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marketing

· Un’impresa, prima di vendere o proporre con la pubblicità un prodotto ai consumatori o clienti, inizia (1.) a raccogliere delle informazioni di mercato, per rispondere alla domanda: che bisogni hanno, cosa vogliono i consumatori potenziali? 
· Solo quando so cosa desiderano, fabbrico (2.) il prodotto corrispondente, con il giusto prezzo e la giusta promozione. 
· Solo se c’è coerenza tra la fase 1 e la fase 2 riesco a vendere il prodotto e ad avere dei ricavi (3.), senza dei quali l’impresa muore (salvo sia un’impresa pubblica che gode di finanziamenti che la tengono artificialmente in vita). La fase 3 include anche altre informazioni, tra cui quelle relative alle vendite effettuate (e alle vendite mancate), cioè al maggiore o minore successo ottenuto sul mercato dall’impresa e dal suo prodotto. 
· Seguendo questo ciclo di marketing, l’impresa conosce meglio i suoi clienti attuali e potenziali e ha con loro dei rapporti reciprocamente soddisfacenti anche in lungo periodo. La filosofia del marketing mette il cliente o il consumatore al centro del suo universo di attenzioni e si parla infatti di sovranità del consumatore.
SELF-MARKETING

· Anch’io col marketing posso avere lo stesso successo, perché anch’io sono un'impresa’, nel senso che mi organizzo per raggiungere degli obiettivi e per ‘vendere’ qualcosa. Posso infatti seguire per relazionarmi con gli altri le stesse fasi previste nella figura. 
· Fase 1: che necessità ha il mio partner? Cosa vuole che gli offra? Cosa vuole che dica o faccia il mio prof o il mio boss? Di cosa hanno bisogno o cosa si attendono da me i miei amici o i miei genitori? Quali sono le necessità della società che io potrei soddisfare Fase 2: offro loro un ‘prodotto’ (il mio comportamento, il mio tempo, le mie risorse, la mia professionalità) che sia il miglior possibile compromesso, un armonioso punto d’incontro tra le mie possibilità e le loro necessità. Incomincio sempre coll’impegno a soddisfare queste ultime, in modo che la nostra relazione parta col piede giusto ed eviti qualunque incomprensione.
· Fase 3: ottengo un ‘ricavo’ (risultato) dalla ‘vendita’: uno stipendio o una parcella, un sentimento di amicizia, un buon voto e una soddisfazione, l’accoglimento di una proposta. Ottengo assieme al ‘ricavo’ anche altre informazioni sulle reazioni e sul gradimento dei miei ‘clienti’ (interlocutori) in vista del miglioramento nella mia prossima offerta e nei nostri rapporti. 
MARKETING SCOLASTICO

· L'organizzazione scuola come "learning organization" è già un sistema di relazioni con soggetti esterni internalizzati (agenzie, famiglie, culture, risorse territoriali ecc.);

· La scuola (più che  impresa che realizza i suoi prodotti solo all'esterno) è un sistema aperto in cui i processi di scambio continui avvengono lungo tutta la catena utenti-fornitori interni ed esterni;

· Utenti consumatori sono in prima battuta alunni e famiglie, in seconda battuta tutti gli altri clienti interni/esterni;

· Marketing diventa prevalentemente "self-marketing" perché chi vende è (per certi aspetti) riconducibile a chi acquista: ad esempio i genitori-alunni  negli organismi collegiali, le risorse territoriali e le diverse partnership;

· Le progettualità hanno ricadute sul sistema stesso, finanziandone i costi e apprezzando livelli di prestazione più elevati;

· In forme di didattica più avanzate (tutoring, apprendimenti cooperativi, flessibilità curriculari centrate sulla differenziazione degli stili cognitivi) l'alunno stesso è contemporaneamente risorsa (offerta) e destinatario (domanda);

· Prodotto finale: processo di soddisfacimento (benessere-armonia-sinergia) attuale e prospettico dei diversi attori in relazione tra loro: ad esempio benessere dei docenti è benessere degli alunni e delle famiglie (relazione vincere/vincere);

· In un sistema scuola, strutturalmente rigido, i processi di interazione con un ambiente esterno/interno sempre più mutevole impongono una flessibilità da ricercare sempre più negli attori e nelle culture piuttosto che nelle strutture. 

MARKETING CLASSICO

DEFINIZIONE


PROCESSO ATTRAVERSO CUI UNA PARTE VENDITRICE FORNISCE A UNA PARTE ACQUIRENTE UN  PRODOTTO PREDEFINITO

ORIENTAMENTO
AL PRODOTTO

RUOLO ATTIVO
PARTE VENDITRICE

RUOLO PASSIVO
PARTE ACQUIRENTE CHE SCEGLIE TRA LE ALTERNATIVE OFFERTE DAL MERCATO MA NON INCIDE SUL PROCESSO

MARKETING
COME STRUMENTO PER OTTIMIZZARE LE VENDITE E NON COME STRUMENTO DI STRATEGIA AZIENDALE


MODELLO RELAZIONALE
· ROMPERE LA LOGICA DI ISOLAMENTO TRA PRODUTTORE E CONSUMATORE

· CREARE CANALI DI INFORMAZIONE BIDIREZIONALI
· IL SISTEMA DELLA DOMANDA E' IN GRADO DI SELEZIONARE CON COGNIZIONE IL PRODOTO

· IL SISTEMA DELL'OFFERTA INVESTE SULL'EVOLUZIONE CULTURALE DEL CONSUMATORE

· SCENARIO DI EVOLUZIONE SINERGICA TRA SISTEMA DELLA DOMANDA E DELL'OFFERTA

MARKETING


GESTIONE DI PROCESSI DI SCAMBIO TRA DUE SOGGETTI TRA I QUALI SI INSTAURA UNA TRANSAZIONE SENZA ALCUNA SUDDITANZA TRA UN SOGGETTO E L'ALTRO

ATTENZIONI

· EVITARE SITUAZIONI DI INSODDISFAZIONE

· MUTABILITA' DELL'AMBIENTE

MODELLO RELAZIONALE A RETE
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Strumenti del modello classico

Strumenti del modello relazionale

- Le quattro arene del marketing, in relazione alla tipologia
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NOVITA' SCENARIO

· COMUNICARE IN TEMPI RAPIDI ED IN MODO EFFICACE CON UNA PLURALITA' DI INTERLOCUTORI, CHE COSTITUISCONO IL TESSUTO DELLE RELAZIONI AZIENDALI DA CUI DERIVA IL SUCCESSO

· INTELLIGENZA RELAZIONALE (NEGLI ATTORI PRIVILEGIATI E POI NELLA STRUTTURA)

· L'UOMO DI MARKETING SEMPRE DI FRONTE AD UNA FINESTRA STRATEGICA APERTA SULL'AMBIENTE ESTERNO (PER RILEVARNE EI CAMBIAMENTI) E NON DI FRONTE AD UNO SPECCHIO (AUTOREFERENZIALITA')

· EFFICACIA ED EFFICIENZA DEL SISTEMA DELLA CIRCOLAZIONE DELLE INFORMAZIONI

· PROATTIVITÀ  DELL'AZIENDA

· GUIDARE E ORIENTARE IL MERCATO

· CONTROLLARE OPPORTUNITA' E MINACCE

·  MARKETING COME FUNZIONE CHE OPERA PER MOLTIPLICARE I SOGGETTI DELLA RETE E CHE GESTISCE IL COLLEGAMENTO IL COORDINAMENTO E L'EVOLUZIONE DELLE PARTI INTERDIPENDENTI

MARKETING E INNOVAZIONE TECNOLOGICA

FALLIMENTO DI NUOVI PRODOTTI E SERVIZI

RICERCA E SVILUPPO+ MARKETING:

· ESSERE CREATIVI NEL MARKETING TENENDO PRESENTE CHE NELL'INNOVAZIONE TECNOLOGICA E' L'OFFERTA A CREARE LA DOMANDA (R&S CREA DISPOSITIVI, IL MARKETIG CREA PRODOTTI)

· ESSERE VICINI AL CLIENTE CHE AFFRONTA UNA NUOVA TECNOLOGIA

· PENSARE IN TERMINI DI NICCHIE DI MERCATO

· ANTEPORRE UNO STUDIO DI MARKETING A UN PROGETTO DI INNOVAZIONE TECNOLOGICA

TIPOLOGIA DI OFFERTA E CONSAPEVOLEZZA 

DELL'UTENTE

·  RELAZIONE, ANCHE SE NON UNIVOCA, TRA TIPOLOGIA DI OFFERTA E  LIVELLO DI CONSAPEVOLEZZA DELL'UTENTE: DERIVANO DIVERSE ARENE DI MARKETING

· CIASCUNA ARENA UTILIZZERÀ DIVERSI STRUMENTI DI MARKETING

· DAL MASS MARKETING AL HIGH INVOLVEMENT MARKETING: DA UNA PREVALENZA DEGLI STRUMENTI DEL MARKETING CLASSICO A QUELLI DEL MARKETING RELAZIONALE

· NELLE FORME PIÙ EVOLUTE DI MARKETING IL COMPRATORE ACQUISTA PROMESSE DI SODDISFAZIONE PIUTTOSTO CHE PROMESSE TANGIBILI

TIPOLOGIE DI OFFERTA

· PRODOTTO (ampie fasce d'acquirenti, acquisto d'impulso o emotivo, ciclo di vita breve, scarse esigenze di servizio; strumento centrale la pubblicità)

· SERVIZIO (centralità del contatto col cliente, intangibilità, eterogeneità, soggettività della qualità: es.attività professionali, trasporti, noleggi ecc.)

· CONOSCENZA (non sicurezza del risultato, importanza del prestigio dell'operatore: strutture di ricerca e università)

· SOLUZIONI DI UN PROBLEMA (forniture tipiche di organizzazioni di R&S, divisioni di gruppi industriali, centri governativi, società indipendenti)

CONSAPEVOLEZZA DELL'UTENTE

· DOMANDA: l'utente sa perfettamente cosa vuole e sceglie tra diverse proposte un prodotto (mass-marketing).

· BISOGNO: sa cosa gli manca e conosce le alternative, ma esse richiedono una personalizzazione; la risposta è la fornitura di un servizio (contact-marketing).

· PROBLEMA: ha un problema cui non sa dare una risposta; la soluzione può essere quella dell'offerta di conoscenza (involvement-marketing)

· TENSIONE: avverte che gli manca qualcosa, ma non è in grado di individuare il motivo della sua preoccupazione (high involvement marketing)

STRUTTURAZIONE ATTIVITA' DI  MARKETING


1. OBIETTIVI GLOBALI :  MISSION ("QUALE ATTIVITA' SI STA SVOLGENDO? QUALI SONO LE COMPETENZE? QUALE LO SVILUPPO?)

2. MARKETING STRATEGICO: SCELTA DI

· NUOVI PRODOTTI

· MERCATI

· DIFFERENZIAZIONE

· ESPANSIONE CONTRAZIONE 

3. MARKETING OPERATIVO: AREA CHE REALIZZA L'INTERFACCIA REALE CON IL SISTEMA DELLA DOMANDA

· PRODOTTO (LA PRODUZIONE NON PUO' CREARE UN PRODOTTO E POI VEDERE SE SI PUO' VENDERE, MA ESSA DEVE DARE VITA A UN PRODOTTO, CHE PER ESSERE VENDUTO HA SOLO BISOGNO DI ESSERE REALIZZATO)

· PREZZO (L'AREA DEL MARKETING OPERATIVO SVILUPPA UNA SENSIBILITA' CHE CONSENTE DI VENDERE IL MIGLIO PREZZO E LASCIARE IL COMPRATORE NEL MIGLIO STATO DI SODDISFAZIONE)
· PROMOZIONE  (I BISOGNI DEL CONSUMATORE DEVONO TRASFORMARSI IN PAROLE CHE RITORNINO AL CONSUMATORE CATTURANDONE CUORE, MENTE E IMMAGINAZIONE. STRUMENTI: WHO? WHATH? WHEN? WHERE? WHY?
· PLACEMENT (IL PROCESSO DELLO SCAMBIO AVVIENE NEL MOMENTO IN CUI IL PRODOTTO PASSA DAL SISTEMA DELL'OFFERTA A QUELLO DELLA DOMANDA E QUESTO PASSO E' REALIZZATO DALLA VENDITA, FUNZIONE ESSENZIALE E INSOSTITUIBILE CHE DA' CONCRETAMENTE VITA AL MERCATO); NELLA SCUOLA ATTRAVERSO ALLOCAZIONE DI RISORSE LUNGO TUTTO L'ARCO DELLA CATENA CLIENTE -FORNITORE NON SOLO VESO L'ESTERNO MA ANCHE VERSO L'INTERNO;
· POSIZIONAMENTO (CHE COSA RENDE DIFFERENTE O ADDIRITTURA UNICA  L'OFFERTA DI FRONTE AI CONCORRENTI)
· PERSONE (TUTTI COLORO CHE LAVORANO PER VOI, VENDONO O CONSEGNANO I VOSTRI PRODOTTI/SERVIZI  O FORNISCONO CIO' DI CUI AVETE BISOGNO PER LAVORARE)
· PROFITTI (CIO' CHE VI RIPROMETTETE DI REALIZZARE)

· POLITICA (LEGGI E DISPOSIZIONI CHE REGOLANO LA VOSTRA ATTIVITA')

· SERVIZIO (SE NON SI OFFRE UN SERVIZIO ECCELLENTE -PRIMA DURANTE E DOPO- NON E' POSSIBILE AVERE SUCCESSO; BISOGNA CONOSCERE I PROPRI CLENTI, CHI SONO COSA SI ASPETTANO CHE COSA FARE PER SODDISFARE I LORO BISOGNI E DESIDERI E ADDIRUTTURA ANDARE  OLTRE LE LORO ATTESE)


LA scuola come

learning organization
e come sistema aperto
1. La scuola al suo interno crea:

· un clima culturale e organizzativo quale learning organization e come teaching organization,

· PRF, PDF e POF,

· con le sue risorse, corsi e attività per le sue risorse.

2. I docenti al loro interno svolgono:

· autoformazione individuale,

· autoformazione di gruppo (interagiscono e studiano assieme in modo formale e informale).

3. Gli allievi al loro interno svolgono:

· autoformazione individuale,

· autoformazione di gruppo (interagiscono e studiano assieme in modo formale e informale). 

4. Gli esterni al loro interno svolgono corsi e attività:

· col marchio scolastico nelle strutture scolastiche o all’esterno,

· senza il marchio scolastico nelle strutture scolastiche, ma compatibili con la sua mission.

5. Rapporto docenti-allievi:

· i docenti insegnano in attività curricolari ed extracurricolari,

· gli allievi insegnano in attività extracurricolari (fitness, hobbies, lingue).

6. Rapporto docenti-scuola:

· i punti di forza dei docenti sono valorizzati nel POF,

· i punti di debolezza dei docenti sono colmati dalla scuola.

7. Rapporto docenti-esterni:

· i docenti insegnano in attività d’aggiornamento ed extracurricolari,

· i docenti apprendono in attività d’aggiornamento ed extracurricolari.

8. Rapporto allievi-scuola:

· gli allievi si caratterizzano per l’appartenenza ad una data scuola,

· gli allievi contribuiscono a creare la cultura scolastica e la sua identità,

· i bisogni degli allievi costituiscono l’essenza del POF.

9. Rapporto allievi-esterni nella scuola o col suo marchio:

· gli esterni insegnano, informano e orientano gli allievi,

· gli allievi insegnano ad esterni più giovani, coetanei e adulti.

10. Rapporto scuola-esterni:

· la scuola collabora con altre scuole e organizzazioni di formazione,

· la scuola collabora con enti esterni che si occupano d’informazione, aggregazione, orientamento dei giovani,

· la scuola collabora col mondo delle imprese (private, pubbliche e terzo settore)

· la scuola collabora con enti appartenenti ad altri territori, anche stranieri, e con le organizzazioni internazionali.

La scuola come 

learning organization
e come sistema aperto
PRF = Piano delle risorse formative

PDF = Piano della domanda formativa

POF = Piano dell’offerta formativa

               PRF
 

                                     POF
              PDF

Punti di forza e di debolezza della scuola e della nostra scuola

(risorse e domanda formativa)


Punti di forza
Punti di debolezza

La scuola italiana



Il nostro comparto



Le altre scuole del territorio



Il gruppo docenti



Il gruppo allievi



Il gruppo genitori



Il dirigente



Il docente



L’allievo



l genitore



Il gruppo ATA



Il singolo ATA



Il gruppo esterno



Il singolo esterno



IL PIANO

DI

MARKETING
I. Sommario

1. Descrizione e filosofia del piano di marketing

2. lntroduzione al programma o servizio

3. Audience, vendite e profitti previsti

4. Posizione competitiva/nicchia di mercato/quota di mercato

II. Analisi del mercato analisi situazionale

1. 1 risultati della ricerca di mercato

2. Analisi della domanda/attrattiva del mercato

3. Ciclo di vita del prodotto: stadio e analisi

4. Analisi del business

5. Analisi dei concorrenti

6. Analisi del prodotto/servizio
III. Analisi di segmentazione mercato/concorrenti

1. Criteri di selezione del mercato target

2. Caratteristiche del cliente

3. Bisogni e desideri del cliente

4. Corrispondenza del prodotto/servizio ai bisogni/desideri

del cliente

lV. Marketing mix: strategie e tattiche

1. Obiettivi del business e performance finanziaria

2. Obiettivi del marketing: nicchia, posizione, vantaggi

3. Strategie di marketing: aziendale, di business, di ciclo

di vita, ecc.

4. Tattiche di marketing: piani d'azione, messa in pratica
V. Mix promozionale

1. Programma pubblicitario: descrizione della schedula dei

media

2. Pubblicità/relazioni pubbliche

3. Vendite dirette

4. Promozioni

VI. Risultati del marketing

1. Valutazione delle iniziative di marketing

2. Fatturato e profitti

3. Realizzazione degli obiettivi e vantaggio distintivo

4. Raccomandazioni per le future opportunità
VII Allegati

1. Budget: ricavi, spese, pubblicità

2. Copie dei testi e dei disegni pubblicitari

3. Schede e moduli 

4. Documenti legali e autorizzazioni

Impresa o organizzazione 





Clienti o consumatori





1.Informazioni di mercato





2.Prodotto, prezzo promozione








3. Ricavi delle vendite  ed altre informazioni
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SEPARAZIONE
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La scuola come


“Learning organization” e come “Sistema aperto”





Allievi
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