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La variabile promozione

La promozione è una variabile del marketing mix, funge da pone tra l’azienda ed il mercato. È uno strumento di comunicazione, quindi trasmette un messaggio per promuovere un prodotto e identificare l’immagine dell’azienda e, nel contempo, produce un cambiamento nel consumatore e nei suoi comportamenti d’acquisto.

Si possono identificare 3 obiettivi promozionali:

1. informazione: far sapere ai consumatori che il prodotto esiste.

2. persuasione: convincere i consumatori a compare il prodotto perché è migliore, dando motivazioni aggiuntive come la qualità.

3. istruzione: dare ai consumatori gli strumenti ed i codici necessarî per valutare le caratteristiche specifiche del prodotto.

I 4 strumenti promozionali sono:

1. pubblicità: mezzo impersonale tramite il quale un’azienda paga per comunicare con il suo mercato obiettivo. Essa dunque comporta il pagamento di un veicolo pubblicitario di supporto, con il conseguente svantaggio di essere molto onerosa e di avere una vita molto breve (in quanto costo fisso, alza di molto il b.e.p.).
2. vendita diretta: trasmissione di un messaggio da una persona ad un’altra tramite contatto personale. Funziona bene se ho un prodotto complesso od oneroso, in cui il fattore rischio è percepito come molto alto; un buon rappresentante deve saper abbassare questa percezione.

3. relazioni pubbliche: le più usate dai prodotti culturali. Una delle armi principali dopo l’organizzazione di eventi è la comunicazione istituzionale, che serve a promuovere un prodotto, o l’azienda nel suo complesso, sui media senza pagare. Questo perché anche i media beneficiano di questo, in quanto le attività culturali fanno notizia e attraggono l’interesse di un pubblico rilevante. Solitamente in un giornale le pagine di cultura sono le meno lette, ma anche quelle i cui lettori sono più soddisfatti. Un buon ufficio stampa deve conoscere molto bene i varî quotidiani, i giornalisti e i varî meccanismi che regolano il loro mondo.
4. promozione delle vendite: si può suddividere in 3 parti.

- materiali di aiuto alle vendite: semplice logo o messaggio stampato a scopo promozionale su piccoli oggetti (e.g. penne, fiammiferi), che vengono distribuiti gratuitamente.

- programmi od articoli promozionali: ad esempio, offerte speciali o abbonamenti omaggio.

- prodotti spin-off (o collaterali): prodotti legati al prodotto principale (rispetto al quale non comportano alcun significativo valore aggiunto artistico), che generano un’entrata distinta. Hanno come obiettivo quello di aumentare le entrate complessive dell’azienda.

Il mix promozionale dipende dagli obiettivi e dai mezzi dell’organizzazione; inoltre, la scelta delgi strumenti promozionali dipende da 2 parametri d’influenza:

1. complessità del messaggio; e

2. conoscenza del prodotto da parte del mercato-obiettivo.

Un messaggio semplice e su un prodotto ben conosciuto  può essere trasmesso velocemente tramite una pubblicità, mentre un messaggio complesso e su un prodotto poco conosciuto richiede un approccio più personale.

Piano di comunicazione: dopo aver determinato a quali gruppi riferirsi, è necessario sviluppare una strategia basata sugli obiettivi fissati ed i segmenti obiettivo da raggiungere. Il piano deve rispondere ad alcune domande fondamentali.
- Chi? - chi comunica? tutto dà un’immagine dell’azienda, è necessario avere coerenza, l’immagine che proietto deve essere quella che desidero.

- Cosa? - quale messaggio si vuole trasmettere?

- A chi? - qual è il segmento di mercato obiettivo della campagna?

- Come? - qual è il modo ottimale per raggiungere i segmenti-obiettivo? quali strumenti promozionali impiegare? quali media? quali codici?

- Quando? - quando trasmettere il messaggio?

- Con quali risultati? - che risultati si erano prospettati? sono stati raggiunti?

Fasi del piano di comunicazione: stabilire gli obiettivi di comunicazione, redigere un budget e creare una strategia promozionale globale, con strategie specifiche per ciascun elemento del marketing mix.

Sponsorizzazione

Le imprese hanno cominciato ad avere partnerships o collaborazioni con organizzazioni no-profit, che aumentano la riconoscibilità di entrambe e migliorano l’immagine dell’azienda.

La sponsorizzazione è uno strumento promozionale per lo sponsor, la cui presenza influenza il contenuto del materiale pubblicitario di un’istituzione o di un evento.

La sponsorizzazione rappresenta un’importante fonte di entrate per le imprese culturali.

La legge di Baumol spiega il motivo dello straordinario aumento dei prezzi dei biglietti e della conseguente necessità di azioni sistematiche di fundraising per le imprese culturali.
