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Come sviluppare una strategia nel mercato dell’olio d’oliva

L’llnportanza del Marketing

Prodotto)
. Farsi

scita della QUaht

3 Azioni concrete

| 1. Destinare il 15%20% di
! tempo e risorse alle altre
leve di Marketing (escluso il

affiancare da
professionisti del Marketing

. Dare continuita e coerenza
alle azioni di Marketing

Fonte: m

Luoghie momenti d’ac-
quisto (dove acquista nella
- Gdo o nel piccolo negozio,
nei feriali o il sabato, ecc.).

Tutte informazioni che
“abbinate alle Analisi inter-
‘ne (capacita produttiva,
investimenti, ecc.) ridu-

dolto (con certlﬁcanonl. - __
proceSSI produm\fl evoluu o_rgamzzamom

“prodol: le‘cm quah“t#f‘ Cid
re ai diretti pmduttori o agli esperti del set-
tore, riteniamo sia utile soffermarsi sulla
necessita di organizzare, gestire ¢ presidia-
re nel tempo il posizionamento di Marke-
ting ¢ il relativo pian.%operaiivo.

Analisi del cliente
e posizionamento di marketing

Definire sin dal principio le caratteri-
stiche del cliente/obicttivo e il relativo posi-
zionamento strategico & un pre-requisito
essenziale tanto quanto il grado di acidita
dell’olio (per citare una caratteristica di pro-
dotto). Avere una strategia chiara ci per-
mette, infatti, di identificare le peculiarita
precise del cliente in termini di:

* caratteristiche socio-demografiche (ela,
sesso, composizione del nuclco famlha—
re, ecc.)

» Capacita e propensione a] consumo (quan— :

toé disposto aspendere per acquistare olio
d’oliva, quanto ¢ importante il packacing,
quanto le indicazioni, ecc.)

cono al minimo i rischi di
scelte stralcglche essenziali come quel-

le legate al prezzo finale o al canale distri-
butivo (grande distribuzione o piccolo
dettaglio). L'insieme di queste scelte tro-

vano un denominatore comune nel cosid-
detto posizionamento di marketing, un

concetto spesso tralasciato, a volte po-
¢ concreto che, perd, incide profonda-
- mente nelle decisioni di marketing ope-

rativo (prezzo, distribuzione e comuni-

cazione).

Senza fare salti pindarici ritentiamo che
un approccio piti attento al Marketing passi
innanzitutto attraverso 3 atti concreti:

1. Destinare il [5-20% del tempo e delle
risorse per le altre leve di Mkt (ripetia-
mole: Prezzo, Comunicazione e Distri-
buzione) ad esclusione del prodotto.

2. Farsi affiancare da professionisti di
Marketing e Comunicazione con for-
mule flessibili e legate ai risultati.

3. Dare continuita e coerenza alle azioni di
comunicazione rispetto ai valori azien-
dali e al posizionamento scelto.
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