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Le ricerche sull’efficacia delle promozioni.
1. Criteri ispiratori del progetto

Come cambia il consumatore (2008: i trend pre-crisi)

1. Diventa sempre più consapevoli degli strumenti e del linguaggio del marketing, quindi scettico sulle promesse. Attento però attento alle buone offerte. Ha imparato i nostri trucchi; dobbiamo innovare, anche metafore, messaggi e mezzi. 
2. Più esigente rispetto ai suoi diritti: più pronto a protestare quando è trattato male o le promesse non vengono mantenute (es. banche e servizi finanziari, problemi del progetto  “Patti Chiari”, difficoltà dei progetti di CRM orientati alla vendita)

3. Maggior uso di internet, in generale più connesso con comunicazioni dirette e interattive, inclusi telefonini 
4. Crescente uso dei pdv come fonte di informazionie e come luogo in cui prende le decisioni (le Aziende se ne sono accorte, investono sempre più su promozioni e attività in store, la pubblicità tradizionale è meno efficace)
5. Cerca di rendersi la vita più facile; è diventano più “time consciuos”. Non vuole perdere tempo, oppure vuole che l’esperienza del suo uso del tempo sia piacevole e interessante; shopping compreso. 
6. La famigliarità del brand mantiene la sua efficacia. 
Utilità delle promozioni

Promozioni sono tutte quelle tecniche che aggiungono valore a un prodotto allo scopo di raggiungere specifici obiettivi di marketing e di vendita. Le parole chiave sono: aggiungono valore. Anche se tradizionalmente si dividono in due classi: value promotions (confezioni speciali, regali, concorsi,…) e price promotions (sconti, 3x2,…) 

Se il consumatore è legato e fedele alla tua marca, benissimo. Ma se non lo è? Puoi ancora conquistarlo sul pdv se riesci a offrire qualcosa di eccitante, sorpendente, divertente. E questo potrà essere offerto da un field marketer o da una promozione.

Le promozioni sono particolarmente utili quando l’impresa realizza cambiamenti rapidi: qualcosa cambia da un giorno all’altro; c’è una notizia. Le promozioni sono legate a un periodo preciso.
Utilità della ricerca
Le RM accompagnano tutte le attività in cui è rilevante il rapporto con il consumatore/cliente, per creare l’azione appropriata e valutarne i risultati. In tutte le fasi: definizione della strategia e degli obiettivi, le promozioni, le vendite, il customer service, lo sviluppo di nuovi prodotti.

Non si può evitare di fare ricerca e occorre che sia ben fatta, imparziale, obiettiva. Tanta o poca ricerca che si faccia, occorre affidarsi a uno specialista, un “chartered marketer” (Mullins, 2009) quindi qualcuno che non sia legato alla vostra struttura, che sia indipendente e abbia le competenze per fare bene la ricerca, e interpretarla correttamente.  

Una comunicazione ibrida.

Le promozioni sono in genere veicolate attraverso la pubblicità classica e il marketing diretto, comprese le offerte fatte personalmente sul pdv (field marketing). La comunicazione ibrida non è più un’eccezione. E’ la regola. Questo deve essere considerato quando si misura l’efficacia della pubblictà, perchè gli “oggetti” di coinvolgimento e persuasione sono due: il prodotto/la marca e la promozione stessa. 
Uso strategico delle promozioni. 

Qualunque attività funziona meglio se collocata in un contesto strategico. Lo stesso vale per le promozioni. Le promozioni sono strategiche se accrescono la brand equity e rinforzano una relazione di lungo termine. Ma spesso accade il contrario e proprio con forme di promozione che mancano di visione strategica. 

Il punto di partenza è di considerare le promozioni che avete fatto negli ultimi cinque anni e valutarne la coerenza strategica. La ricerca è necessaria, per questo riesame e per tutte le nuove iniziative. Valutare l’effetto di diverse forme di promozione su brand equity e loyalty.
Cosa si può chiedere alle promozioni.

1. aumentare i volumi

2. aumentare i trial

3. intensificare i riacquisti

4. aumentare la loyalty

5. estendere l’uso del prodotto, le sue applicazioni

6. creare interesse per il prodotto

7. creare conoscenza, famigliarità

8. distogliere l’attenzione al prezzo

9. avere il sostegno degli intermediari, del trade

10. segmentare i consumatori (per differenziare l’offerta)
11. recuperare la fiducia scossa da incidenti e disservizi

La letteratura disponibile è ricca di esempi.
Cosa si può chiedere alla ricerca sulle promozioni

Il marketing deve fissare gli obiettivi della promozione, definire i KPI e affidare a qualcun altro, esterno all’azienda e al gruppo di lavoro coinvolto, il compito di misurarli. 
I tre contributi della ricerca:

· in fase di test per verificare quali idee funzioneranno meglio e come creare il concetto promozionale migliore con le componenti date

· durante la promozione per controllare quello che succede (aiuta a capire se le cose stanno funzionando come pensavamo, ma in genere non ci sarà il tempo per intervenire, se non con la prossima promozione)

· al termine della promozione per misurare i KPI. Se si voleva indurre una modificazione nei comportamenti occorrerà una ricerca before/after

L‘uso sistematico della ricerca aiuta il manager a definire con più sicurezza obiettivi e KPI e a valutarne i risultati rispetto a valori di benchmark.

A quali domande risponde la ricerca

La ricerca sulle promozioni è soprattutto una ricerca sulla scelta delle promozioni da fare, quelle che avranno più successo. La tecnica non è diversa da quella di un concept test. Ma occorre che il consumatore abbia un’idea precisa della promozione, quindi è necessario testare le componenti visual e manipolarle. Ciò che si può fare bene solo con la ricerca online (eventualmente anche capi, ma l’online è comunque più efficiente). 

Nei test delle promozioni è particolarmente frequente l’errore determinato da risposte ovvie (tutti dicono che è preferibile uno sconto sul prezzo) o socialmente desiderabili (tanti dicono che pagherebbero il 10% in più per una marca che si impegna in progetti sociali, ma non è vero). Per evitare questi errori occorre “mascherare” la componente con altre, realizzare un comportamento (un acquisto, anche se virtuale) non rilevare un atteggiamento; lavorare su campioni indipendenti di dimensioni statisticamente affidabili (non basta una pura qualitativa). 

Cosa puoi chiedere alla ricerca?

· Il livello di interesse verso diversi concetti e formule di promozioni

· L’effetto di ciascuna promozione sull’immagine della marca e sulla brand equity
· Il livello di risposta che ci si può aspettare

· Le componenti della proposta di maggiore interesse per il consumatore e le componenti meno interessanti o negative (percorso di ottimizzazione del concept)

· La chiarezza della comunicazione: comprensione, coinvolgimento e persuasione
Il problema critico è la risposta (response rate).  La risposta a una mail può andare dall’1% al 10%. I buoni on-pack ottengono risposte dal 5 al 25%. Le differenze sono fortissime. E’ importante scegliere la formula giusta.

E’ molto utile raccogliere gli esempi concreti delle promozioni della concorrenza e valutarle nell’insieme e nelle singole componenti. Cosa che si può fare nella stessa ricerca (se il target è lo stesso) 

La gestione manageriale delle promozioni

Comprende quattro serie di informazioni:

· marketing accountability: come è stato definito l’obiettivo della promozione, quali KPI si sono scelti, valutazione dei risultati

· la risposta del consumatore e del trade. Particolarmente importante cosa il consumatore ha capito della promozione e come l’ha accolta, valutata. Quanti hanno partecipato o pensato di farlo o di non farlo e perché

· le vendite, prima, durante e dopo, per un certo periodo

· l’esito finanziario: conto economico della promozione

Da notare che tutti gli autori considerano la risposta del consumatore come un indicatore separato rispetto alle vendite.

2. Le fasi operative del progetto 
Prima Fase: Segmentazione 

Formazione di cinque segmenti di consumatori della categoria di prodotto:

1. Fedeli alla nostra marca

2. Fedeli a una marca concorrente

3. Switchers abituali (per amore di varietà, per diversi end use,...)

4. Price buyers

5. Consumatori occasionali (non rejectors della categoria)

Seconda Fase: Scelta dei target e prefigurazione del risultato atteso

Questa fase (scelta dei segmenti prioritari) è sviluppata dall’Azienda e comunicata/discussa con l’Istituto. Serve per finalizzare il piano di ricerca e per mettere a punto lo sviluppo qualitativo del progetto. Serve all’Istituto per individuare/proporre il modello di ricerca più adatto.

Terza Fase: La rilevazione dei dati, quattro modellidi ricerca

· Coupon: 

conjoint 200 casi, interviste online

· Bonus Pack:

conjoint, oppure shelf test virtuale, 200/400 casi, interviste on line
· In Pack

conjoint, oppure shelf test virtuale, 200/400 casi, interviste on line
· Nuova confezione:
shelf test virtuale, 400 casi (200 principali + 200 di controllo)
· Programmi fedeltà:
conjoint, 200 casi, più efficace su Switchers e Price Buyers


· Concorsi:

conjoint, 200 casi, shelf test virtuale, 200/400 casi
· Sampling:

reclutamento sul pdv su 2 gruppi, telefonica dopo “x” settimane
· Taglio prezzo:
shelf test virtuale, 400 casi (200 + 200 di controllo)
· Sponsor etico:
concept test su più alternative; 400 casi, online.
Quarta Fase: Analisi dei dati e delivery.

Il rapporto finale comprende tipicamente tre componenti: 

· la parte quantitativa descrittiva

· la parte quantitativa previsionale (differenziale di volumi attesi e ROI)

· la parte diagnostica qualitativa (qualitativo su web)
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