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Il marketing agroalimentare — Un manudle per gli addetti del settore

~Libri&Riviste

Per i cibi di qualita
¢ tempo di strategie

Lo studio del mercato, dei
competitor e dei consumator
& orma un passo obbligato per

collocare i prodotti. Una produzione

di eccellenza & solo il punto di
partenza: senza politiche di

distribuzione ¢ commercialkzzazione

molti prodotti rischiano di essere
inghiettiti dalla globalizzazione

arketing agroalimen-
tare. Ovvero [Pinsie-
me di tutte quelle
operazioni che consentono ad
un’azienda specializzata nel set-
tore di collocare un prodotto
sul mercate avvalendosi di tutti
i mezzi a sua disposizicne per
raggiungere gli obiettivi presta-
biliti. [I termine agroalimentare
presuppone che di sia un mit-
tente (rappresentato dal setto-
re agricolo) ed un destinatario
(in questo caso il consumatere
alimentare). Nel mezzo della
filiera, perd, gli attori sono mol-
teplici, Trattasi di cooperative,
consorzi, imprese commerciali
allingrosso, grande distribuzio-
ne, distribuzione organizzata,
imprese agricele e nen sole.

Dopo aver analizzato scru-
polosamente il quadro panora-
mico del mercato, del sistema

distributive, delle tecniche di
vendita e delle tendenze evo-
lutive dei consumi alimentari,
Pautore del libro - Antonio
Foglio — con dovizia di dettagli
e suggerimenti pratici le stra-
tegie, le politiche, le tecniche
da adottare per rendere pili ef-
ficace la presenza dellimpresa
agroalimentare in questo setto-
re, Dalle ricerche di marketing
alle pit idonee segmentazioni,
al pill efficaci & mirati posizio-
namenti di prodotto, alla scelta
delle strategie pill convenienti,
alla definizione delle pelitiche di
prodotte, di prezzo, di vendita
e di distribuzione, di comunica-
zione, di promozione. “ll marke-
ting agroalimentare” & la prima
trattazione organica e completa
della dinamica commerciale a
uso degli operateri del settore.

Il volume affronta anche il

processo  di  globalizzazione
del mercate agrealimentare,
indicande la via strategica di
marketing globale, e si con-
clude con lillustrazione delle
metedologie di pianificazione
strategica, di controllo budgeta-
rio, di marketing audit, nonché
dei punti qualificanti che devo-
no caratterizzare il marketing
management. La particclare
attenzione dedicata dall’auto-
re alle caratteristiche peculiari

del mercato italiano, che ben
si posseneo adattare anche alla
vocaziene meridionale, nonché
Paver adeguato sistemi e meto-
di alle esigenze delle aziende del
settore, rendono il lavoro parti-
colarmente utile a imprenditori,
manager, consulenti, studiosi e,
in generale, a quanti desideranc
conoscere e operare con suc-
cesso nel campo.

Partendo dalla definizione
di marketing agroalimentare,
Antorio Foglio si sofferma sulle
strategie di intervento ('azien-
da agroalimentare proiettata

versa obiettivi strategici, la
segmentazione del mercato,
il posizionamento del prodot-
to, il programma di marketing
mix, Papproccio strategico di
marketing); scandagliando mi-
nuziosamente tanto la politica
del prodotte (il sue ciclo di vita,
la gestione del pertafoglio pro-
dotti o product mix) quantoe la
politica del prezzo (gli elementi
condizionateri, la formazione
del prezzo, [Pindividuazione
della giusta politica di prezzo,
lo schema indicativo struttura
prezzi ai vari livelli distributivi
di una confezione di pasta, il
medello listine prezzi di azien-
da dolciaria. Ma non & tutto.
Perché Pautore si sofferma con

attenzione anche sulla pelitica
di vendita e distribuziene (la
scelta del giusto sistema di-
stributive, la tipologia di ven-
dita, la trattativa di vendita, la
distribuzione logistica del pro-
dotto agroalimentare) e sulla
politica di comunicazione (che
si pone 'obiettive di informa-
re il consumatore attraverso
I’azione pubblicitaria, il direct
marketing e le pubbliche rela-
zioni). Promuovere il prodotto
mediante tecniche, azioni e
merchandising. Foglio ne risal-
ta impertanza prima di barca-
menarsiin un discorso tutto im-
prontate sul marketing. Si va,
dunque, dalla pelitica di web
marketing alla metodelegia di
pianificazione, passando dal
controllo di marketing (bud-
get, redditivitd, domanda del
mercato) al marketing manage-
ment (i suoi punti qualificanti e
le funzioni).
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intervista — Conversazione a tutto campo con Pautore del libro

Grande distribuzione organizzata

perché il futuro passa dagli scatt:

%J no dei settori pill importanti della nostra economia & pro-
prio quello agroalimentare, che diventa senza dubbio pro-
tagonista dei successi italiani soprattutte all’estero. Ed & proprio
questa scommessa che ciaiuta ad accrescere il nostro appeal fuo-
ri dai nostri confini, tramandande di anne in annoe la tradiziene del
Made in [taly. E proprio delle strategie di promozione, dunque
del marketing e della comunicazione, abbiamo parlato con aute-
re del libro edito da Laureato in Scienze Politiche
(Universita Statale di Milane), Economia e Lingue Straniere (Uni-
versita Bocconi), Antonio Foglio si & specializzato in Marketing
Internazicnale presso le Universita di Tubingen ed Oxford. Con
un’esperienza ultraquarantennale di marketing, Foglio ha svolto
- e continua a svolgere — attivita di docenza in marketing interna-
zionale presso le pili note Universita ed Accademie del mendo (U-
niversita di Verona, Universita Suffolk di Boston, Academy of Ma-
nagement di Almaty, Universitd Statale di Ashgabat, Universita e
Academy of Art di Vilnius, Universita di Kaunas), fornendo consu-
lenza sia in [talia che alPestero per conto di organismi internazio-
nali del calibro di Unione Europea, Unesco e di primarie industrie
italiane. E stato tra i primi a formulare, pubblicare e promuovere
a livello intercontinentale le proposte di “marketing globale”, di
“euro marketing” e soprattutto di “glocal marketing”.

E proprio da quest’ultima ha preso spunto per disegnare un
quadre preciso e dettagliato del mercato agrealimentare italia-
no, evidenziandone soprattutto i punti di forza e di debolezza in
relazione al territorio di riferimento.

Professore, una buona strategia di marketing pud aiutare un
prodotto agroalimentare gia ben radicato in un territorio come
quello pugliese a collocarsi pili degnamente sul mercato di rife-
rimento?

“Assolutamente si. Siamo un Paese che copre gran parte delle
esportazioni con due settori strategici. Mi riferisco in particolare
a quelle della moda e ovviamente al comparte agroalimentare.
Questi due filoni devono ispirarsi al marketing glocale, ovvero alla
globalizzazione all’italiana. Questa premessa ci permette di en-
trare pit facilmente nel cuore del discorso. [n Puglia, ad esempio,
siamo bravissimi produttori ma non altrettanto validi venditori.
Essendo di origini pugliesi, non dimentico i cavalli di battaglia
della nostra terra: olio, vino, formaggi, frutta e verdura. Noi co-
nosciamo benissimo questi prodotti e siamo testimeni della lo-
ro assoluta qualitd. Ma fuori dai nostri confini slamo davvero in
grade di comunicare tutto questo? Un prodotto & buono se ben
comunicato e distribuito, dotandolo di un mix di caratteristiche
che lo rendono unico altrove. [I marketing, che cura propric la
promozione, diventa quindi un canale imprescindibile per accre-
scere i volumi dell’economia territoriale”.

a’al .

Cosa & cambiato da quando sul mercato & subentrata la Gran-
de Distribuzione Organizzata? | negozi al dettaglic sono real-
mente in via di estinzione o per loro ¢’& ancora qualche speranza
di rivincita?

“Credo davvero che la GDO sia il futuro. Non me ne vogliano i pic-
coli commercianti, o dice un romantico ancora fortemente legato
alla tradizione. Eppure la GDO ha tutto per vincere perché la stabili-
sce direttamente il consumatore. Pensiamo ad esempio alla Puglia.
[l piccelo commerciante non pud sconfiggere la concorrenza senza
lottare. E questa lotta, qualora realmente ¢i fosse, non & comun-
que ad armi pari. Perché la GDO produce, distribuisce € comunica
all’estemo. Cid che nonriesce a fare il commerciante al dettaglio. In
questo modo il consumatore & sempre informato sulle promozioni,
sulle fomniture, e pud pianificare la sua spesa a cadenza giornaliera,
settimanale o addirittura mensile. Pensiamo ad un dato. Nel 1987, in
ltalia, avevamo 353.777 punti vendita al dettaglio. Seconde ultimo
dato utile, riferito al 2004, ne abbiamo persi su tutto il territerio na-
zionale 165.077 con una varfazione totale del -46%. A distanza di set-
te anni, oggi probabilmente i punti vendita al dettaglio gestiscono
il 30% del mercato, mentre la GDO il restante 70%. E probabilmente
questa percentuale & destinata a crescere col tempo™.

Comunicazione e marketing sono filoni che non possono fare
a meno I'uno dell’altro. Quale incidenza possono avere nel con-
testo agroalimentare italiano?

“La nostra cultura ci dovrebbe aiutare a percepire i cambiamenti
in atto all'interno della societa in cui viviamo. Cosl come riescono a
reinventarsi e riprogettarsi gli attori protagonisti della filiera agro-
alimentare, dovremmo saperlo fare anche noi stravolgende le abi-
tudini tradizionali. [l consumatore vucle essere costantemente in-
formato direttamente a casa. E la pubblicitd monodirezionale e di
massa pud essere scavalcata. Per questo diventa fondamentale una
buona strategia di comunicazione, che pud essere realizzata in mo-
dalita interattiva e bidirezionale. E questa la nuova frontiera, che si
sviluppa di pari passe col marketing relazionale, ecologico ed il web
marketing, Proseguendo lungo questa strada, si entra in sintonia col
consumatore, L’azienda, cosi facendo, crea un’alleanza sacra con lui
& ne verifica puntualmente il grado di seddisfazione. [l cliente dara in
cambio alPimpresa la propria fidelizzazione. Questo & il meccanismo
alla base della Grande Distribuzione Organizzata, i cui punti deboli
sone davvere pochi. La GDO, infatti, & riuscita a cogliere un’oppor-
tunitd difficile, ma necessaria, utile e doverosa per contrastare e
superare la crisi. Ma anche per restare strategicamente a galla nel
circuito della domanda e dellofferta, Senza dimenticare che riesce
anche a tenere sotto controllo i tassi, e non & assolutamente cosa
dipoco conto”.
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