesse, le aziende possono suddividere il
loro pubblico in segmenti e inviare messaggi mirati e personalizzati che rispondano alle esigenze e ai desideri
specifici dei diversi segmenti. Tale forma di comunicazione offre ['opportunita di misurare e valutare i risultati in
modo piu preciso rispetto ad altre forme di marketing. Le metriche di valutazione possono includere tassi di
risposta, conversioni, costi per acquisizione di clienti, valore a vita del cliente e altro ancora. Queste informazioni
consentono di ottimizzare le strategie di marketing diretto e migliorare i risultati nel tempo.

E importante sottolineare che il marketing diretto deve essere condotto in conformita con le leggi sulla privacy e
la protezione dei dati. Le aziende devono rispettare le normative locali e ottenere il consenso dei destinatari per
inviare comunicazioni di marketing diretto.
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Passaparola

Il passaparola, noto anche come «word of mouth», si basa sulla raccomandazione diretta di un prodotto, servizio o
marchio da parte di persone soddisfatte ai loro familiari, amici, colleghi o altre persone del loro network sociale. Il
passaparola e considerato una delle forme piu efficaci di comunicazione di marketing, poiché si basa sulla fiducia e
sull'influenza delle relazioni personali.

Credibilita e fiducia: Il passaparola & efficace perché si basa sulla fiducia tra le persone. Le raccomandazioni personali
sono considerate piu credibili rispetto alle pubblicita o alle promozioni aziendali, poiché provengono da fonti ritenute
affidabili e imparziali.

Effetto di amplificazione: Il passaparola ha un effetto di amplificazione, in quanto le persone tendono a condividere le
loro esperienze positive con piu persone nel loro network sociale. Questo amplifica I'impatto del messaggio e puo
raggiungere un vasto pubblico.

Velocita e rapidita: || passaparola si diffonde rapidamente grazie alle comunicazioni personali e alla condivisione di
informazioni attraverso varie piattaforme, come conversazioni faccia a faccia, telefonate, messaggi di testo, social
media e recensioni online. Questo puo portare a un'ampia diffusione del messaggio in tempi breuvi.
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Passaparola

Effetto sulla reputazione: Il passaparola pud influenzare la reputazione di un prodotto, servizio o marchio. Le
esperienze positive condivise possono migliorare I'immagine e |la percezione del brand, mentre le esperienze
negative possono danneggiarla. E quindi importante fornire un'esperienza di alta qualita per favorire
raccomandazioni positive.

Incentivazione del passaparola: Le aziende possono incentivare il passaparola attraverso varie strategie, come
programmi di referral o di affiliazione, offerte speciali per i clienti che portano nuovi clienti, campagne di marketing
virale o creazione di esperienze memorabili che stimolano le persone a condividere.

Monitoraggio e gestione: Anche se il passaparola € spesso spontaneo e organico, le aziende possono monitorare e
gestire le conversazioni sul loro marchio utilizzando strumenti di social listening, monitorando le recensioni online,
partecipando attivamente alle discussioni sui social media e rispondendo prontamente ai feedback dei clienti.

Il passaparola puo essere un potente strumento di marketing per costruire la reputazione del marchio, aumentare la
consapevolezza e generare fiducia tra i consumatori. Le aziende possono incoraggiare il passaparola fornendo
esperienze di qualita e creando relazioni solide con i propri clienti.

r‘f \ ‘ A “\
| : o ; __} \
Universita dﬁ' Studi G, d'Annyyis J

— A \ / /

I \ /

E . \ / / /

\\\,
Il Marketing Operativo: Distribuzione & Comunicazione R



