Marketing e ¢

a cura di Lorenze Soadn

D Opo aver tentato un onesto par-
cheggio sono entrato nella ge-

lateria e - a gestire I'affollamento di
clienti - ho trovato una giovane ra-
gazza la cui propensione al cliente era
appesantita dal calore emesso dai po-
tenti ¢ luminosi frigoriferi. Da una
piccola porta nel retro si scorgeva un
signore distinto, ma non troppo cu-
rato, curvo sulle macchine e intento
a produrre 'ottimo gelaro.

Mi ha subito colpito il colore delicato
e naturale dei gusti e in modo parti-
colare il pistacchio e la nocciola, ma
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ma soddisfazione del bisogno

quando ho mostrato interesse sulla
natura dei prodotti ho avuto come ri-
sposta dalla giovane: “Mah? Quello ¢
pistacchio. E quella ¢ nocciola”.

Parlando poi con il gelatiere, il pro-
prietario, ho scoperto che si trattava

dell'assolutamente unico e particola-

e risorse umane per distribuirla per-
ché limitare il processo finale della
distribuzione a un semplice: “Mah?
Quello ¢ pistacchio. E quella & noc-
ciola”. Ma soprattutto: perché un
cliente gia ben adagiato nella sua pol-
trona dovrebbe scegliere un gelaro ar-
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re pistacchio di Bronte, “I'oro verde”
dell’Etna (prodotto Dop) e della ca-
ratteristica nocciola “Tonda e gentile
delle Langhe” (prodotto Igp).

Sembra naturale chiedersi: avendo
speso denaro per selezionare e acqui-
stare un'ottima materia prima, tem-

po ¢ passione per trasformarla, spazio

tigianale, magari cambiando abitudi-
ni, prendere I'auto (con il pensiero di
ritrovare parcheggio al ritorno), cet-
care il locale di cui si ¢ sentito parla-
re, affrontare di nuovo il problema
del parcheggio, entrare, chicdere e
pagare solo per “del pistacchio e del-

la nocciola”™?




1l marketing che cambia
Inutile nascondere che la realtd di
mercato Contcmporanea é Cﬂ.[’attcfi'ﬂ'
zata da continua e turbolenta trasfor-
mazione. Le imprese si trovano con-
seguentemente di fronte al problema
di assumere decisioni di rilevanza ca-
pitale in condizioni di mercato e am-
bienti mutevoli e instabili, sempre
pitt gravate da elevato rischio e incer-
tezza.

Gli operatori d’impresa (gelatieri
compresi) dovranno, dunque, ripen-
sare da cima a fondo i modi median-
ti i quali definire, comunicare ¢ di-
stribuire valore per i clienti. Ancora
oggi sono molte le imprese che ope-
rano secondo un’ottica di "vendita di
un prodotto”, piuttosto che di “sod-
disfacimento dei bisogni”.

Alcuni studiosi ritengono che I'es-
senza del marketing moderno risieda
nella “transazionc”, cioé nello scam-
bio di “valori” fra due parti (il
cliente e la gelate-

ria), senza che
tali valori abbia-
no necessariamen-
te natura economica.
Si & capito, in altri ter-
mini, che ai client,
anzi, alle persone, non
interessano direttamente né
i prodotti né tanto meno le ca-
ratteristiche di questi, bensi i be-
nefici che possono derivare dall’'uso
dei prodotti stessi. E che, per ottene-
re questi benefici sono disposti a so-
stenere dei costi (non solo economici
ma anche psicologici, fisici, compor-
tamentali etc.).

Anche alle imprese, d’altro canto,
Iinteresse ad acquisire benefici e van-

taggi dal mercato, a mantenere clien-
t soddisfatti piuttosto che trovarne
sempre di nuovi, al proﬂtto, alle rica-
dute sociali del proprio operato etc.
tende a generare i ben nori costi (si
pensi agli investimenti, al personale,
alla fatica e cosi via).

Una “transazione”, insomma, uno
scambio alla pari che lascia tutti soddi-
sfacti e desiderosi di reiterare 'evento.

Evoluzione
dei consumi alimentari

Per potersi allineare con il nuovo
modo di fare marketing occorrera
porre particolare attenzione a quelli
che sono i criteri ¢ le motivazioni di
scelta delle persone. Un cambio di
paradigma, come amano chiamarlo i
colleghi americani, attraverso il qua-
le il cliente ¢ centrale rispetto alle

scelte che lo riguardano.

Levoluzione dei consumi alimentari
degli ultimi anni, in buona parte do-
vuta ai profondi mutamenti socio-
economici - come, per esempio, ['in-
cremento del reddito pro capite, la
concentrazione industriale, il pen-
dolarismo, il lavoro delle donne, i
tempi di lavoro e di liberta - hanno
visto tutti gli operatori dell’alimen-
tare (dall’agricoltura, alla trasforma-
zione agroalimentare, fino alla di-
stribuzione) impegnati nel perfezio-
namento della propria offerta in
modo da rispondere alle mutevoli
esigenze.
Assistiamo di fatto a una sovrapposi-
zione di comportamenti nuovi e
consuetudini tradizionali, propri di
un sistema di vita e di lavoro che
rende centrale I'attenzione verso il
consumatore, la sua evoluzione, le
sue esigenze, le motivazioni della sua
domanda e del suo acquisto.
Ma come si studia il consuma-
tore? Come si conosce il suo com-
portamento d’acquisto e le moti-
vazioni alla base del consumo?
Come si individua il giusto prodot-
to e il giusto prezzo?
Di questo e altro parleremo nel pros-

simo articolo.

DA PARTE DELL'ARTIGIANO, DA PARTE DEL CLIENTE
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