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Il prodotto, per il marketing, è una serie di benefici percepiti come tali dal consumatore (e quindi non necessariamente reali); il consumatore accetta di investire in denaro e sforzo per ottenere un prodotto in rapporto all’importanza del suo bisogno e alle sue risorse disponibili.
Il prodotto non è solo un oggetto, ma anche un servizio, un’esperienza, un’idea.

I prodotti possono essere classificati in base agli sforzi che il consumatore è disposto a profondere nella loro ricerca e selezione:

- beni di convenienza: il consumatore li acquista con frequenza e facilità, ma con scarsa fedeltà alla marca (e.g. burro, pane).

- beni ad acquisto ponderato: hanno un costo più elevato o comunque inducono a riflettere, acquistati solo dopo averli paragonati a beni concorrenti o sostituti (e.g. capi d’abbigliamento).

- beni speciali: per cui si ragiona molto, per cui il consumatore è portato a fare uno sforzo significativo in termini di ricerca e selezione (e.g. automobile). Legati a questa categoria di beni, esistono altri beni che esistono in quanto permettono al consumatore un’agevole raccolta di informazioni (e.g. quattroruote).

I prodotti culturali tendenzialmente rientrano nella categoria dei beni speciali, poiché spesso assorbono molto tempo a causa dei lunghi costi di selezione; esistono tuttavia anche casi significativi di prodotti culturali ad acquisto ponderato (e.g. i gialli di Simenon: uno vale l’altro, se non lo si è già letto).

Si possono distinguere 3 componenti del prodotto:

1. prodotto centrale od oggetto stesso

2. servizî ad esso connessi

3. valore, simbolico (status), affettivo o di altro tipo, che il consumatore attribuisce al prodotto

Le 3 dimensioni del prodotto culturale:

1. referenziale: permette di confrontarlo con altri prodotti

2. tecnica: componente tecnica e materiale del prodotto, che può coincidere col prodotto stesso (i.e. scultura), con il veicolo (i.e. cd) od una componente della rappresentazione del lavoro artistico (i.e. rappresentazione).

3. circostanziale: percezione del contesto all’interno del quale viene presentato il prodotto e riguarda le condizione fisiche, gli stati d’animo, etc.. Questa dimensione gioca un ruolo particolare nello spettacolo dal vivo, dove il prodotto non può mai essere lo stesso 2 volte.

Complessità del prodotto; alcuni prodotti, in particolare quelli culturali, sono considerati complessi perché richiedono conoscenze specifiche e comunque uno sforzo personale da parte del consumatore, anche solo per avere familiarità con il prodotto. Alcuni prodotti culturali sono invece considerati più semplici (e.g. musica pop vs. repertorio classico).

Linee di prodotto; quelle di un’azienda sono gruppi di prodotti strettamente interconnessi (linee di prodotto di una libreria: romanzi, libri per bambini, ...).

Mix di prodotto; è composto da tutte le linee offerte da un’azienda. Questo concetto si applica facilmente alle aziende culturali come i centri d’arte di grandi dimensioni.

Le imprese culturali tendono a creare prodotti aggiuntivi legati a quello principale, che costituiscono però altre linee di prodotto (e.g. orchestra offre concerti, registrazioni, t-shirts); tutto questo fa parte del mix di prodotto e i varî mercati devono essere reciprocamente rafforzati.
Prodotti spin-off: si hanno quando si producono altri prodotti partendo da una parte del prodotto principale, senza che esista un particolare valore aggiunto (e.g. da un catalogo di ricette, creo cataloghi di ricette solo di primi); si tratta di un caso molto frequente nel settore culturale.

Marca: rappresenta un nome od un simbolo e permette il riconoscimento da parte del consumatore del prodotto, differenziandolo dai concorrenti. È presente anche nel mercato culturale, dove una marca forte permette anche di creare filiali (i.e. la Fondazione Guggenheim, che ha musei in tutto il mondo).

Ciclo di vita del prodotto

Esiste questa idea perché si è osservato come, con l’andare del tempo, cambino le tecnologie, i bisogni e le preferenze dei consumatori. Si tratta della curva della domanda di un prodotto in un determinato intervallo di tempo. Si sviluppa in 4 fasi, che raramente hanno la stessa durata: introduzione, crescita, maturità e declino.

1. introduzione; le vendite iniziali sono lente, ci sono perdite finanziarie e assenza di concorrenza. Il prezzo è generalmente alto perché i costi da coprire sono enormi, ci sono i costi di sviluppo e promozione da ammortizzare.

Esistono 4 strategie di introduzione di un prodotto sul mercato, basate sulla combinazione di due variabili, prezzo e promozione:

- top-of-the-line: prezzo alto e promozione alta; crea una forte immagine di marca, il mercato potenziale non conosce ancora il prodotto, ma è probabile che molti lo comprino nonostante il prezzo elevato (e.g. beni di lusso, automobili).

- penetrazione massiccia: prezzo basso e promozione alta; nel caso di prodotti poco conosciuti da inserire in mercati ad alta concorrenza, è necessario acquisire nel minor tempo possibile una significativa quota di mercato.

- bottom-of-the-line: prezzo basso e promozione bassa; nel caso di prodotti già conosciuti al pubblico da lanciare su mercati potenzialmente molto vasti.

- penetrazione selettiva: prezzo alto e promozione bassa; nel caso di prodotti almeno in parte conosciuti, da lanciare su mercati con debole concorrenza e consumatori disponibili a pagare prezzi significativi.

2. crescita; un numero crescente di consumatori si unisce agli innovatori, dunque la domanda è tanto forte da abbassare il prezzo, incoraggiando così altri consumatori. Aumenta notevolmente anche la concorrenza.

È necessario superare un dilemma: se approfittare subito dei profitti generati sul breve periodo od investire per un miglioramento della posizione futura dell’azienda.

3. maturità; la domanda generale si stabilizza ed il problema della concorrenza assume un’importanza rilevante. Generalmente è la fase che dura più a lungo.

L’azienda può intervenire con 3 strategie, modificando:


1. il mercato: cerca nuovi segmenti di mercato non ancora sfruttati.

2. il prodotto: migliora la qualità, cambia lo stile, sviluppa caratteristiche specifiche o elabora prodotti nuovi.
3. le altre variabili del marketing mix: abbassa i prezzi, avvia una campagna promozionale che cambi l’immagine del prodotto, sfrutta nuovi canali di vendita.

4. declino: la fase più difficile da gestire, specialmente perché bisogna saper distinguere tra un calo temporaneo ed un crollo definitivo delle vendite.

I principali limiti del concetto di ciclo di vita del prodotto:

- il prodotto può avere una seconda giovinezza;

- è possibile che si estenda la fase di crescita o maturità fino a far diventare il prodotto eterno;

- per alcuni prodotti culturali il modello non risulta di alcuna utilità, perché sono creati per essere messi in scena od in mostra solo per un tempo limitato e poi scompaiono.

Il settore ricerca e sviluppo di nuovi prodotto nelle grande aziende ha il compito di sviluppare le idee di prodotto finanziate dai profitti generati dai prodotti venduti.

Lo sviluppo ed i processi di marketing legati a questi prodotti sono molto rischiosi ed è quindi necessario minimizzare i costi attraverso procedimenti di selezione rigorosi.

Nelle imprese culturali i fattori determinano l’alto livello di rischio sono:

- l’impossibilità di testare in anticipo un prodotto di nuovo lancio (inoltre, una volta lanciato il prodotto culturale non può più essere modificato);

- la pianificazione del ciclo di vita è limitato, poiché spesso il prodotto sarà ritirato in breve tempo dal mercato anche se ha successo;

- l’impossibilità di conservare il prodotto (e.g. i posti rimasti vuoti in uno spettacolo rappresentano mancati ricavi senza possibilità di correttivi).

