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  Introduzione




  Chi è Giancarlo Fornei
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  Mi chiamo Giancarlo Fornei, sono un formatore motivazionale, uno scrittore e un mental coach. Da quasi venticinque anni mi occupo di consulenza e formazione nel campo del marketing turistico e dei servizi, comunicazione e tecniche di vendita. Dal 1999 ho sviluppato tutte le aree della crescita personale: comunicazione efficace e interpersonale; autostima, pensiero positivo, motivazione, definizione obiettivi, mental coaching ecc. Da buon marketer, ho sempre anticipato gli eventi e, dopo aver conosciuto e cominciato a studiare la PNL già nel lontano 1994, ho preso a occuparmi di life e sport coaching. Ho deciso di scrivere questo ebook per aiutare tutte le piccole imprese turistiche e i professionisti di servizi, come me, a fare del marketing pratico e subito operativo, lasciando da parte tutta quella teoria che serve ben poco a un imprenditore.




  Ho qui condensato quasi venticinque anni di esperienze vissute a vendere me stesso, le mie idee, ad aiutare piccole aziende turistiche a promuoversi sul territorio e fare marketing. Le tecniche che insegno nei corsi di formazione FSE (Fondi Sociali Europei) e che descrivo dettagliatamente in questo ebook le ho testate e sperimentate ripetutamente. Ecco perché funzionano. In rete sono conosciuto come “il coach delle donne”, per la mia grande esperienza di lavoro con l’universo femminile. Sono autore degli ebook Penso positivo, Donne in crisi e Cosa vogliono le donne?, questi ultimi nati dalla mia esperienza come coach di donne in crisi d’identità e con una bassa autostima. 




   




  Introduzione




  Ho iniziato a occuparmi ufficialmente di marketing nel lontano 1986; in realtà era già qualche anno che studiavo la materia in un’agenzia di pubblicità a Parma (facendo avanti e indietro senza guadagnare una lira!), ma il vero “battesimo” l’ho avuto il giorno in cui ho deciso di aprire il mio studio professionale: era il 17 ottobre del 1986. Armato di tanta buona volontà, mi feci affiancare nell’impresa da un caro amico di nome Sergio, che studiò il logo e il nome della futura attività. Decidemmo di chiamarci Promo & Promo’s, cioè: “Promozione e Promotori”. Poi, pochi mesi dopo, Sergio intraprese un’altra strada e io rimasi solo. Col passare degli anni, il logo grafico del mio studio è rimasto pressoché immutato, mentre è cambiato il nome, che ho trasformato semplicemente in qualcosa di più semplice e immediato da memorizzare: Giancarlo Fornei. 




  Oggi, tutti parlano e si proclamano esperti di marketing, in molti si sono appropriati di un linguaggio ricercato e tecnico, pieno di neologismi inglesi, quasi per ostentare le proprie conoscenze. La verità è che questi pseudo-esperti di marketing (che magari hanno frequentato qualche master di approfondimento ad attestare una specifica competenza) in realtà conoscono e applicano solo un marketing scolastico, si limitano a conoscere i risvolti teorici della materia, appresi sui libri di scuola o proposti in molti corsi. Permettimi di fare subito una precisazione: questo tipo di conoscenza serve poco o nulla all’imprenditore che opera nell’ambito del turismo e dei servizi. Se conoscere le famose quattro P (prodotto, prezzo, distribuzione e promozione) è importante, saper gestire quella che è definita la “variabile impazzita della quinta P” è determinante. 




  Nel mercato turistico e in quello dei servizi, i veri marketer e i veri imprenditori si riconoscono perché sanno tenere sotto controllo e gestire al meglio proprio questa variabile impazzita: il personale. Sino ad arrivare alla P forse più importante in assoluto, che pochissimi marketer e ancor meno imprenditori conoscono o tengono in considerazione: la sesta P di posizionamento (cui ho dedicato una giornata intero intera di questo libro). 




  Insomma, se le conoscenze riguardo le prime quattro P si possono acquisire a scuola, all’università, leggendo libri e frequentando master di approfondimento, quelle concernenti il personale e il posizionamento si acquisiscono e sviluppano con il tempo, stando in “trincea”, trattando e relazionandosi tutti i giorni con i propri collaboratori, dipendenti, personale, fornitori, clienti ecc.




  Se sei un operatore di marketing turistico o dei servizi, oppure un imprenditore che opera in queste aree, sappi che per essere il migliore, il più bravo nel tuo settore, devi conoscere il marketing relazionale come le tue tasche, perché a farti diventare un punto di riferimento nel mercato non saranno i tuoi prodotti e neppure i tuoi servizi, bensì il modo in cui tu e il tuo personale tratterete i clienti. Presumo che tu voglia crescere e, per farlo, sappi che avrai presto bisogno di collaboratori che ti aiutino a sviluppare le tue idee. Un consiglio? Sceglili bene, fallo con molta attenzione. Circondati di persone in gamba, che abbiano voglia di fare e volontà di crescere, che sappiano sorridere e lo facciano con naturalezza. Circondati di persone che sappiano trattare con la gente, che amino ascoltare e abbiano l’umiltà d’imparare. Circondati di persone capaci, che siano anche più brave di te in un determinato settore. Cercale e investi su di loro, premiale e formale continuamente. E presto, molto presto, diventerai un imprenditore di successo. 




  Quando avrai letto l’ebook, fammi sapere cosa ne pensi. Il tuo punto di vista è importante, e mi permetterà di migliorarmi in futuro. Puoi scrivimi a info@giancarlofornei.com




  Un sincero “in bocca al lupo” per la tua attività, grande o piccola che sia, e… buona lettura. 




  Giancarlo Fornei




   




  

    


  




  

    

  




  Giorno 1: Come apprendere le basi del marketing




  Diciamoci la verità: quasi tutta l’attività umana rivolta alla produzione e all’organizzazione di beni economici è realizzata mediante l’impresa. Essa è, infatti, un organismo economico che realizza, coordinandoli tra loro, tutti i processi della produzione, del consumo, del risparmio e degli investimenti. 




  È fondamentale sapere che tutte le imprese, di qualsiasi natura esse siano, svolgono essenzialmente due funzioni: creano prodotti o servizi e li offrono al mercato, in altre parole li commercializzano. 




  Fino a venti e più anni fa, si diceva che l’impresa “vende” prodotti e non che li “offre” sul mercato: la differenza tra queste due espressioni è la stessa che intercorre tra un’economia moderna, in cui le persone hanno libertà di scegliere ciò che meglio soddisfa le loro esigenze, e un’economia in cui, purtroppo, non ci sono molte possibilità di acquisto.




  Tra l’altro, permettimi di ricordarti che se l’impresa non produce ricchezza per se stessa e per il mercato in cui opera, è destinata all’autodistruzione. Questa è una legge di marketing valida per qualsiasi tipo di attività economica: multinazionale, grande impresa, piccola e media impresa, professionista, artigiano ecc. Non dimenticarla. 




  Inoltre, siamo nell’era della globalizzazione e sono sempre di più i consumatori a determinare le caratteristiche qualitative dei beni e dei servizi che compreranno e utilizzeranno. Ogni prodotto/servizio deve soddisfare un bisogno, tale concetto è definito dagli economisti come “utilità”. 




  Va da sé che fino a quando produciamo prodotti e servizi che soddisfano i bisogni di qualcuno (ovvero, hanno utilità), i consumatori continueranno ad acquistarli. Ma nel momento in cui ciò non accadesse più (ovvero, non soddisfacessimo più alcun bisogno), tali beni e servizi non troverebbero più un mercato e le imprese, prima o poi, dovrebbero cessarne la produzione o comunque modificarla in funzione delle nuove richieste dei consumatori.




  Potrà sembrarti banale, ma la scoperta di questo importantissimo concetto di “utilità economica” è alla base dello sviluppo del sistema di marketing nell’impresa moderna, nell’azienda di oggi: la funzione del marketing è dunque quella di pianificare, creare, valorizzare, promuovere e distribuire beni e servizi.




  SEGRETO n. 1: tutte le imprese, da quelle turistiche a quelle dei servizi, creano prodotti e servizi e li offrono sul mercato. È quindi al mercato che devono rispondere, non alla loro proprietà.




  Quando è nato il marketing




  Il termine marketing è stato usato per la prima volta negli Stati Uniti intorno al 1910, anche se si racconta che le sue origini risalgano addirittura alla metà del XVII secolo in Giappone. A ogni modo, tra gli anni Dieci e Venti del Novecento, sorgono negli USA le prime istituzioni e organizzazioni che riuniscono chi opera quotidianamente in questo settore. Negli anni Trenta nelle università americane si tengono i primi corsi di marketing, di distribuzione, di vendita e di tecniche per conoscere la richiesta economica (in altre parole, le famose ricerche di mercato). Proprio le grandi dimensioni della piazza statunitense, difficile da coprire in maniera capillare, hanno caratterizzato lo sviluppo di questa disciplina che, almeno all’inizio, ha focalizzato l’attenzione degli operatori principalmente sulla distribuzione. 




  Mentre l’analisi del mercato e le opportunità di vendita passano in quel periodo in secondo piano, negli anni Sessanta la famosa American Marketing Association, ancora oggi l’associazione più accreditata negli Stati Uniti, afferma che il marketing è: «Il complesso di attività che dirige il flusso dei beni e dei servizi dai produttori ai consumatori e agli utilizzatori commerciali», ampliando, e di molto, il raggio d’azione di questa disciplina destinata a cambiare il modo di fare impresa in tutto il mondo. Per la prima volta, con una sola parola sono intese tutte le attività di vendita, pubblicità, distribuzione, analisi del mercato. 




  Nella seconda metà del Novecento, il marketing approda finalmente anche in Italia, favorito dall’aumentata disponibilità di beni e servizi. Il primo a parlarne e a discuterne è stato un grande pubblicitario: Mario Bellavista. 




  Le definizioni del concetto di marketing si sprecano, ne esistono talmente tante da poterci scrivere un libro. Dato che questo ebook è stato concepito per essere pratico, le varie teorie che si trovano dietro alle molte definizioni non ci interessano e, volendo sintetizzare e semplificare il concetto, potrei affermare semplicemente che: «il Marketing è l’insieme delle attività che un’azienda pianifica, organizza e controlla, al fine di raggiungere i propri obiettivi attraverso il soddisfacimento dei bisogni dei consumatori».




  SEGRETO n. 2: non può esserci marketing senza l’appagamento dei bisogni dei consumatori. È da questi che l’operatore di marketing e l’imprenditore intelligente devono partire.




  I fattori che influenzano il mercato odierno




  A mio modo di vedere, alla base dell’importanza del concetto di marketing ci sono almeno quattro fattori che influenzano il mercato delle imprese odierne, quattro macro aree da tenere in considerazione.




  Macro Area 1 




  La perenne difficoltà da parte di molte aziende (dalle più piccole alle più grandi, sino alle multinazionali) a mantenere le proprie quote di mercato, minacciate continuamente da vecchi e da nuovi concorrenti e, in molti casi, dalla stessa incapacità di fare marketing, di capire e soddisfare le varie esigenze dei fruitori.




  Macro Area 2 




  Un rallentamento nello sviluppo dei consumi rispetto ai primi anni del 2000 e, soprattutto, agli anni Novanta, dovuto sia all’attuale situazione economica (recessione, incertezza dei mercati, continue crisi politiche, instabilità varie ecc.), sia alle nuove abitudini dei consumatori, che hanno generato una domanda molto più selettiva, con una conseguente richiesta di prodotti/servizi sempre più affidabili.




  Macro Area 3




  Un continuo sviluppo tecnologico che determina sia un ciclo di vita dei prodotti/servizi molto più breve, sia prezzi sempre più contenuti (basti pensare a quello che sta accadendo nel mondo della telefonia o dei computer, dove un prodotto è “obsoleto” già dieci giorni dopo l’uscita sul mercato).




  Macro Area 4




  L’avvento di internet e le difficoltà, sempre più evidenti, dei mass media tradizionali (radio, TV, giornali, affissioni ecc.) a trascinare i consumi. L’affollamento pubblicitario ha raggiunto punte estreme e per farsi “notare” è ormai necessario investire decine di migliaia di euro in una semplice campagna areale (una/due province di copertura), centinaia di migliaia di euro per una campagna regionale (una o due regioni) e milioni di euro per una campagna nazionale.




  A causa di questi fattori principali e di altri più piccoli, le imprese sono costrette a modificare radicalmente le proprie politiche commerciali, rendendole sempre più “in linea” con le effettive esigenze dei consumatori. Insomma, smettendo di vendere prodotti e servizi generalisti e cominciando, finalmente, a offrire prodotti e servizi che soddisfino realmente le esigenze specifiche di qualcuno. Del resto, la conoscenza delle tecniche di marketing (comunicazione, vendita, fidelizzazione ecc.) e del loro corretto utilizzo nasce proprio da queste esigenze. 




  Il marketing, infatti, dovrebbe essere il collegamento tra il mondo delle imprese e i bisogni reali dei consumatori, consentendo alle aziende di differenziarsi e caratterizzare i propri prodotti e servizi in funzione delle effettive esigenze degli stessi consumatori. 




  Come afferma Giorgio Corigliano (Marketing. Strategie e tecniche, Milano 2004): «Il marketing è la funzione tecnica dello scegliere, a chi vendere, che cosa vendere, come vendere, nonché del pianificare le azioni conseguenti, perseguendo la realizzazione del profitto attraverso il soddisfacimento dei bisogni dei consumatori». 




  Ed eccole, le caratteristiche tecniche del marketing:




  • a chi vendere, ovvero, la scelta del segmento di domanda e/o di pubblico su cui puntare. Per esempio: anziché essere generalista, un ristorante potrebbe specializzarsi nei pranzi di lavoro e offrire un servizio veloce, con ampia scelta a buone condizioni di mercato per chi non può tornare a casa nella pausa pranzo. Non necessariamente i costi devono essere bassi, ma si potrebbe puntare sulla qualità del cibo, la velocità del servizio e la selezione dei piatti;




  • che cosa vendere, ovvero, identificare le caratteristiche dei prodotti/servizi e la gamma. Per esempio: un’agenzia viaggi potrebbe optare per offrire solo ed esclusivamente viaggi nei weekend per le principali capitali europee e diventare, in breve tempo, un punto di riferimento di una nicchia selezionata. Specializzandosi nelle capitali europee, potrebbe offrire un pacchetto con hotel molto caratteristici e pittoreschi, situati nelle zone più belle delle varie città; viaggio andata/ritorno in aereo, trasferimento dall’aeroporto all’hotel e viceversa, pranzi e/o cene nei locali più alla moda e di tendenza della zona, visite guidate nei musei più importanti ecc. Un’offerta “tutto compreso” che permetta al turista che non ha molti giorni a disposizione di visitare ugualmente le più belle città europee; 




  • come vendere, ovvero, la scelta dell’organizzazione, delle zone da coprire, dei tempi, dei metodi e della politica di vendita. Per esempio: un agriturismo potrebbe scegliere di vendere i suoi prodotti/servizi attraverso internet, aprendo un sito web interattivo che permetta agli stessi visitatori di scegliere la camera, il tipo di soggiorno, la durata, il periodo, i servizi aggiuntivi ecc. 




  Nell’era della customer satisfaction, non basta più la politica commerciale di un tempo, in cui il binomio qualità/prezzo era integrato di volta in volta da altri elementi, quali la pubblicità, l’immagine sul punto vendita, le azioni promozionali, il grado di servizio alla clientela, la scelta del canale distributivo, la selezione dei punti vendita ecc. Oggi, la customer satisfaction, letteralmente “soddisfazione del cliente”, ci fa capire che costa molto di più cercare continuamente sul mercato nuovi potenziali clienti che sapersi tenere, e far crescere nella propria Piramide della clientela, quelli che già abbiamo acquisito. 




  Servono idee innovative e creative; serve differenziarsi il più possibile dalla concorrenza; serve ascoltare e capire bene cosa vuole il cliente e, naturalmente, cercare di soddisfarlo sempre e nel migliore dei modi. Per fare questo, sono fermamente convinto che avremo sempre meno bisogno di mass media come la TV e i quotidiani, e sempre più bisogno, invece, di strumenti come internet e la posta elettronica in grado di raggiungere direttamente i consumatori e fidelizzarli ai nostri prodotti e servizi.




  SEGRETO n. 3: il binomio qualità/prezzo non basta; tutte le aziende offrono un prodotto/servizio di qualità a un giusto prezzo. Oggi, per emergere nel mercato e restare ai vertici, servono idee innovative, capacità di differenziarsi dalla concorrenza e volontà di soddisfare il cliente.




  Il marketing mix




  Le variabili che concorrono alla definizione del marketing mix sono numerose, ma nella stragrande maggioranza dei libri di marketing sono classificate in quattro gruppi principali, noti agli addetti ai lavori come le quattro P:




  • prodotto (le caratteristiche fisiche o tipiche del prodotto/servizio che vendo);




  • prezzo (il valore economico che faccio pagare per il bene o il servizio che metto sul mercato);




  • distribuzione (il luogo in cui far trovare i miei prodotti/servizi);




  • promozione (gli strumenti di comunicazione con cui mi faccio conoscere dal mercato).




  Per ciascuna di esse ti darò delle indicazioni che potranno aiutarti a sviluppare le giuste strategie. Naturalmente, l’elenco potrebbe essere ben più lungo, ma queste sono di certo le tattiche più applicate e sperimentate. Mentre studi queste possibilità strategiche, lascia libero spazio alla tua creatività di marketing. 




  Fai un brainstorming. Potrai così notare che l’elenco delle tue considerazioni non solo si allungherà, ma si concentrerà su quelle che portano ai risultati che più desideri. Un ultimo suggerimento: quando formuli le strategie per raggiungere gli obiettivi stabiliti, è molto importante che esamini tutti e quattro gli elementi del marketing mix contemporaneamente o, comunque, a breve distanza di tempo l’uno dall’altro.




  Il prodotto/servizio (Product)




  Tu corteggi i tuoi consumatori mediante le caratteristiche, i benefici, le prestazioni, l’unicità dei tuoi prodotti/servizi. A questo scopo, hai un’ampia possibilità di scelta, puoi:




  • aumentarli;




  • cambiarli radicalmente;




  • ampliare o consolidare la linea;




  • aggiungere degli accessori e/o dei nuovi servizi;




  • offrire una scelta di alternative;




  • aumentarne la sicurezza;




  • migliorarne la qualità;




  • migliorarne la facilità d’uso;




  • allungarne la vita;




  • introdurre un nuovo prodotto/servizio che soddisfi le esigenze dei nuovi stili di vita o di innovazioni tecnologiche;




  • riprogettare un prodotto/servizio che faccia risparmiare tempo e denaro ai consumatori;




  • acquistare un prodotto/servizio e rivenderlo, invece che realizzarlo direttamente;




  • acquistare un prodotto/servizio quasi finito e dargli valore aggiunto.




  Per esempio, se tu avessi uno stabilimento balneare, potresti abbattere tutta una serie di barriere e rendere il tuo servizio una vera e propria oasi per i disabili, che ben presto lo eleggerebbero come punto di riferimento del loro ambiente. Avresti così una clientela selezionata, magari disposta a pagare di più per usufruire di una serie di servizi e di attenzioni particolari, che, purtroppo, altrove non troverebbe.
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