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MARKETING SOCIALE
Il marketing si sviluppa come processo volto a individuare e soddisfare i bisogni / desideri dei consumatori e far realizzare alle imprese i prodotti più consoni a tali richieste. Il valore dei prodotti e la soddisfazione dei clienti sono l’obiettivo principale, anche se nel corso degli anni la tendenza delle imprese, in generale, si è modificata focalizzandosi su aspetti particolari dell’intera attività di creazione del valore (orientamento alla produzione, alle vendite, al mercato). 

Oggi la situazione è ancora in evoluzione, perché i consumatori risultano sempre più attenti ad aspetti collegati all’ambiente, geografico e sociale, e le iniziative delle imprese possono avere conseguenze anche importanti in merito alle finalità perseguite. In questo contesto, l’attività di marketing delle imprese deve tenere conto non solo delle strategie e degli aspetti operativi collegati al prodotto, ma anche dedicarsi alla cura della posizione dell’azienda in merito all’ambiente, verso il quale, da un punto di vista etico, le imprese hanno una precisa responsabilità sociale. Le iniziative intraprese, infatti, si riflettono nei confronti di tutti gli stakeholder, primari e secondari, con particolare riferimento alle generazioni future per le quali è doveroso attuare uno sviluppo sostenibile.
Nasce così il marketing sociale, come ultimo orientamento al mercato, che serve all’azienda per individuare e considerare anche gli interessi dell’ambiente locale e globale in funzione del suo sviluppo completo, che consiste nel creare valore e ricchezza per gli stakeholder e, nel contempo, orientare le proprie iniziative a favore dell’ambiente.

PIANO DI MARKETING
La società di catering di nuova costituzione, nata dall’idea imprenditoriale di un gruppo di giovani diplomati vuole svolgere la propria attività all’insegna dell’innovazione e del “biologico” per rispondere meglio alle esigenze del mercato.

L’ambiente in cui intende operare richiede interventi di vario tipo, tradizionali (eventi e/o ricorrenze familiari) e non (iniziative culturali, convegni, congressi ecc.) e si situa in una zona dove esiste la possibilità di utilizzare ville secolari e parchi per lo svolgimento delle attività collegate al servizio di catering.

MISSION
“Il benessere, l’alimentazione sana e la serietà con cui viene fornito il servizio, sono il fondamento della nostra attività di catering, che viene svolta su misura per rispondere al meglio alle richieste dei nostri clienti.”

ANALISI S.W.O.T.

	PUNTI DI FORZA (Strenght)
	PUNTI DI DEBOLEZZA (Weakness)

	· Offerta di prodotto innovativo – prodotti biologici.
· Possibilità di offrire un servizio “tutto compreso” in collaborazione con i gestori dei luoghi di svolgimento degli eventi.
· Risorse umane con adeguate capacità creative.
· Capacità di recepire velocemente le richieste di adattamento (flessibilità).
· Utilizzo di tecnologia.

	· Complessità dell’organizzazione per alcuni tipi di eventi nel pacchetto “tutto compreso”

· Riserve umane con esperienza da consolidare.
· Competenza nel settore alimentare biologico finalizzato all’attività di catering da consolidare.

	OPPORTUNITA (Opportunity)
	MINACCE (Threat)

	· Concorrenza (al momento) di tipo tradizionale.
· Motivazione nel mercato alla richiesta del servizio, con particolare riferimento a eventi informali e non tradizionali.
· Maggiore utilizzo da parte dei clienti potenziali di Internet.

	· Concorrenza agguerrita e (forse) in fase di evoluzione, soprattutto con esperienza nel settore.
· Elevati costi del servizio.
· Tendenza di una parte del mercato a cercare soluzioni alternative al catering per la gestione di eventi.


STRATEGIE – VANTAGGIO COMPETITIVO
La società individua come segmento privilegiato del mercato l’insieme dei soggetti più sensibili alle problematiche collegate all’alimentazione biologica e risponde alle loro richieste sia per interventi tradizionali sia per altre iniziative.
In particolare si impegna a

· utilizzare esclusivamente prodotti biologici;

· preparare i cibi in modo semplice e, per quanto possibile in base alle richieste, legato alla tradizione;

· presentare la tavola in modo creativo, ma coerente con l’impostazione generale.

Il prodotto viene a posizionarsi al si sopra di quelli già presenti, perché di maggiore qualità e garanzia.

Il prezzo risulta accettabile, anche se tendenzialmente più elevato per la tipologia di alimenti utilizzati e la qualità del servizio nel suo complesso (semplice, ma raffinato nello stesso tempo).

La distribuzione del prodotto avviene in sede e tramite Internet: l’utilizzo della rete in larga scala permette di offrire informazioni complete su tutto l’iter (tipologia di offerta, prezzi, qualità del servizio, scelta degli alimenti, individuazione e scelta dei pacchetti “tutto compreso”, ecc).

La promozione dovrà prevedere una fase iniziale collegata al lancio dell’attività e una successiva di sviluppo e sostegno. Le attività saranno combinate: pubblicità, anche tramite banner, promozione particolare su alcune offerte (da individuare periodicamente ed esclusivamente tramite Internet), pubbliche relazioni.

Il VANTAGGIO COMPETITIVO del prodotto nel suo complesso si può individuare nella qualità degli alimenti utilizzati, nelle forme con cui si svolge il servizio e nella modalità con cui la società si collega alla clientela: questi elementi principali fanno distinguere il servizio offerto rispetto a quello della concorrenza e creano una nuova immagine di catering nel mercato: più moderna ed efficace, di qualità, attenta all’ambiente e al sociale, maggiormente mirata al soddisfacimento del cliente.
COSTI DI MARKETING
I costi di marketing sono collegati alla complessa attività di marketing che viene svolta dall’azienda. 

In particolare è possibile individuare i seguenti ambiti per i quali l’azienda sostiene costi che possono risultare fissi o variabili, a seconda se devono essere sostenuti a prescindere dal volume di vendita dei prodotti oppure se, viceversa, ne risultano strettamente collegati.
In particolare:

· fase iniziale di marketing – ricerca e sviluppo della domanda nel mercato di sbocco;
· gestione della domanda – acquisizione degli ordini;
· gestione delle vendite – definizione del prodotto/servizio, magazzinaggio e conservazione, logistica, direzione e controllo delle vendite, finanziamento alla clientela, attività collegate (es. promozione).
Nel caso della società di catering i costi di marketing possono essere i seguenti:
· costi sostenuti per svolgere ricerche di mercato:

· da sostenere all’inizio per la redazione del piano di marketing (attività affidata a impresa specializzata)
· da prevedere in momenti successivi per ricerche di tipo continuativo (di carattere interno) e/o saltuario (sondaggio su obiettivo specifico, ad esempio il gradimento di alcune iniziative dopo un certo periodo di tempo, per apportare modifiche)

· costi di acquisizione degli ordini: 
· sono collegati alla modalità con cui l’azienda si collega alla clientela, una parte preponderante può essere riferita all’attività di web marketing;
· costi di gestione vendite:
· personale utilizzato per la definizione dei prodotti/servizi da offrire e per i contatti da mantenere con gli eventuali partners (ad esempio i gestori di ville secolari)

· personale utilizzato per la gestione del sito web dell’impresa;

· costi di gestione relativi agli alimenti biologici utilizzati e alla produzione dei piatti da offrire con il servizio di catering nelle diverse occasioni;

· costi relativi ai beni strumentali da utilizzare per la produzione del servizio;

· costi relativi al personale necessario allo svolgimento delle attività in loco;

· costi relativi alla redazione dei singoli budget per cliente e alla gestione dei rapporti in caso di utilizzo del servizio;
· costi relativi alle attività di controllo delle vendite;
· costi collegati alla promozione del prodotto e/o dell’impresa;
· costi (eventuali) di finanziamento alla clientela.
PRIMO PUNTO OBBLIGATORIO
INGRESSO SUL MERCATO
La nuova società di catering può iniziare la sua attività attraverso un’azione indiretta sulla clientela potenziale, considerando che i soggetti destinatari sono sensibili a certi principi di qualità alimentare collegati alle produzioni biologiche.

In particolare può prendere le seguenti iniziative su fronti diversi, anche se contestualmente: 

· creare il sito web della società, esponendo con chiarezza la mission dell’azienda e la portata di azione, e richiedere banner su siti che trattano di alimenti biologici o collegati (azione sul globale);

· prendere contatti con negozi di alimenti biologici (azione sul locale) per diffondere l’informazione con mezzi cartacei;

· prendere contatti con gestori di sedi adatte per lo svolgimento di cerimonie e/o convegni per organizzare i pacchetti “tutto compreso” e promuovere l’azienda e i suoi prodotti attraverso tali soggetti (azione attraverso i partners);

· pubblicizzare in modo adeguato la sede della società, evidenziando la mission.
Per ciò che riguarda la fase di lancio, la società potrebbe intraprendere una campagna pubblicitaria localizzata per far conoscere la propria attività.

PRODOTTI/SERVIZI – PREZZI

Una prima diversificazione può riferirsi allo scopo del servizio, in base alle richieste:

1. servizi richiesti da privati (di natura familiare);
2. servizi richiesti da altre imprese (organizzazione di eventi).
Nel primo caso i prodotti possono essere i seguenti:
· organizzazione di servizio – brunch;
· organizzazione di servizio – pranzo;
· organizzazione di servizio – cena;
· organizzazione di servizio – cocktail.
I clienti possono richiedere piatti particolari, sempre in coerenza con l’utilizzo degli alimenti biologici, e sono disponibili diverse combinazioni di gusto, anche a seconda della stagione.
I prezzi si differenziano a seconda delle portate (pranzo – cena) e del tipo di cibo proposto/richiesto; in questo contesto vengono offerti anche i pacchetti “tutto compreso” nei quali il prezzo include anche la locazione del luogo in cui si svolge l’evento.

Nel secondo caso i prodotti possono essere i seguenti:

· organizzazione di servizio – coffee break
· organizzazione di servizio – pranzo e/o cena di lavoro

Con la prima offerta i clienti possono scegliere tra due tipologie di coffee break (più o meno ricco di spuntini o piatti caldi); 

Con la seconda offerta i clienti  possono combinare i piatti scegliendoli tra una rosa più limitata (tre tipi di primi, tre tipi di secondi, tre tipi di dessert).

I prezzi di questa seconda tipologia di offerta risultano mediamente più uniformi, perché la scelta è limitata, ma comunque sempre in linea con la qualità del prodotto/servizio offerto.
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