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Marketing delle arti e della cultura, di François Colbert.
Una volta parlare di marketing culturale sembrava svilire l’argomento, ma oggi non è più così per diversi motivi: è cresciuto il mondo della cultura e del tempo libero, sono cresciute le competenze nel management culturale, si sono inseriti nel settore molte aziende private.

È importante dunque anche per le aziende culturali raccogliere dati ed informazioni sul pubblico, ad esempio poiché alcuni segmenti compiono percorsi specifici (e.g. dal cinema alla mostra fotografica) o poiché è importante creare reti di organizzazioni.

Lo scopo è soprattutto quello di coinvolgere il pubblico che non è interessato al settore culturale, in particolare quello giovanile, che non dovrebbe avvicinarsi al settore culturale come obbligo scolastico, ma come libera scelta.

Impresa culturale: in senso stretto, ogni impresa di produzione e di distribuzione specializzata nelle performing arts (i.e. teatro, danza,); lato sensu, anche ogni industria culturale (i.e. case discografiche, editrici) e medium.

Classificazione delle imprese culturali: variano per dimensione, strutture, settore e funzione, ma possono essere classificate secondo 4 criterî specifici:

1. in base all’orientamento della missione dell’impresa:

• orientamento al prodotto: imprese del settore artistico (e.g. complesso musicale, museo d’arte)

• orientamento al mercato: industrie culturali (e.g. editore, casa discografica)

2. modo di produzione delle opere d’arte:


• prodotti unici (produzione prototipale), non creati per essere riprodotti


• prodotti in serie, creati per essere riprodotti

3. status legale: conferma se l’azienda è orientata al prodotto od al mercato

4. dimensioni: solitamente le imprese del settore artistico sono più piccole delle industrie culturali

Marketing: processo sociale orientato al soddisfacimento dei bisognî e dei desiderî degli individui e delle organizzazione, che interagisce con la creazione e lo scambio, volontario e concorrenziale, di beni e servizî generatori di utilità per gli acquirenti.

Si tratta dell’ottimizzazione del rapporto tra le aziende ed i clienti e la massimizzazione della loro soddisfazione reciproca.

Questa definizione sottintende 4 elementi:

1. bisogno del consumatore

2. soddisfazione di questo bisogno

3. legame tra azienda e consumatore

4. ottimizzazione dei profitti

Massimizzazione: tentare di generare i più alti profitti possibile

Ottimizzazione: tentare di ottenere i miglio profitti possibili, considerando anche elementi organizzativi ed ambientali (e.g. rispetto dei dipendenti, creazione di un’immagine aziendale positiva, soddisfazione del cliente).

Nascita e sviluppo del marketing culturale

Durante gli anni ’70, il marketing da generale e standardizzato è divenuto specializzato; nasce il marketing sociale e negli anni ’80 ci sono i primi tentativi di integrare questi concetti nel settore artistico.

Per la prima volta, nel 1967 si pone il problema del marketing delle imprese culturali.

Le organizzazioni culturali producono beni culturali, quindi devono competere e lottate per 2 obiettivi: 


- ottenere l’attenzione del consumatore

- ottenere l’attenzione ed i finanziamenti di enti pubblici e privati
dunque, devono affrontare un problema di marketing.

L’obiettivo iniziale non è soddisfare qualsiasi bisogno del consumatore, ma incoraggiare il consumatore a conoscere e apprezzare un’opera.

Mentre il settore commerciale crea il prodotto sulla base dei bisogni del consumatore, nel campo artistico il prodotto è dato per acquisito, prima l’artista lo crea, poi gli addetti marketing individuano i clienti adatti e cercano di stimolarne l’interesse. Il prodotto conduce al pubblico e non il contrario.

La creatività di un artista può avere 3 diversi orientamenti:


1. autoreferenziale: produce per soddisfare sé stesso, senza vantaggi economico


2. orientata ai pari: produce per un successo di critica, o comunque nel mondo artistico

3. orientata al pubblico: creatività commerciale od orientata al mercato, produce per un successo di pubblico ed economico

Marketing culturale: l’arte di raggiungere quei segmenti di mercato che possono potenzialmente essere interessati al prodotto, adattando le variabili commerciali (prezzo, distribuzione e promozione) al prodotto, per mettere il prodotto in contatto con un sufficiente numero di consumatori e per raggiungere gli obiettivi coerenti con la missione dell’impresa culturale. 

Modello di marketing tradizionale: 

- osservo il mercato


- individuo un bisogno


- ipotizzo un prodotto


- produco un prodotto


- rifletto su prezzo, promozione e punti vendita


- porto il prodotto sul mercato

mercato
→
prodotto
Questo modello può caratterizzare le imprese culturali, ma per quanto riguarda le imprese del settore artistico non è valido, poiché l’artista produce in definitiva ciò che vuole.

Modello di marketing per la cultura e le arti:


- l’artista crea un prodotto


- conosco il prodotto e ne valuto le potenzialità


- identifico i potenziali consumatori


- rifletto su prezzo, promozione e punti vendita


- porto il prodotto sul mercato

prodotto
→
mercato

Questo è il modello adottato dalle imprese del settore artistico.

Esiste un terzo modello, con un approccio misto a questi due modelli, nel quale sono consentiti alcuni adattamenti del prodotto in base alle preferenze dei consumatori.

Componenti del modello di marketing (MASMTS):

• mercato: gruppo di consumatori che esprimono desideri e bisogni di prodotti, servizî, idee. Possono essere individui od organizzazione a dare origine alla domanda.

Un mercato può essere suddiviso in segmenti sulla base dei gusti e dei bisogni dei consumatori.

• ambiente: comprende sia l’azienda sia il mercato ed è costituito da 2 fattori:


- concorrenza (variabile semicontrollabile)

- variabili ambientali (incontrollabili) (e.g. demografiche, culturali, economiche, politico-legali, tecnologiche)

• sistema informativo: permette di raccogliere dati che devono essere elaborati per realizzare una buona strategia di marketing (e.g. indagini di mercato)
• marketing mix: un marketing di successo dipende da un abile equilibrio tra prodotto, prezzo, distribuzione e promozione, ovvero le variabili controllabili.

• tempo: le condizioni di mercato, i bisogni ed i gusti dei consumatori si evolvono nel tempo, le variabili macroambientali si possono modificare e la concorrenza può variare le sue strategie, dunque il professionista di marketing deve continuare a riesaminare la strategia perché il marketing è un processo in evoluzione.

• specificità dell’azienda: è molto rischioso infatti trasferire una strategia da un’azienda ad un’altra anche se una strategia di successo può essere di ispirazione.

Processi di marketing management

Le decisioni sulle strategie di marketing devono essere conformi alla missione ed agli obiettivi dell’azienda, devono tener contro delle risorse umane, economiche e tecniche.

I 5 passi chiave del processo di marketing sono:

1. analisi del mercato relativo,

2. individuazione di obiettivi e risorse,

3. pianificazione degli aspetti strategici (posizionamento del prodotto, previsioni sulla concorrenza, canali di distribuzione più adatti) e degli aspetti operativi (distribuzione di materiale pubblicitario)

4. implementazione: partecipazione e coordinamento di tutti i settori dell’azienda

5. monitoraggio: confrontare i risultati con gli obiettivi in ogni momento e se necessario intervenire

