2    LE COMPONENTI








Le componenti del prodotto sono  alla base delle politiche di mercato dell'impresa. La  loro composizione è finalizzata al perseguimento degli obiettivi aziendali attraverso il soddisfacimento dei benefici attesi dal consumatore, garantendo nel contempo benefici sociali più vasti, indirizzati a un miglioramento generale della qualità della vita, sempre più ritenuta misura valoriale. In quest'ottica si stanno sviluppando logiche di prodotto attente al rispetto dei valori dell'uomo (sicurezza e salute) e dell'ambiente (ecologia) come aspetti che caratterizzano la nuova frontiera dei consumi. Le future, significative innovazioni di prodotto dovranno collocarsi su queste direttrici.


Nella loro molteplicità, le componenti  possono venire raggruppate secondo legami percettivi o funzionali, oramai divenuti patrimonio comune degli studi di marketing; si distinguono così sei gruppi di componenti: tecnico-funzionali, fisiche, estetiche, di confezione, di marca, di garanzia, di servizio.











2.1    Le componenti tecnico-funzionali





Le componenti tecnico-funzionali sono la fonte delle prestazioni tecnico-funzionali del prodotto. In questo senso un personal computer dovrebbe avere una certa capacità di memoria e velocità di elaborazione, un ombrello non dovrebbe essere permeabile all'acqua, una bibita dovrebbe dissetare, un cosmetico non procurare allergie della pelle, un'auto deve poter raggiungere una certa velocità e fermarsi in un certo numero di metri, un orologio poter misurare il tempo con precisione. Come si nota le caratteristiche tecnico-funzionali, a differenza di quelle estetiche, la cui valutazione da parte del consumatore, come vedremo, è assolutamente soggettiva, hanno una definizione e misurabilità oggettiva.


Lo sviluppo di queste componenti rappresenta una sfida tecnologica, ed è presidiato dalla struttura di ricerca  e sviluppo dell'impresa, anche se non può prescindere da una valutazione di mercato. Gli attributi tecnico-funzionali devono essere tradotti in prestazioni percepite dal consumatore, non rimanere patrimonio segreto del progettista. Si tratta naturalmente di tecnologia di prodotto, trasformabile in prestazioni vendibili e attese dal consumatore, e non di tecnologia di processo, che riguarda il modo di produrre che l'azienda realizza, a cui il consumatore non è direttamente interessato, se non come mezzo per una generica disponibilità del prodotto richiesto.


Il problema principale risiede nella chiara identificazione delle caratteristiche tecniche che il prodotto deve possedere. Si tratta di un processo non semplice, poiché la tecnologia mette a disposizione un'ampia alternativa di possibili strade perseguibili, che portano a risultati paragonabili, anche se non perfettamente identici, in termini di prestazioni del prodotto. Tali risultati presentano differenze di cui si deve comprendere il valore per il consumatore, sia per definirne i vantaggi o gli svantaggi, sia per valutarne il prezzo di mercato.  Una matita può venire costruita in plastica, legno, metallo, rispondendo egualmente bene alla funzione di scrittura, ma offrendo, a seconda della scelta, prestazioni accessorie. Il legno è il materiale più gradevole al tatto, ma costringe alla riduzione delle dimensioni della matita nel corso dell'uso; la plastica consente una modellizzazione ergonomica, ma ha prestazioni simboliche inferiori; il metallo presenta maggiore robustezza e durata, ma ha un costo più elevato. Da questa base di partenza si possono poi immaginare tutta una serie di scelte intermedie, metallo e plastica, legno e metallo, legno e plastica, che possono offrire prestazioni combinate. 


Il processo di definizione delle caratteristiche tecnico-funzionali (si veda figura 2.1) parte con la identificazione di uno dei benefici attesi. Da questo si procede alla individuazione delle prestazioni che possono dare, anche in vario grado, quel beneficio. Il passo successivo riguarda la costruzione di una lista di attributi che possono concorrere alla prestazione. Per ogni singolo attributo vanno quindi definite le caratteristiche tecniche,  quelle attualmente presenti nel prodotto offerto,  quelle che non lo sono,  quelle che a prima vista non sembrano possibili o economiche, quelle che possono sembrare irrilevanti o ovvie. A questo punto occorre effettuare la scelta che deve risultare coerente con gli altri benefici attesi che si vogliono soddisfare, e per la quale si devono valutare le conseguenze tecnologiche, sia di prodotto che di processo. L'iter proposto dovrebbe consentire di identificare nuove soluzioni tecnico-funzionali, che, confrontate con quanto offerto al momento, definiscono il gap  tra l'esistente e il possibile, spingendo a una modificazione e a un miglioramento del prodotto attuale o al lancio di uno nuovo.


Definite le  componenti tecnico-funzionali del prodotto, è a volte possibile una scelta ulteriore. Questa riguarda quali attributi introdurre comunque e quali rendere opzionali, in base a una richiesta specifica dell'acquirente. Là dove esiste questa possibilità è evidente l'utilità di perseguire una politica che renda "declinabile" il prodotto a seconda dei benefici attesi da ogni singolo consumatore. Questo sistema, adottato ad esempio dalle case automobilistiche, permette un ampliamento della scelta, una sua definizione precisa sulle esigenze individuali e una graduazione del prezzo finale, che vengono generalmente apprezzate dal mercato. 








2.2     Le componenti fisiche





Le componenti fisiche del prodotto riguardano gli elementi tangibili che costituiscono l'offerta: il peso, l'ingombro, la dimensione, l'odore, il tatto, il sapore, ecc. La maggior parte di esse ha una misurabilità oggettiva, anche se la valutazione, in termini di prestazioni ricevute, rimane comunque soggettiva o perlomeno relativa alle condizioni d'uso e ai benefici attesi. 








Il peso





La valutazione del peso del prodotto, considerato sia isolatamente, sia completo di confezione, ha subito in tempi recenti forti cambiamenti. Se ieri pesante significava robusto, solido, duraturo, oggi significa scomodo, superato, vecchio. In parte tutto ciò è dovuto all'introduzione di nuovi materiali con caratteristiche di robustezza e leggerezza, in parte a un'accettazione da parte del consumatore del superamento dei tradizionali canoni di valutazione del prodotto.


La maggioranza dei contenitori di liquidi  è passata dal vetro alla plastica o al cartone, con evidenti vantaggi sia per il trasporto di grandi quantità, sia per l'immagazzinaggio. La riduzione del peso delle automobili ha reso possibili risparmi energetici e prestazioni superiori.


Il peso è  ancora più importante quando si tratta di beni destinati alla produzione, dove la componente riguarda una precisa prestazione, valutata specificatamente e non come risposta estesa. Nell'edilizia, ad esempio, una difficoltà crescente che incontrano i radiatori in ghisa rispetto a quelli in alluminio, non riguarda tanto prestazioni tecniche di riscaldamento, apprezzabili dal consumatore finale, quanto piuttosto problemi di installazione. L'installatore, infatti, preferisce maneggiare i prodotti in alluminio, molto più leggeri, che riducono la fatica, i tempi e il personale necessario alla messa in opera dell'impianto. Lo stesso ragionamento può essere seguito per gli infissi e per  gli accessori d'impianto.


Si  assiste quindi a un generalizzato alleggerimento dei prodotti, in parte trascinato dagli eventi relativi alla crisi petrolifera del 1973, che ha indotto una svolta culturale in termini di risparmio di risorse, i cui effetti seguono un'onda lunga dall'attenzione ecologica, emersa con l'inizio degli anni '80.








L'ingombro e la dimensione





Una tendenza generalizzata porta alla riduzione della dimensione dei prodotti. Essa trae origine da tre principali fenomeni:





- 1. il rispetto ecologico;





- 2. le situazioni di inurbamento che hanno reso problematica la gestione degli spazi, sia interni alle case che interni alla città, con la conseguente rapida crescita del costo dello spazio;





- 3. l'aumento del numero dei prodotti che sono entrati a far parte del normale "corredo" del consumatore dei paesi industrializzati;





Non a caso l'inizio di questo fenomeno e la sua più completa manifestazione hanno avuto luogo in Giappone, dove sovrappopolazione, inurbamento, mancanza di spazio, stress ecologico e disponibilità di prodotti sono caratteristiche descrittive di quella società.


L'ingombro di un prodotto va valutato secondo due dimensioni. Un ingombro statico, fondamentalmente la sua dimensione fisica, e un'ingombro dinamico, relativo al suo utilizzo.


L'ingombro statico di un'automobile è dato dalle sue dimensioni esterne, altezza, larghezza, lunghezza, ma il suo ingombro dinamico è relativo alla facilità di manovra, al raggio di sterzata, allo spazio di frenata, all'apertura delle porte, a quello necessario per il suo pieno utilizzo. Così, nell'ingombro di un personal computer va considerato lo spazio richiesto dall'accensione e dallo spegnimento, dalla sistemazione del video in modo che consenta la migliore visione, dalla disposizione ergonomica della tastiera, per l'inserimento dei floppy disk, per l'uso del mouse, per l'alimentazione e il controllo della stampante. E' facilmente intuibile come l'ingombro dinamico possa essere assai superiore a quello statico, fino a pregiudicare o a limitare fortemente la possibilità di utilizzo del prodotto e la piena soddisfazione d'uso del consumatore. 


In fase di progettazione vanno quindi valutate entrambe le dimensioni dell'ingombro, poiché la soluzione dei problemi relativi a una soltanto delle due potrebbe non apportare effettivi vantaggi al consumatore. Si dovrebbe poi aggiungere una attenzione particolare alle condizioni di inattività del prodotto. Per i beni che vengono utilizzati saltuariamente, ad esempio, è importante la riduzione o la flessibilità di ingombro una volta riposti: una scala a pioli può venire ripiegata in molti modi e quindi essere conservata in posizioni e luoghi diversi a seconda delle necessità del consumatore.


Le dimensioni  vanno scelte anche in base a quelle dei prodotti complementari esistenti. A tale proposito vanno considerate due condizioni d'uso del prodotto.





- 1. Dove viene utilizzato. Se all'interno di un'abitazione, in quali stanze, con quali dimensioni prevedibili, con quali ingombri possibili. L'uso di un appendi- accappatoio riscaldato, ad esempio, aveva trovato alcune limitazioni nello spazio disponibile all'interno di un bagno. Il problema poteva essere risolto o attraverso la riduzione delle dimensioni ideali di funzionamento corretto del prodotto, o attraverso un riposizionamento verso la fascia più alta di consumo, che presumibilmente dispone di bagni più grandi. La dimensione dei radiatori di sostituzione va considerata rispetto al passo esistente nelle tubature dell'impianto, alla dimensione dei prodotti sostituiti. Le altezze delle pareti attrezzate vanno commisurate all'alteza dei vani abitati. Le dimensioni dei prodotti hi-fi vanno regolate su quelle standard dei mobili. Lo stesso avviene per le dimensioni degli elettrodomestici (lavatrice, frigorifero, forno, lavastoviglie, ecc.). I banchi frigoriferi devono potersi adattare al layout del punto vendita.





- 2. Con quali prodotti ulteriori viene usato il prodotto in oggetto. Soprattutto nel caso di beni destinati alla produzione, occorre avere una chiara visione degli standard diffusi nei settori in cui viene utilizzato il prodotto, poiché la sua adattabilità ad altre attrezzature o macchine può divenire una delle motivazioni chiave dell'acquisto. La dimensione di un accumulatore elettrico deve aderire completamente a quella di ogni tipo di carrello elevatore, costringendo il produttore a una notevole elasticità dimensionale del prodotto finito. Attrezzi sportivi come, scarpe da sci e da bicicletta, devono essere dimensionati sulle attrezzature complementari, come gli attacchi. 














L'odore, il tatto e il sapore





Il consumatore, sempre più interessato a un accrescimento degli elementi legati al concetto di qualità della vita e di apprezzamento edonista dei prodotti, ha aumentato l'attenzione  verso gli aspetti di carattere organolettico, o  comunque legati  a fattori sensoriali. Le imprese hanno potuto così sviluppare numerosi beni arricchiti nelle prestazioni da componenti aggiuntive di profumo, di gusto, di tatto , prodotti per i quali la comunicazione ha esaltato gli aspetti di gradevolezza.


A titolo di esempio si ricordano: gli articoli di cancelleria profumati secondo varie essenze (gomme, matite, ecc.) indirizzati a un pubblico femminile giovane; i detersivi e i prodotti per la casa, a cui vengono aggiunti profumi per renderne più piacevole l'uso. Alcune aziende alimentari hanno cercato di offrire al consumatore la possibilità di verificare l'aroma fragrante del prodotto, come nel caso del caffè, attraverso confezioni particolari. Va ricordato che l'odore di alcune componenti o di alcuni prodotti può ostacolarne l'utilizzo o renderlo sgradevole; si pensi alle materie plastiche, ai collanti e alle vernici. Nelle automobili, ad esempio, si sono verificati casi di allergia all'odore di alcune materie plastiche, utilizzate per la costruzione di cruscotti e l'arredo di interni, che hanno costretto gli acquirenti alla sostituzione del veicolo.


Per le pulsantiere e tastiere dei prodotti di uso durevole (elettrodomestici, TV, hi-fi, personal computer, telefoni, macchine per scrivere) si sono sviluppate soluzioni di materiali gradevoli al tatto, così come per molti altri prodotti il cui uso richiede l'intervento delle mani (maniglie, appigli, ecc.).


Relativamente ai sapori, il problema riguarda ovviamente i prodotti alimentari, i medicinali, i detergenti orali, si assiste a una moltiplicazione dell'offerta. I prodotti alimentari offrono tendenze per alcuni versi opposte:   





- a) un aumento di gamma, dovuto allo sviluppo quantitativo dell'offerta di prodotti industriali pronti al consumo (dolciumi, salse, precotti, bevande, preparati, liofilizzati, ecc.);





- b) una riduzione della varietà di gusti a disposizione del consumatore, imputabile all'omogeneizzazione dei sapori imposta dalla diffusione di prodotti industriali nel consumo alimentare, rispetto alla forte personalizzazione esistente in precedenza, quando l'acquisto si orientava su prodotti di base (farina, zucchero, pasta, verdure fresche, condimenti di base, ecc.);





- c) una selezione a livello europeo e mondiale di alcuni piatti e tipologie di sapori che sono divenuti patrimonio comune, come l'agrodolce, il piccante, l'acido;





- d) un triplice passaggio dai gusti decisi attraverso combinazioni di sapori simili, che enfatizzano alcune componenti, a gusti di sintesi,  attraverso la cottura comune di cibi diversi, a gusti combinati, attraverso la cottura distinta e l'unione finale, dove ogni elemento mantiene il suo sapore originario.





- e) una presenza polarizzata di gusti forti e gusti tenui, come prolungamento di scelte di stili di vita.





La vera innovazione  è data dal fatto che odore, sapore e tatto, una volta esterni, se non antitetici, alle aspettative della cultura industriale sono divenuti, per numerose tipologie di prodotti, componenti naturali attese.











2.3    Le caratteristiche estetiche





Il colore





Il colore può divenire un elemento fondamentale nella scelta del prodotto da parte dell'acquirente, tanto nelle componenti legate al design, quanto nel giudizio diretto sul prodotto. Il primo aspetto presenta un notevole grado di percezione razionale ed è molto evidente nell'abbigliamento, negli oggetti di arredamento, nell'auto, ecc. Il secondo aspetto colpisce una sfera percettiva meno immediata e per questo profonda e più difficilmente modificabile. Tipico il caso degli alimentari, per i quali la colorazione acquista valenze di accettazione del prodotto in termini culturali. Quando negli anni '70 emerse la cancerogenità di alcuni coloranti per bibite, sotto la spinta della preoccupazione pubblica i produttori tolsero ogni tipo di colorante dai soft drinks. Aranciata, chinotto, ginger, limonata presentavano il medesimo tono trasparente: era evidente  che il colore dipendeva in tutti i casi da una aggiunta successiva, del tutto ininfluente sulle proprietà organolettiche dei prodotti. Le vendite scesero con rapidità: le bibite sembravano non incontrare più il favore del pubblico. Successivamente vennero reintrodotti i colori, questa volta con coloranti non cancerogeni, e le vendite ripresero. Il consumatore aveva ritrovato il gusto. Un altro esempio riguarda le carni, per le quali si sono dovute abbandonare alcune tecnologie che ne miglioravano la conservazione perché incidevano sul colore del prodotto, facendolo divenire più scuro e, per tale motivo, rifiutato dal consumatore.


I colori portano con sé una valenza evocativa e psicologica<$FWolfgang Goethe nella sua "Teoria dei colori" cita il caso di un gentiluomo francese "il prétendoit que son ton de conversation avec Madame étoit changé depuis qu'elle avoit changé en cremoisi le meuble de son cabinet qui étoit bleu".>, oltre che sociale, di notevole forza. E' perciò necessario studiarne e valutarne i riflessi sul consumatore, per garantire la loro coerenza con l'immagine che si vuole conferire al prodotto.


Da numerose ricerche risulta che il blu è di gran lunga il colore attualmente preferito dalla cultura occidentale [Pastoureau, 1987]. Tra gli adulti, infatti, il blu trova il 50% di preferenze, seguito dal verde (meno del 20%), dal bianco e dal rosso (circa l'8% ciascuno). Questo risultato varia a seconda dei paesi e delle età. I bambini preferiscono ovunque il rosso, mentre non si registra una differenza apprezzabile tra sessi. Si amano colori caldi da piccoli, colori freddi da adulti. Unica eccezione in questo panorama sembra la Spagna, dove il rosso precede il blu. Se le indagini vengono estese ad altri contesti culturali si ottengono risultati molto diversi. In Giappone, ad esempio, il bianco è il colore preferito, seguito dal nero e dal giallo. Tutto ciò costringe le imprese ad adottare materiale pubblicitario diverso a seconda che il mercato sia interno o estero. Un fenomeno analogo riguarda i prodotti: le macchine fotografiche di colori nuovi (giallo, blu, rosso) lanciate recentemente, hanno avuto successo nei paesi occidentali, ma non in Giappone, dove si continua a preferire il nero. Queste scelte sono dettate dalla percezione culturale dei colori. Per la sensibilità orientale il parametro essenziale nel giudizio sui toni non è dato, come in occidente, dalla luminosità e intensità, ma dall'opacità e brillantezza. Esistono così molti nomi diversi per i bianchi e per i neri. In parte questa sensibilità è entrata, di recente, anche in alcune nostre scelte di prodotto, relativamente alla carta fotografica, di cui il Giappone è forte produttore: ci viene chiesto di optare per carta opaca o lucida. In Africa, altro contesto culturale, i colori vengono distinti tra secchi e umidi, sordi e sonori, lisci e ruvidi, mentre non ha senso parlare di toni. Come si comprende, la ricerca del colore corretto per il prodotto può prendere le forme di un'indagine antropologica e culturale del mercato di riferimento.


Fino al medioevo il colore per eccellenza era il rosso, nelle varie tonalità; il bianco aveva infatti due contrari, il rosso e il nero<$FBianco era un tessuto non colorato pulito, rosso un tessuto colorato, nero un tessuto non colorato né pulito. Da qui una serie di accostamenti evidenti nell'araldica, continuati nei simboli e nei prodotti attuali (come ad esempio la segnaletica stradale) tra bianco, rosso e nero.>. Con il tardo medioevo, attraverso nuove tecnologie che permettono una tintura intensa e permanente (i canoni di valutazione occidentali del colore), entra in gioco il blu, considerato in precedenza un particolare nero. Per il costo superiore viene subito considerato un colore di status elevato e di eleganza, permesso solo agli strati sociali più alti e potenti, convenzioni che permangono tuttavia (le auto blu dei politici, l'abito blu dell'eleganza formale). 


La Riforma costruisce una nuova morale del colore, portando al predominio del nero, opposto alle costose e sconvenienti tinture. Il sistema del colore si impernia sul bianco-grigio-nero, e vengono rifiutati i colori caldi come giallo e rosso. I valori protestanti, divenendo i valori del capitalismo europeo e della prima società industriale rimangono fino alla prima metà del XX secolo, sia nell'abbigliamento, che nei prodotti, superati solo dopo gli anni '50 dall'introduzione dei pastelli, colori di passaggio, né densi né netti. Ma la simbologia medievale, legata in parte ai limiti della tecnologia di produzione e di uso, mantiene il suo peso. Il verde è considerato un colore instabile (sconsigliato nell'abbigliamento) e trasgessivo, il rosso accende, il blu stabilizza, il giallo contamina. Proprio il giallo sembra essere oggi uno dei colori meno apprezzati, superato in negatività solo dal marrone. La simbologia del giallo è infatti legata alla menzogna, al tradimento, all'invidia, mentre l'associazione giallo e verde costituiva, e rimane ancora, in parte, il simbolo dell'eccentricità, della trasgressione, del ridicolo.


I sistemi di colori che si esprimono in campi apparentemente insignificanti derivano quindi da lunghe storie culturali. Ad esempio, la gradazione delle caramelle alla menta, va da un verde tenero (menta dolce) a un bianco intenso (menta forte), passando per vari gradi di blu e grigio-blu. Questa gerarchia apparentemente anomala, che nulla spartisce con lo spettro dei colori è il residuo dell'asse medievale nero-bianco, che rifiuta le tinte calde e che fa del verde e del blu dei neri attenuati.


Perciò, nonostante si sia quasi sempre di fronte a scelte multicolori, esiste un colore, o un insieme ristretto di colori, che viene a caratterizzare il prodotto (figura 2.2). Come ogni altro elemento del mix di prodotto, questa caratterizzazione deve essere tenuta sotto controllo dall'azienda, in particolare quando si verificano mutamenti nel posizionamento e/o nel target.


Lüscher [1989] suggerisce una lettura psicologica dei colori, per cui il giudizio di preferenza risulta legato  anche alla disposizione psicologica del soggetto: una persona allegra tenderà a preferire, in quel momento, colori caldi, una triste colori freddi. In questa logica individua i colori della tensione (rosso, attività, e verde-blu, sforzo di volontà), della stanchezza fisica (grigio e marrone), del rilassamento (blu scuro), dell'allegria e trasgressione (giallo).


Esistono delle significative congruenze culturali e climatiche tra i consumatori e i prodotti. Le popolazioni di paesi freddi privilegiano colori freddi e spenti (blu, marrone, grigio), mentre le popolazioni dei paesi caldi sembrano preferire colori caldi e vivaci (rosso, giallo, arancio), secondo una logica di congruenza con l'ambiente (figura 2.3). 


Rimane forte il legame di riferimento culturale che viene utilizzato nella valutazione del colore dei prodotti. Packard [1978] riferisce del caso della colorazione di una confezione di detersivo in polvere, in cui i riferimenti culturali sul giallo, colore acido, e sull'azzurro, colore tenue e dell'acqua, finivano per determinare la scelta di acquisto.





La forma





La valutazione della forma dei prodotti non può prescindere da tipologia, classe, componenti, tecnologia dei prodotti stessi. E' però possibile identificare delle tendenze stilistiche, che coprono gli spazi non assolutamente determinati dai vincoli produttivi, ergonomici, di mercato. 


Possiamo considerare tre forme archetipo: la sfera, il cubo, la piramide. Da queste, dalle loro modificazioni e dalle loro composizioni deriva la forma degli oggetti, e quindi dei prodotti.


La sfera raccoglie molte simbologie, che la identificano con il tempo, la perfezione della divinità, l'immisurabilità del cielo, la protezione materna, la dinamicità e la creazione. Il cubo simboleggia invece stabilità, solidità, perfezione morale e saggezza, la Terra e le sue dimensioni, la staticità, l'immobilità. La piramide, con la punta in alto è simbolo maschile, con la punta in basso femminile; rappresenta ancora la divinità, come tutte le forme archetipo, ma come integrazione e convergenza; la sintesi è il suo messaggio, sintesi sobria del divino, sintesi del sistema sociale, sintesi di crescita.


Lüscher [1989] individua quattro forme fondamentali, che collega ai colori giallo, blu, rosso e verde, secondo due posizioni (eteronoma-ricevente e autonoma-ordinante) e due direzioni (mobile e stabile). La forma eteronoma mobile è un cerchio vuoto, quella eteronoma stabile è un cerchio pieno, quella autonoma mobile un rombo e infine quella autonoma stabile un quadrato. Alla preferenza per queste quattro forme corrisponderebbero atteggiamenti psicologici diversi di ricerca di mutamento, soddisfazione, attività, tensione. Queste forme o figure, presenti sulle confezioni o nei prodotti, possono creare attrazione o repulsione nei consumatori, che si riconoscono o meno nelle stesse.


Nella produzione dei prodotti si possono identificare, attraverso il tempo, forme dominanti. Negli anni '70, ad esempio, prevalevano il cubo e la piramide, vi era una netta definizione delle forme, un'evidenziazione degli spigoli. Basta osservare i modelli di auto, i mobili, gli elettrodomestici. Negli anni '80  è emersa la sfera, con un progressivo arrotondamento dei prodotti, in parte guidato da alcune necessità funzionali (aerodinamica delle auto, minore pericolo nell'uso), in parte legato a un certo addolcimento  dei rapporti sociali. La forma degli anni '90, almeno per ora, prosegue nella supremazia della sfera.La forma non può comunque prescindere dalla tipologia e dalla natura di un prodotto. La confezione di un ammorbidente non può essere spigolosa, ma arrotondata, quella di uno schedario, squadrata.








Il design





La cura del design può significare una notevole aggiunta di valore per un prodotto, attraverso l'acquisizione di una individualità che lo distingue dalla concorrenza, l'accrescimento di prestazioni simboliche, come lo stile, un migliore adattamento al contesto in cui viene inserito, una maggiore facilità d'uso, una accresciuta gradevolezza nel suo rapporto con l'utilizzatore. Il design riguarda inoltre le parti dell'azienda che presentano connotazioni, valori, immagini di carattere estetico, come le costruzioni (uffici, stabilimenti, magazzini) e l'arredamento interno. Concorre a una costruzione armonica e coerente dell'immagine, che deve essere presente nell'insieme delle componenti di prodotto e di azienda. Numerosi architetti di grande abilità e fama hanno dato il loro contributo alla costruzione delle componenti fisiche (stabilimenti ed uffici) e immateriali delle aziende.


Per numerose tipologie di prodotti (mobili, accessori di arredamento, auto, abbigliamento, elettrodomestici, orologi, ecc.) il design e l'immagine del designer rappresentano una forte motivazione d'acquisto, riferita a valutazioni di status oltre che estetiche; in generale sono divenuti protagonisti della progettazione di gran parte dei beni di consumo durevole. Più recentemente anche i beni destinati alla produzione, sia macchine utensili, sia attrezzature, hanno subito l'effetto di quest'onda; un uso crescente del design riguarda anche le strutture distributive, per le quali gli elementi estetici giocano un ruolo fondamentale di attrazione. Essi riguardano la progettazione e l'arredamento del punto vendita e il contenuto estetico dei prodotti esposti. Quest'ultima preoccupazione coinvolge anche l'azienda produttrice, che deve prendersi carico non solo del design del prodotto, ma anche della sua esposizione. Pionieristico in Italia è il corporate design della Upim negli anni '60: documenti, segnaletica,  architettura esterna e interna, imballi, pubblicità e automezzi vennero progettati in stretta coerenza con l'immagine desiderata.


Il design può rappresentare per l'impresa un ponte tra il marketing e la tecnologia di prodotto. Il rischio è quello di utilizzarlo finalizzandolo solamente alla rappresentazione dell'immagine e del concetto che l'impresa ha del prodotto, ignorando le istanze del consumatore. Esiste una forte resistenza aziendale al cambiamento che spesso si scontra con le necessità di mercato, dovuta a una identificazione culturale di chi produce con l'oggetto prodotto. Questo aspetto va valutato con attenzione, poiché il design, o meglio lo stile, dei prodotti è parte dell'immagine aziendale, sia interna che esterna. Il suo mutamento deve essere perseguito senza penalizzare l'identità dell'impresa.


Esistono due scuole di design di prodotto: una scuola europea, che privilegia la semplicità funzionale, descrivibile come forma originata dall'interno del prodotto; una scuola statunitense, che vede il design come strumento di vendita, descrivibile come forma originata dall'esterno del prodotto. Queste due scuole seguono due filosofie opposte, che conducono alla nascita di prodotti molto diversi. Non vi è sul mercato un predominio dell'una o dell'altra, anche se a quella europea, le cui matrici sono riconducibili al movimento raccoltosi attorno alla Bauhaus, negli anni '20, si assegna una sorta di preminenza culturale. La scuola europea tende a valorizzare il lato artistico e innovativo, mentre quella statunitense enfatizza il risultato di mercato, così da apparire meno innovativa e più conservatrice. Il rapporto tra prodotto e design si caratterizza per una notevole somiglianza con la dialettica marketing/tecnologia. La soluzione è da ricercare ancora una volta in un equilibrio tra le parti, senza la supremazia aprioristica di una sull'altra, tenendo conto che il risultato finale deve contenere una proposta innovativa, apprezzabile dal consumatore.


La storia del design industriale italiano [Chigiotti, 1985] evidenzia il legame tra questo, la società e i suoi valori. Gli anni '50, caratterizzati dal mito della velocità, hanno portato una dominanza delle linee curve, aerodinamiche, nelle auto, nelle moto, nei treni (elettrotreno Settebello) e nell'oggettistica quotidiana a un concetto di semplicità artigianale proprio della cultura neorealista. A questa succede, nella seconda metà del decennio, l'idea della società industriale, che porta nuovi materiali, nuove forme legate all'astrattismo, la produzione di serie, le tecnologie di piegatura del compensato (nel mobile), di fusione e pressofusione di leghe metalliche, di stampaggio di lamiere e plastiche, che rafforzano il dominio del tondo.


Il mito giovanile domina invece gli anni '60 (cultura hippy e beat), con il conseguente sviluppo di numerosi prodotti per i giovani, come ad esempio moda hippy  e auto spider. In una situazione che si va facendo sempre più confusa, che finisce per operare una frattura tra design e industria, si affermano nel design dei prodotti italiani (cucine, elettrodomestici) lo stile americano e quello anglosassone. E' la crisi della fine degli anni '60. Le linee si fanno più asciutte, i volumi più secchi e squadrati, i colori dei prodotti non sono decisi e definiti, ma dominano i pastelli, come primo superamento dell'asse bianco-grigio-nero. Le forme di riferimento sono quelle della tecnologia e dello spazio, che si va conquistando (programmi Vostok e Gemini), modificato attraverso una visione cimnematografica della fantascienza.


Gli anni '70 sono guidati da un ritorno all'austero (crisi petrolifera del 1973). Nascono i prodotti plurifunzionali ad uso multiplo, Fiat 127, mobili trasformabili, componibili, mentre procede la supremazia delle forme nette, spigolate, in una società fratturata e percorsa da forti tensioni. Gli anni '80 si ricompongono nel tondo, nella morbidezza delle linee, nel ritorno alle forme dei prodotti come accordo tra design, industria e tecnologia.


Il design di prodotto trova, per la verità, dei limiti nella sua libertà creativa, nella necessità di adeguarsi alle specificità dell'impresa. Condizioni vincolanti sono:





- 1. la produzione industriale, che richiede l'industria-lizzazione del prodotto e la condizione di fattibilità produttiva;





- 2. la divisione del lavoro, la separazione della produ-zione della componentistica tra diverse aziende, la difficoltà/non convenienza della completa autonomia produttiva;





- 3. il livello di meccanizzazione esistente;





- 4. l'economicità del risultato in termini di costo del-l'operazione;





- 5. le necessità di confezionamento, movimentazione, e im-magazzinaggio;





- 6. la coerenza con altri prodotti complementari già esi-stenti;





- 7. il mantenimento degli standard generali di dimensione e utilizzo della categoria di prodotti;





Tenendo conto di tutti gli aspetti enunciati, si può individuare un design mix, che origina dalla composizione corretta dei seguenti elementi:





- a) prestazione (attraverso il design si ottengono ulte-riori prestazioni di prodotto, ad esempio facilità di ispezione, manutenzione, accosto, pulizia, sicurezza);





- b) stile (coerente immagine estetica del prodotto rispetto al posizionamento obiettivo);





- c) costo (giustificazione economica);





- d) ergonomia (capacità di adattarsi alla dimensione fisica dell'utilizzatore);





- e) simbolo (elemento di differenziazione evocativa e di status del prodotto).





Se il design mix risulta coerente al posizionamento ricercato del prodotto, può assicurare un differenziale positivo nella percezione da parte del consumatore dell'offerta dell'impresa, che potrà tradursi in un vantaggio concorrenziale o in un premium price.


La sua dinamica esecutiva prevede il concorso di quattro categorie di attori aziendali: il design industriale, il marketing, la progettazione e la produzione (figura 2.4). Spesso il designer è un consulente esterno all'azienda; la sua capacità di integrazione nel team di lavoro sul prodotto si dimostra quindi una necessità irrinunciabile. Non si tratta di un fornitore di idee che altri applicheranno, ma di un'interprete della filosofia aziendale di prodotto.


L'importanza del design va facendosi sempre maggiore per le  condizioni presenti nei mercati, che tendono a favorire l'uso di questo elemento come strumento per la costruzione della differenziazione di prodotto. Il design deve però affrontare una serie di sfide crescenti, alcune delle quali possono così venire identificate [Lorenz, 1986]:





- 1. maturità dei prodotti e dei mercati, che richiedono maggiori dosi di creatività e di immaginazione;





- 2. frammentazione dei mercati, per cui il design deve confrontarsi con segmenti specifici; 





- 3. aumento della concorrenza, che rende sempre più veloci le imitazioni di idee innovative e vincenti; 





- 4. crescita dei Paesi esportatori, che possiedono inar-rivabili vantaggi di costo, contrastabili solo attraverso elementi di arricchimento dei prodotti, come il design; 





- 5. maturità tecnologica e diffusione di nuove tecnologie, che richiedono nuove idee e un rapido adeguamento del design;





- 6. abbreviazione del ciclo di vita dei prodotti e della vita del design;





- 7. abbreviazione dei cicli di sviluppo dei prodotti, che impone velocità di applicazione del design alle soluzioni di prodotto;





- 8. globalizzazione dei mercati, che costringe a un design "universale", accettabile e comprensibile in ogni paese.





Alcuni autori, nel definire uno scenario per il design [Raggi, 1989], hanno parlato di passaggio dalla razionalità dell'utile alla forma dell'inutile. Non si può negare un certo dominio del kitsch nelle forme dei prodotti, così come in quelle dell'arte, derivazione del concetto statunitense di uso del design. C'è da chiedersi se tale situazione stia dominando ora, o se si tratti di un normale fluire dove lo stile di alcuni oggetti, e quindi prodotti, si stacca da una sua applicazione imitata e appesantita, così come è sempre avvenuto nel tempo. Forse è nell'attenzione  alle forme, ai colori, al design, che si scorgono i fondamenti delle preoccupazione di una barbarie stilistica nei prodotti: la maggiore attenzione crea sofisticazione di attese.  L'accelerazione del consumo ha indotto una più rapida mortalità delle forme oltre che dei prodotti, e la necessità di rinnovamenti che conducono sovente alla superficialità, evidenziando elementi di attrazione immediata e non di perennità stilistica. Un prodotto che vive tre mesi può non avere un design eterno, ma segue il più delle volte una breve moda. Si distinguono quindi due classi di prodotti: di lunga presenza, per la quale il design segue stilemi di identità e personalità di prodotto; di breve presenza, dove il design segue dettami di sollecitazione di vendita immediata del prodotto. 


Calvino [1988] include la Visibilità nel suo elenco di valori da salvare, avvertendo il pericolo di una società in cui vi è un eccesso di forme e immagini, dove non si riesce più a pensare un'immagine, ma solo a rifersi a un dejà vu. L'affollamento crea l'invisibile: Poe fa nascondere la lettera rubata tra le altre lettere, rendendola introvabile. Un tema per il design del terzo millennio potrebbe quindi essere la riduzione delle forme, la ricerca dell'essenza del prodotto, un'opera aperta per il consumatore. 














2.4    La confezione





Fino ai primi anni del Novecento una confezione doveva rispondere all'obiettivo di assicurare una distribuzione del prodotto integra al consumatore e quindi doveva proteggere il prodotto e garantirne la durata. A questo obiettivo se ne è aggiunto un secondo, aiutare a vendere ciò che protegge. Ciò assume significati diversi a seconda della tipologia di prodotto e della tecnologia di vendita.


Beni di largo consumo, venduti a libero servizio, pongono grande importanza sulla confezione come strumento di comunicazione [Stapleton, 1988] e di vendita. Beni durevoli venduti al banco enfatizzano confezioni di riutilizzo, di protezione, di complementarità nell'uso del prodotto. Notevoli innovazioni nei materiali e nelle modalità di confezionamento, ampliano continuamente le possibilità di arricchimento e differenziazione, soprattutto nei mercati maturi. In alcuni casi si può affermare che la confezione è il prodotto.


Il ruolo della confezione nella definizione e nella gestione del prodotto riguarda cinque funzioni di base: di protezione, di stoccaggio, di utilizzo, di stimolo all'acquisto e di comunicazione.


La funzione di protezione è quella di base. La conservazione, la protezione, il mantenimento delle condizioni di efficienza rappresentano gli scopi fondamentali della confezione. Il fallimento di questa funzione rende vani gli interventi sulle altre. Numerosi nuovi materiali e tecnologie sono stati protagonisti di importanti innovazioni, sia per quanto riguarda la conservazione dei prodotti deperibili (tetrapak, vuoto, ecc.), sia nella protezione da danneggiamenti (polistirolo, bolle d'aria, ecc.).


La funzione di stoccaggio assume importanza sia nei confronti degli utilizzatori che dei distributori. Facilitare la gestione dei magazzini di un'azienda o di un distributore rende appetibile l'acquisto  di un prodotto, così come rendere semplice l'immagazzinamento di prodotti in una casa. Questa razionalizzazione ha portato a forme e dimensioni nuove (ad esempio i fustini di detersivo quadrati) e sicuramente apprezzate.   


La funzione di utilizzo riguarda la facilitazione nell'uso del prodotto o l'adozione di un riutilizzo indipendente della confezione. Spesso, attraverso tale funzione, essa diviene un importante elemento di differenziazione nei confronti della concorrenza, riesce a fare apprezzare prodotti la cui diffusione era ostacolata da difficoltà di utilizzo, assume i caratteri di un prodotto aggiuntivo, che il consumatore valuta separatamente. 


La funzione di stimolo all'acquisto riguarda la capacità di "vendere" il prodotto. In questa ottica il design, gli aspetti estetici giocano un ruolo fondamentale. La confezione caratterizza l'esposizione del prodotto, l'identificazione, l'attrazione che questo ha sul consumatore, soprattutto nelle situazioni in cui non esistono intermediari tra acquirente e bene, per i quali la scelta avviene in pochi secondi, il confronto muto con altri prodotti concorrenti è serrato e immediato. Accanto a queste situazioni tipiche, lo stimolo di acquisto funziona anche in condizioni meno estreme, nelle quali esiste la presenza di un venditore, maggiore tempo di scelta, una valutazione più ponderata. Spesso aver introdotto confezioni nuove e differenti in settori e merceologie non avvezze all'enfatizzazione di tale funzione ha significato il successo del prodotto.


La funzione comunicazione riguarda il contributo che la confezione offre alla costruzione dell'immagine del prodotto. Ciascuna parte della confezione, materiali, forme, colori, scritte, disegni, contribuisce alla definizione e alla trasmissione di tale immagine. Proprio il concorso di molteplici elementi rende difficile il conseguimento del risultato: per risultare efficace tale complessità deve essere gestita con coerenza. La comunicazione può riguardare anche aspetti informativi relativi a come usare il prodotto o la confezione stessa, e agli obblighi di legge, come la specifica del contenuto e della sua composizione.


Come importante veicolo di comunicazione (figura 2.5), va considerato nel suo rapporto con la pubblicità. Lo studio della confezione, soprattutto per quanto riguarda i prodotti di largo consumo, dovrebbe riferirsi ad alcune indicazioni che ne facilitino un utilizzo pubblicitario e, più in generale, di trasmissione di messaggi [Sacharow, 1982]:





- -  la confezione va spesso mostrata nella comunicazione pubblicitaria, in situazioni di visione e di uso del prodotto, deve risultare funzionale e immediatamente comprensibile; 





- -  la confezione viene spesso mostrata aperta, deve quindi risultare attraente anche nelle parti interne;





- -  nella comunicazione non si dovrebbe alterare l'aspetto della confezione, in termini di colori forme e proporzioni; esso dovrebbe perciò mantenersi il più reale possibile, per evitare sensazioni di mancate promesse in chi accede al prodotto;





- -  spesso la confezione rappresenta l'unico elemento di identità di prodotto in una comunicazione in cui gli altri elementi sono generici (attori, ambienti, situazioni stereotipate);





- -  la confezione dovrebbe risultare attraente sia per gli utilizzatori che per gli influenzatori, secondo le varie situazioni d'acquisto (bambini, amici, coniugi, ecc.).





L'integrazione della confezione nel processo di marketing è perciò una condizione  necessaria per una buona gestione complessiva del prodotto e risponde a cinque esigenze di base:





- 1. il colore, la forma e il design della confezione devono essere coerenti con il prodotto; i colori utilizzati nella confezione devono richiamare quelli del prodotto, come pure il design e la forma;





- 2. la confezione deve aggiungere funzionalità, praticità, attrattività al prodotto; deve poter essere oggetto di valutazione e apprezzamento da parte del consumatore o dell'utilizzatore, che la deve riconoscere e valorizzare come componente del prodotto;





- 3. la confezione deve facilitare l'etichettatura; sia quella standard, sia quella aggiunta dal distributore;





- 4. la confezione deve essere in grado di rispondere alle necessità della distribuzione in cui viene collocato il prodotto; un medesimo prodotto può essere venduto a diversi utilizzatori industriali e al consumatore finale, secondo modalità diverse: a libero servizio, in distribuzione automatica, al banco;





- 5. La confezione deve favorire le vendite del prodotto attraverso il suo possibile utilizzo a fini promozionali; deve quindi prevedere lo spazio per la presenza di coupon, talloncini, gadget;





- 6. la confezione va pensata e costruita in coerenza con un piano di comunicazione generale del prodotto e dell'azienda; la sua immagine deve poter essere immediatamente riconosciuta dal cliente.





La progettazione della confezione dei prodotti di largo consumo non può prescindere dal sistema di display di vendita su cui dovrà collocarsi. occorre quindi considerare le diverse situazioni di esposizione in cui il prodotto dovrà inserirsi.





Scaffale. La confezione, consentendo di mantenere la visibilità del prodotto, dovrebbe entrare e uscire dallo scaffale con facilità. Il problema è avvertito soprattutto per i prodotti di maggiori dimensioni. Il caso dei giocattoli è tipico: si tratta di prodotti ingombranti, la cui visione è fondamentale per la scelta del consumatore. Lo spazio occupato è notevole, mentre la disponibilità espositiva è limitata. Spesso vengono riposti in scaffalature che non permettono la visibilità del verso principale della confezione (solitamente trasparente), finendo per diventare anonime scatole di cartone; si deve quindi pensare a più fronti espositivi. Il fatto che le scaffalature vadano nella direzione di una generale standardizzazione permette quindi uno studio globale delle dimensioni e caratteristiche delle confezioni.





Distributore. Soprattutto nelle situazioni di vendita a libero servizio, la confezione viene direttamente a contatto con il consumatore. Generalmente si tratta di confezioni di piccole dimensioni (caramelle, snack, batterie, rasoi, ecc.) in situazioni d'acquisto d'impulso, per le quali la confezione deve attrarre visivamente e rendere facile la presa. Più recentemente, con l'allargamento delle merceologie vendute a libero servizio, nuovi prodotti utilizzano confezioni a blister per distributori (minuterie metalliche, dischi, profumi, attrezzi, abbigliamento, prodotti per la casa, ecc.).


Display visivi. Spesso, per facilitare l'acquisto e l'uso del prodotto, si rivela fondamentale mostrare il contenuto delle confezioni. E' cresciuto quindi l'uso di materiali trasparenti (PVC, PET, vetro, film plastici, ecc.) che offrono contemporaneamente efficaci requisiti di conservazione, protezione e visibilità del prodotto. Ciò risulta vero soprattutto nel caso di prodotti alimentari, ma si sta estendendo anche ad altre tipologie (toiletries, detergenti, ecc.).





Vetrine. In uno spazio limitato devono spesso trovare posto prodotti assai diversi, mentre aumenta la necessità di comunicare una coerenza d'immagine del punto vendita. La confezione del prodotto va quindi progettata anche in funzione di una sua collocazione nella vetrina del distributore, come parte di un'operazione più vasta di merchandising. Deve perciò possedere requisiti di componibilità, adattabilità a spazi e sostegni diversi, distinguibilità rispetto ad altri prodotti di merceologia simile. Interessanti tentativi sono stati condotti da alcune marche di calzature, che hanno valorizzato la confezione, arricchendola (scatola di latta al posto del tradizionale cartone), suggerendo l'uso di display di vetrina come rottura della frequente monotonia visiva.





Pavimento. Nelle esposizioni aperte l'effetto visivo dovrebbe in genere risultare asimmetrico rispetto al resto dell'arredamento del punto vendita. In genere la clientela, per non rompere la simmetria, non prende con facilità prodotti da display troppo regolari. In questi casi la confezione dovrebbe facilitare un'esposizione che non sia legata alla costruzione di cubi e piramidi perfette, ma secondo un'idea in cui si percepisca una già avvenuta rottura dell'ordine.





Nella scelta della confezione vanno valutati con attenzione i costi (figura 2.6) relativi allo stoccaggio e al trasporto dei beni, per ciò che compete sia al produttore, sia al distributore. L'uso razionale dello spazio riduce i costi relativi al trattamento del prodotto nel punto vendita e diviene fonte di valutazione economica da parte dell'acquirente industriale o distributivo. Soprattutto quest'ultimo, pressato da problemi di spazio e movimentazione, tende a privilegiare l'acquisto dei prodotti che riducono tali difficoltà.


Nell'analisi della situazione della confezione le indagini effettuabili possono venire raggruppate in tre tipologie: i test di visibilità e distinguibilità, che riguardano la facilità di individuazione della confezione nel luogo di vendita; i test di funzionalità, che si riferiscono all'uso della confezione; i test di percezione, che riguardano la valutazione estetica e simbolica della confezione. All'interno di queste classi, come indicato nella figura 2.7, possono venire utilizzate numerose metodologie di indagine.


La confezione è innanzitutto un simbolo che genera attenzione, comunica il prodotto e motiva il consumatore all'acquisto. L'acquirente accetta il prezzo della confezione se rappresenta una crescita di prestazioni tecnico funzionali e simboliche del prodotto. A volte può divenire l'oggetto principale dell'acquisto, o assumere un'importanza pari al prodotto. In questi casi occorre valutare con molta attenzione il rapporto confezione-prodotto. Un rapporto squilibrato a favore della confezione potrebbe portare a errori significativi nelle politiche di marketing, rischiando di  stravolgere il rapporto con il mercato obiettivo, costruendo il successo del prodotto su fenomeni  moda, con il rischio di non giudicare con correttezza i fenomeni di mercato che riguardano l'offerta del prodotto. Il caso di un produttore di grappe può risultare illuminante. Egli aveva apportato una rilevante innovazione della confezione, passando a bottiglie in vetro soffiato, con caratteri di collezionismo.  Questa modifica aveva prodotto un forte incremento nelle vendite, tanto da indurlo a chiedersi se operasse ancora nel mercato dei distillati o piuttosto in quello dei soprammobili. 


Un'attenzione a parte merita la scelta dei materiali e delle tecnologie, rispetto alle necessità e ai valori ecologici, di salvaguardia ambientale, di valutazione igienica e, più in generale, di riferimento ai valori del consumatore. Recenti acquisizioni valoriali della società, assieme a una cultura consumerista, hanno indotto modificazioni significative nel confezionamento dei prodotti. Il dilemma carta/plastica e la tassazione dei sacchetti plastici, il disuso della tecnologia spray, l'introduzione del PET nelle confezioni dei liquidi, un'attenzione maggiore al riciclo, involucri super leggeri per prodotti acquistati a peso, sono solo alcuni degli esempi proponibili in cui la confezione ha dovuto adeguarsi a richieste di carattere sociale. 


Conviene quindi identificare diversi livelli di confezione, sui quali intervenire in termini di miglioramento delle prestazioni. A questo proposito si possono distinguere [Collesei, 1989]:





- 1. imballo primario, il contenitore del prodotto;





- 2. imballo secondario, contenitori addizionali per esigenze protettive o di marketing;





- 3. imballo display, contenitore relativo all'esposizione del prodotto sul punto vendita;





- 4. imballo di stoccaggio, relativo alla movimentazione e all'immagazzinaggio del prodotto.





L'intervento migliorativo dell'impresa può avvenire quindi su vari livelli di imballo, indirizzando la prestazione relativa a fini diversi seppur complementari. L'imballo primario riguarda infatti soprattutto l'utilizzo del prodotto e la sua conservazione, è diretto perciò all'utilizzatore. L'imballo secondario riguarda la protezione prima dell'uso e possibili utilità accessorie, interessa quindi sia l'utilizzatore che l'acquirente. L'imballo display svolge una funzione di visibilità e attrazione verso l'acquirente. L'imballo di stoccaggio contribuisce alla facilità di movimentazione e all'economicità di spazio apprezzate dal distributore e dall'utilizzatore industriale.    


Le tendenze che stanno emergendo nel campo della confezione, evidenziano la necessità di un utilizzo più creativo dei materiali esistenti, una riduzione dello spreco, la crescita dell'uso della cellulosa e la diminuzione della plastica, l'emergere di nuovi materiali compatibili con l'ambiente e il ritorno a materiali naturali adattati. La crescita del costo dei materiali per le confezioni dovrebbe venire compensata da una migliore progettazione e dall'emergere di nuovi concetti di imballo.


Un aspetto irrisolto riguarda la standardizzazione delle confezioni. Da un lato vi è una tendenza che pare favorirla, basata soprattutto su valutazioni economiche di riduzione di costi, reperibilità, facilità costruttiva, dimensionamento ottimale dei produttori. Da un altro lato emergono necessità di carattere commerciale di differenziazione, di identificazione,  di immagine, di posizionamento, di evidenziazione sul punto vendita, che spingono a un rallentamento della stessa. Il risultato è che mentre alcuni settori e merceologie privilegiano lo standard (soprattutto beni durevoli e destinati alla produzione), altri (in particolare beni di largo consumo) se ne distaccano decisamente.























2.5    La marca








La marca è un "nome, termine, simbolo, disegno o una loro combinazione, che identifica un prodotto o servizio di un'impresa, o di un gruppo di imprese, che lo differenzia da quello dei concorrenti" [Kotler, 1986]<$FKotler distingue tra marca (brand), nome di marca (brand name) la parte della marca che può essere vocalizzata, marchio (brand mark) la parte grafica della marca, marchio di fabbrica (trademark) la parte sottoposta a protezione legale, copyright il diritto legale su di un'opera artistica.>.  


L'utilità della marca è legata all'insieme delle politiche di valorizzazione dell'immagine del prodotto che possono essere attuate grazie alla sua presenza. In pratica la marca consente di aggiungere valore a un prodotto, di porre le premesse per la fedeltà della clientela. Per questo la diffusione delle marche è continua e crescente, coinvolge settori e prodotti che un tempo ne risultavano privi, promuove addirittura lo sviluppo di nuove professionalità come i consulenti di marca, i creatori di nomi. Si può affermare che le marche sono divenute patrimonio quotidiano del linguaggio, riferimento simbolico, forse parte di una ossessione sociale, come in un racconto di Michele Serra<$FMichele Serra, "Il nuovo che avanza", Feltrinelli, Milano, 1989.> in cui tutti i cittadini sono obbligati a scegliersi un secondo cognome di<> sponsor sociale obbligatorio. L'ironia di uno scrittore evidenzia la diffusione del fenomeno, alla cui origine vi sono notevoli vantaggi. Una  marca  consente infatti di: 





- 1. differenziare i prodotti di un'impresa da quelli di un'altra;





- 2. indicare al pubblico la fonte dei prodotti;





- 3. facilitare il riconoscimento del livello qualitativo del prodotto;





- 4. facilitare il reperimento e il riacquisto del prodotto;





- 5. trasmettere dei messaggi ai consumatori;





- 6. facilitare il posizionamento del prodotto;





Nella marca si possono distinguere le componenti vocali, le componenti grafiche, le componenti simboliche, le componenti legali. Come scrive Guy de Maupassant, la marca dovrebbe essere "un nome sonoro, allettante, ben congegnato per la pubblicità, che colpisca l'udito come uno squillo di tromba e che abbagli la vista come un lampo."


Le componenti vocali identificano la parte di marca che viene pronunciata, detta, espressa fonicamente. Riguardano quindi il nome della marca e il suono che ne deriva.


Il nome della marca può essere un patronimo, derivare cioè da un nome di persona (figura 2.8), in genere l'imprenditore o qualcuno a lui collegato, da un acronimo derivato da una serie di nomi, da una scelta di fantasia, da un nome comune che viene associato al prodotto per facilitarne l'identificazione.





La scelta di un nome di persona, tipica soprattutto di marche nate fino alla prima metà del secolo, deve poter seguire alcune linee di compatibilità, che presentano comunque una validità generale. In genere si preferisce una scelta di marca legata al nome di una persona quando l'offerta non può venire disgiunta dall'immagine personale. E' il caso di molte società di servizi di consulenza direzionale, di studi legali, per i quali il rapporto cliente-fornitore presenta caratteri fortemente personali. I nomi derivati da persone sono i più utilizzati nella composizione delle marche.


I criteri  che dovrebbero venire rispettati nella definizione della marca di un prodotto possono venire così riassunti:





- 1. distinguibilità, rispetto ad altre marche basate su cognomi, per evitare di confondere l'immagine;





- 2. coerenza, o almeno assenza di incoerenza con il pro-dotto;





- 3. facilità di pronuncia, soprattutto per marchi che ope-rano in nazioni diverse, con caratteri linguistici differenti;





- 4. facilità di ricordo, attraverso un collegamento sem-plice e immediato tra marca e prodotto;





- 5. evocazione, che assegni valori affettivi al prodotto attraverso il richiamo ad immagini simboliche ed evocative.





I nomi derivati da acronimi (figura 2.8) risultano particolarmente efficaci quando costituiscono di per sé un nome compiuto, o almeno facilmente pronunciabile, superando così la difficoltà del ricordo delle sigle. Spesso la forma di acronimo è il risultato di una successiva modifica di un nome troppo lungo e complesso. In effetti non sempre l'acronimo presenta caratteri positivi, contiene un messaggio di introversione, di dissimulazione, è un codice a cui non tutti sono ammessi. Inoltre è facilmente confondibile, equivocabile, costringe a comunicazioni ulteriori di chiarimento. La sigla diventa quindi una scelta rischiosa per piccole imprese, e per quelle che in genere svolgono una attività di comunicazione limitata.


In alcuni casi le marche nascono come fonemi di nomi comuni di prodotto o di benefici incorporati nel prodotto. In questo caso occorre comprendere come un'imitazione sia difficile da contrastare.  Va comunque verificata la pronuncia della marca, anche in altre lingue, per eliminarne i possibili effetti di distorsione del significato.


Le componenti grafiche di una marca riguardano il logo ed eventuali disegni che a esso si accompagnano.


Il logo è il modo in cui è scritta la marca. Deve rimanere coerente all'immagine che si vuol assegnare al prodotto, alla visibilità che si vuole ottenere per la marca, alla differenziazione rispetto alla concorrenza. Un buon logo richiede un nome non troppo lungo, uno spazio sufficiente, una riconoscibilità immediata. In genere identifica, in termini di stile, il periodo di nascita della marca. Poiché questo può significare immagine di invecchiamento del prodotto, là dove non si ritiene necessario il richiamo alla tradizione, si assiste spesso al rinnovamento del logo.


Il disegno che spesso accompagna il nome della marca dovrebbe rappresentare un elemento di forte riconoscibilità e caratterizzazione. Viene infatti utilizzato soprattutto, anche se non esclusivamente, per marchi ombrello, che racchiudono più nomi di prodotto, spesso mutevoli, in una sorta di family name che ben si collega, come concetto, agli stemmi araldici: identifica l'appartenenza a una fonte comune da parte di prodotti diversi. A fini di maggiore efficacia è opportuno che nome, logo e disegno siano non solo coerenti, ma possiedano anche rimandi reciproci. Nella scelta del disegno vanno perciò valutati con attenzione gli elementi simbolici collegati alla figura. Nel caso della marca Lancia sono presenti il nome del costruttore; un logo di tipo industriale, metallico, tecnico; un disegno con simbologia guerriera, di velocità, di forza, di autorità.


Nella creazione di nuovi nomi di marca, di prodotto, di impresa, vanno valutate le  componenti  simboliche (figura 2.9). 


Per quanto riguarda il simbolismo fonetico di alcuni suoni, diversi studi [Sapir, 1929; Newman, 1933] hanno posto in rilievo una corrispondenza tra la percezione di neologismi in cui apparivano vocali dal suono lungo, come a, collegate a forme grandi, e che sostituite con vocali dal suono breve, come i, venivano legate a forme piccole. Questo simbolismo fonetico, che diviene importante nella scelta di neologismi privi di evidenti richiami culturali, può derivare sia da una condizione acustica, sia cinestetica, riferita cioè al movimento delle labbra nella pronuncia di una parola. Allo stesso modo sono state notate delle corrispondenze tra i concetti di velocità, leggerezza e vicinanza e le vocali acute (i, e) e tra i concetti opposti di lentezza, pesantezza, lontananza e le vocali gutturali (u, o, a). In una celebre poesia simbolista<$FArthur Rimbaud, Voyelles, in "Poesie", Einaudi, Torino, 1973.> Rimbaud associa le vocali ai colori secondo una netta simbologia:





- A noir, E blanc, I rouge, U vert, O bleu: voyelles, Je dirai quelque jour vos naissances latentes: [...]





Ciò significa che se si vuole dare identità di leggerezza, freschezza,  a un prodotto, a questo dovrà essere associato un nome con prevalenza di vocali acute su quelle gutturali, mentre per dare senso di forza, robustezza, "peso", si dovranno privilegiare vocali gutturali.  


Un altro aspetto riguarda l'onomatopea di una parola, il suo completo richiamo fonetico. "Tacco" e "fiato" riportano a suoni precisi: a un passo che risuona in una strada deserta e a un soffio d'aria che entra ed esce dai polmoni. Esistono quindi forti assonanze tra consonanti dure ed elementi di robustezza, sonorità forti, caratteri decisi, mentre si possono ascrivere a consonanti dolci tenerezza, delicatezza, sogno.


A livello internazionale esiste una tendenza a inserire nei nuovi nomi di marca consonanti come K, Q, Y, X, Z, che rendono in parte inusuale e immediatamente distinguibile il prodotto (Xerox, Exxon, Kodak, Compaq).


Per quanto riguarda le valenze culturali lo studio dell'associazione verbale aiuta a comprendere i richiami a cui può  far riferimento, spesso in modo sorprendente, un gruppo di consumatori. L'utilizzo di test di associazione verbale è quindi consigliabile là dove il nome prescelto ha componenti di carattere simbolico. Un'espressione come "quell'uomo viene da Milano", pur suonando così piana e facile, può contenere una serie di significati diversi a seconda di chi ascolta. Soprattutto se  Milano viene collegata a una serie di ricordi, paure, dolori, nostalgie, gioie, che compongono il vissuto di ogni persona. Ancor più se per un dato target di consumatori Milano significa città, dinamismo, business. La frase "quell'uomo viene da Bassora" può lasciare indifferente una serie di persone per cui Bassora è un nome incompreso, sia geograficamente che culturalmente. Ma a qualcuno suggerirà sogni e visioni delle Mille e una Notte, diverrà il richiamo a un luogo della fantasia e delle meraviglie esotiche [Eco, 1976]. Il richiamo culturale ed evocativo del nome può quindi discriminare il target, moltiplicare i significati legati a un prodotto, facilitarne il ricordo.


Si possono suddividere le marche secondo cinque categorie principali<$FDogana [1967] considera solamente quattro categorie, non includendo i nomi con valore simbolico.>:





- 1. nomi senza alcun particolare valore simbolico (es. maionese Calvé);





- 2. nomi con un valore simbolico (es. olio Topazio);





- 3. nomi con un valore fonetico simbolico (es. ammorbidente Soflan);





- 4. nomi con un significato semantico conosciuto (es. de-tersivo Perlana);





- 5. nomi che hanno un valore sia semantico, sia simbolico (es. biscotti Mulino Bianco);





La marca è un prezioso patrimonio dell'azienda e, come tale, va protetta anche in termini legali. Esistono legislazioni diverse a seconda dei vari paesi<$FLa legge italiana regola i marchi secondo il R.D. 21/6/1942 n<198> 929 e la Legge 21/3/1967 n<198> 158.>; occorre pertanto analizzare con attenzione i riflessi legali che la scelta di una marca comporta. Non è infatti infrequente il fenomeno di registrazione di marchi da parte di aziende diverse da quelle originarie, in paesi dove non è stato tempestivamente protetto il marchio. Si comprende il danno economico e di immagine che ciò può comportare.


Nonostante le diverse condizioni legislative si possono comunque seguire alcune politiche che riducono i rischi legali, valutando gli aspetti relativi alla disponibilità della marca prospettata e alla sua protezione. A questo proposito sono state identificate quattro categorie che si possono ordinare per forza decrescente [Graham C, Peroff M., 1989]:





- 1. marche di fantasia e arbitrarie, nomi completamente inventati o mai usati prima come marca (es. Mandarina Duck);





- 2. marche allusive, nomi che contengono un riferimento indiretto al prodotto o a qualche sua caratteristica (es. Nivea);


- 


- 3. marche descrittive, nomi che contengono un riferimento diretto al prodotto o a qualche sua caratteristica (es. Stira e Ammira);


- 


- 4. marche generiche, che diventano descrittive della tipo-logia di prodotto (es. Pennarello, Borotalco).





In Italia sono già più di 300 mila i marchi registrati, senza contare i marchi di fatto, in qualche modo proteggibili anche se non depositati. Talvolta la registrazione può dimostrarsi non sufficiente. Le marche che offrono maggiore tranquillità sono comprese nelle prime due classi (marche di fantasia e allusive), mentre possono porre dei problemi quelle che si riferiscono alle ultime due classi (descrittive e generiche). Spesso a queste marche non viene concessa protezione legale, poiché esprimono una condizione fisica o un attributo e non assolvono al compito di indicare la fonte del prodotto, oppure si trasformano in termine generico divenendo di proprietà comune. Per quanto riguarda i rischi legali del nome di marca è quindi consigliabile:





- a) evitare marche descrittive o elogiative del prodotto;





- b) evitare nomi geografici, difficilmente proteggibili, o comunque spesso legati a limitazioni d'uso<$FLa legge, ad esempio, regola il nome e l'etichettatura dei vini, ponendo chiari limiti all'uso di nomi di località e di figure che identifichino località.>;





- c) evitare cognomi troppo comuni, utilizzabili da molti e quindi scarsamente identificativi;





- d) evitare marche composte da numeri, di difficile protezione;





- e) evitare nomi ingannevoli, sgradevoli, scandalosi poiché la loro percezione negativa, anche in paesi di culture diverse, può essere fonte di notevoli problemi;





- f) al fine di evitare imitazioni e lunghe e rischiose controversie legali, far registrare in ogni caso la marca, valutando i diversi obblighi legislativi dei vari paesi.





Scelta la marca più adatta al prodotto occorre valutarne la compatibilità all'interno delle strategie di marca percorse dall'impresa. In questo quadro le possibili scelte riguardano, ai due estremi di un continuum, la marca di prodotto o la marca d'impresa. 


La marca  di prodotto tende a identificare esclusivamente il prodotto, separandolo dall'immagine dell'impresa, dotandolo di identità propria e distinta. Marche di prodotto sono, ad esempio, Mastro Lindo, Stira e Ammira, Dietorelle, Olio Cuore, Vecchia Romagna; come è evidente questi nomi appartengono ad aziende (Procter & Gamble, Palmolive, Gazzoni, Chiari e Forti, Bouton) che non si identificano direttamente con un singolo prodotto, anzi sono proponenti di una gamma molto vasta e diversificata, in genere di beni di largo consumo. La scelta della marca di prodotto tende a raggiungere alcuni vantaggi, che possono venire così riassunti:





- 1. identifica con precisione il prodotto senza possibili confusioni;





- 2. permette l'assegnazione di un nome corretto e adatto al prodotto, senza condizionamenti dovuti al nome d'impresa o a quello di altri beni;





- 3. evita commistione di immagini non coerenti di produttori fortemente diversificati (detersivi, alimentari, toiletries, cosmetici), che creerebbero sconcerto nel consumatore;





- 4. evita l'effetto di trascinamento negativo di un prodotto non riuscito sugli altri prodotti dell'azienda;





- 5. permette la presenza  contemporanea sul mercato di prodotti su diversi segmenti o con differenti posizionamenti (di qualità, di immagine), senza che l'immagine complessiva ne risenta;





- 6. facilita una identificazione di responsabilità e gestione interna dei prodotti;





Di contro, la scelta opposta di utilizzare una sola marca per tutti i prodotti dell'azienda, marca d'impresa, si muove su di una logica opposta, seguita in maggioranza da aziende produttrici di beni durevoli o destinati alla produzione. Texas Instruments, Ideal Standard, Agip, Olivetti sono marche che raccolgono sotto un unico nome i loro prodotti, identificandoli attraverso sigle o cifre. Questa scelta è più frequente nel settore dei beni destinati all'industria poiché, nel processo d'acquisto, si tende a privilegiare o comunque a verificare l'immagine del fornitore, per la natura del rapporto che si viene a instaurare, aspetto a cui è meno interessato il consumatore finale. I vantaggi che si vogliono perseguire in questo caso sono:





- 1. rassicurare la clientela e garantire l'immagine del produttore;





- 2. facilitare l'introduzione e l'accettazione di nuovi prodotti attraverso una marca nota;





- 3. ridurre le spese di comunicazione necessarie alla costruzione dell'immagine dei vari prodotti;





- 4. consolidare e rafforzare l'immagine del produttore.





Ricerche relative al vissuto e agli effetti di una politica di estensione di un unica marca a molti prodotti [Aaker e Keller, 1990] hanno fatto emergere effetti positivi di questa scelta solo in presenza di forte correlazione tra prodotti e coerenza di livello qualitativo. Il trasferimento positivo di immagine risulta sottoposto a verifiche da parte del consumatore, mentre quello negativo è più facilmente attribuibile.


Tra questi due estremi si possono collocare molte scelte intermedie, in cui l'impresa cerca di coniugare i vantaggi sopra descritti, anche se con intensità minore, adattandoli alla situazione di mercato che deve affrontare e alle sue scelte di posizionamento. Esistono quindi delle marche di linea e di prodotto, dove sotto un ombrello determinato dal nome della linea, vengono proposti prodotti coerenti tra loro, anche se dotati di immagine distinta. Nel mercato sono presenti anche marchi di impresa e di prodotto, ottenuti affiancando i due nomi ( ad esempio, Baci Perugina, Fiat Tempra). Come si può capire, le scelte possono seguire vie anche complesse e nuove, soprattutto in presenza di un'esplosione della politica di marca e di una forte accettazione da parte del consumatore.


In alcuni settori il fenomeno ha dato luogo alle cosiddette mega marche e a una politica a scatole cinesi  di sinergie di immagine molto complesse, che hanno condotto alla costruzione di vere e proprie gerarchie di marca (vedi fig 2.10).  





Alcune aziende hanno sviluppato una strategia cosiddetta di marche multiple [Kotler, 1986], in cui la medesima azienda propone al mercato marche in concorrenza tra loro, contando su un effetto di allargamento di mercato superiore a quello di cannibalizzazione. Questo avviene poiché si possono ridurre gli spazi alla concorrenza, sia genericamente nel mercato, sia, più specificatamente, presso i singoli distributori. Infatti, il possesso di più marche permette di allargare la presenza presso la distribuzione, non disposta ad accettare la stessa marca della concorrenza, che si tradurrebbe in una omogeneità di offerta e in una conseguente guerra di prezzo. Anche là dove coesistono molte marche, come nella grande distribuzione, la presenza di più marchi della stessa azienda aumenta lo spazio espositivo complessivamente controllato, a scapito della concorrenza.


Nel perseguire la politica delle marche multiple occorre monitorare con grande attenzione il rapporto tra queste, per evitare che l'azienda venga travolta in una rovinosa guerra intestina, soprattutto possibile nelle situazioni di stasi del mercato, con il risultato di ridurre la quota complessiva.


La globalizzazione della marca è un fenomeno che sta emergendo con forza, legato all'allargamento dei mercati e alla diffusione internazionale dei prodotti. Non basta quindi che una marca risulti coerente ed efficace nel mercato nazionale in cui nasce, ma deve contenere, se vi è un obiettivo di espansione oltre i confini locali, caratteri che siano compatibili a lingue e culture diverse. In questo senso, la ricerca della marca spinge verso nomi di fantasia, o di carattere internazionale, che possano venire accettati e memorizzati  con maggiore facilità. Diviene più complessa la gestione delle componenti simboliche, legate a culture specifiche, spesso associate a significati diversi, se non contrapposti, la cui diminuzione d'importanza e di caratterizzazione porta a una maggiore necessità di investimenti in comunicazione: occorre infatti spiegare la marca là dove il simbolo non viene percepito.














2.6    La garanzia





Al momento dell'acquisto il compratore è consapevole di assumere un rischio relativo al perfetto funzionamento del prodotto. L'identificazione di tale rischio genera diffidenza nei confronti di un prodotto e può costituire una pesante barriera alla sua scelta. La percezione del rischio aumenta al crescere di quattro condizioni:





- 1. la complessità del prodotto;





- 2. la difficoltà della verifica pre vendita del funzionamento; 





- 3. l'ignoranza del consumatore sulle componenti tecnico-funzionali;


- 


4. il prezzo di acquisto.





Queste condizioni caratterizzano sempre più il processo di acquisto dei prodotti, ponendo il cliente in situazione di ansia  al momento della scelta. Alla riduzione del rischio può concorrere la garanzia sul prodotto.


Pur esistendo delle disposizioni di carattere legislativo generale<$FArticolo 1476 e successivi Codice Civile>, queste sono difficili da far valere in giudizio, se non espressamente previste, anche se di recente numerose sentenze hanno evidenziato la responsabilità del produttore e del distributore nel caso di pericolosità di alcuni prodotti. A questa difficoltà va aggiunta la diversità di approccio alla materia da parte delle diverse nazioni. Comunque, là dove non esistono forti associazioni di difesa del consumatore, la legislazione appare in generale meno protettiva. Per superare questa situazione di pesante diffidenza, le aziende si sono fatte carico di garanzie esplicite, che definiscono la presa di responsabilità del produttore rispetto alla funzionalità d'uso per un periodo di tempo o per una prestazione determinata. 


La garanzia può riguardare il prodotto, o essere differenziata per componenti, anche con diversa durata temporale. La garanzia può essere completa o limitata, a seconda che riguardi la sostituzione dei materiali e il costo di riparazione, ovvero la sostituzione dell'intero prodotto, o la sola sostituzione dei materiali difettosi.


Vi è una tendenza crescente da parte delle aziende ad usare la garanzia come strumento promozionale  e di differenziazione nei confronti della concorrenza. Inoltre, per le marche meno note, rappresenta un fattore cruciale per la vendita. Ciò ha portato a una dilatazione delle forme di garanzia concesse, il cui riflesso in termini di immagine, organizzativi e di costo non va sottovalutato. Per quanto riguarda l'immagine, nel contratto di acquisto, la specifica delle condizioni di garanzia deve essere prevista in modo chiaro e inequivocabile, come pure la prestazione di riparazione o sostituzione. Il cliente si sentirebbe altrimenti truffato nelle sue aspettative e la frustrazione derivata si tramuterebbe in mancanza di credibilità dell'offerta dell'impresa. I riflessi organizzativi riguardano la disponibilità di una struttura operativa di raccolta, valutazione e accettazione dei reclami, nonché di gestione, riparazione o sostituzione del prodotto difettoso. La mancanza di una responsabilità interna all'azienda, precisa e identificata nel personale preposto, crea grandi difficoltà, che si traducono in una prestazione di servizio insufficiente o addirittura scadente. La garanzia, come tutte le altre componenti di prodotto, deve essere oggetto di valorizzazione in termini di costo per l'azienda e di beneficio percepito da parte del consumatore, senza cadere nella trappola di considerarla un evento incerto e poco probabile, trovandosi poi a dover fronteggiare una gestione economica critica. A volte, la concessione della garanzia può portare a costi complessivi inferiori, rispetto alla gestione conflittuale dei reclami.


La prestazione della garanzia può essere gestita direttamente dal produttore o attraverso la rete distributiva. Nel primo caso, pur dovendosi far carico di problemi organizzativi a volte complessi e costosi, causati ad esempio dalla forte dispersione della clientela, il produttore può sviluppare o mantenere un rapporto diretto e un certo controllo sui propri clienti, scavalcando gli ostacoli frapposti dai distributori. Nel secondo caso, risolvendo le difficoltà logistiche e organizzative, il produttore consegna alla distribuzione l'intera gestione del rapporto con la clientela finale. In alcuni casi a una garanzia del produttore se ne aggiunge una più ampia del distributore, che assume in prima persona i rischi relativi, portando questo attributo del prodotto all'interno del proprio mix di offerta.


Alcune forme di garanzia assumono il carattere di un vero e proprio servizio di assistenza tecnica sul prodotto, attraverso il pagamento di canoni o di forme assicurative. Ciò avviene spesso nel caso degli elaboratori elettronici, dei macchinari critici inseriti nel processo produttivo, di tutti quei prodotti il cui malfunzionamento, anche accidentale, potrebbe creare danni economici gravi all'utilizzatore.











2.7    I servizi








Tutti i prodotti sono in qualche misura intangibili, anche quelli che si presentano evidenti nelle loro caratteristiche fisiche. Ciò non riguarda soltanto le caratteristiche estetiche, ma anche gli elementi di servizio che al prodotto sono strettamente collegati. Un impianto di verniciatura, per quanto avanzato, dotato di automatismi sofisticati, necessita di un'installazione e messa a punto senza i quali non è in grado di funzionare. Per il cliente il prodotto non esiste finché non è descritto, fornito, messo in grado di operare, reso e mantenuto operativo nel tempo concordato all'acquisto. "Dal punto di vista del cliente è una promessa, un'insieme di attese di valore i cui elementi, tangibili e no, sono inscindibilmente legati" [Levitt, 1981]. Ciò significa che prima della vendita e dopo la vendita stessa, tutti i prodotti necessitano di assistenza aggiuntiva, cioé di servizio.


Spesso è difficile distinguere se un'azienda sia produttrice di beni o servizi, tanto fortemente integrate e parimenti importanti possono risultare le due parti. Olivetti vende beni o servizi? E MacDonald's? E Agip? Il tentativo di distinzione è faticoso, sempre più l'offerta di un'impresa produttrice di beni è corredata di importanti componenti di servizio, fino al limite del passaggio alla predominanza di questi ultimi. Ciò avviene per una certa omogeneità dell'offerta "hard",  per l'automazione crescente della produzione, per la crescita di complessità nell'uso dei prodotti, per l'aumento di domanda di servizio da parte della clientela. Nella discriminazione del continuum prodotto-servizio, può essere di aiuto la considerazione di tre parametri distintivi [Tamma M., 1990]: 





- 1. la materialità/immaterialità dell'elemento;





- 2. il suo essere riferibile in modo diretto o indiretto al prodotto;





- 3. la sua provenienza interna o esterna rispetto all'unità o sistema produttivo che si considera.


 


La specificità del servizio passa, inoltre, attraverso una serie di caratteristiche, che, oltre a delinearne i tratti, ne sottolineano le necessità di gestione specifica. Le caratteristiche più comunemente considerate sono cinque [Cowell, 1989].





- 1. Intangibilità. Impossibilità di una loro percezione sensoriale; il livello di intangibilità  contenuto nei servizi, come nei prodotti, può essere di varia entità, con ai due estremi: intangibilità pura (consulenza personale del venditore pre vendita) e intangibilità bassa (libretto di istruzioni o kit di riparazione di emergenza).





- 2. Inseparabilità. Necessità di concorso personale del venditore e/o dell'acquirente nella prestazione del servizio; ciò significa che nel servizio esiste una forte componente di rapporto personale, che nel prodotto tende a sparire, da cui non può prescindere la prestazione risultante.





- 3. Eterogeneità. Impossibilità di completa standardizza-zione dell'output; questa caratteristica è dovuta alla componente personale di ogni servizio, la cui realizzazione muta, anche se a volte in piccola parte, al variare dei protagonisti.





- 4. Contemporaneità. Si riferisce alla simultaneità tra il momento di produzione e di erogazione del servizio; significa che quest'ultimo non può venire prodotto in anticipo e immagazzinato, ma, anche se alcune parti tangibili possono essere predisposte, la sua produzione avviene in presenza del cliente e durante la sua fruizione.





- 5. Proprietà. A differenza di un bene, il servizio non ha una proprietà certa; viene prodotto e fruito contemporaneamente, non esiste passaggio da venditore a compratore. L'acquirente riesce a identificare con precisione cosa gli viene fornito solo quando smette di ottenerlo.





Queste caratteristiche delineano le difficoltà e i vantaggi che esistono nella prestazione di un servizio. Le prime riguardano la definizione del livello di servizio e il suo mantenimento, la limitazione della variabilità nella prestazione, il reperimento e l'addestramento del personale necessario, la percezione e la valorizzazione della prestazione da parte del cliente. I secondi sono relativi alla possibilità di personalizzare l'offerta, di differenziare il prodotto nei confronti della concorrenza, di rendere più difficile l'imitazione.


Un aspetto critico nella prestazione del servizio è legato al rapporto personale tra venditore-produttore e acquirente-utilizzatore. Chi offre il servizio deve infatti riuscire a coinvolgere nell'operazione in modo attivo e collaborativo il fruitore, operazione che richiede una notevole capacità di gestione dei rapporti, di motivazione, di vendita [Normann, 1985]. Il servizio deve venire adattato e ricostruito di volta in volta, poichè le sue caratteristiche di funzionamento sono situazionali. Colui che presta il servizio deve quindi essere in grado di adattare continuamente il mix offerto. Guardando alle tendenze si può supporre che i vantaggi siano considerati superiori alle difficoltà da parte della quasi totalità delle aziende. Lo sviluppo della parte immateriale dei prodotti, e in particolare dei servizi, è infatti in continua, rapida crescita. 


I servizi possono essere resi alla distribuzione e/o al cliente finale. Nel primo caso si tratterà di una tipologia di servizi relativi alla disponibilità e alla conservazione, trattazione e vendita del prodotto. Nel secondo caso relativi essenzialmente all'uso del prodotto. 


Oltre ai servizi erogati al momento della vendita si distinguono servizi pre vendita e post vendita. Tra i primi possono venire citati la progettazione del prodotto, la consulenza tecnica, la facilità di contatto, le informazioni relative al funzionamento, ai modi di pagamento, al ciclo dell'ordine. Tra i secondi, il trasporto, l'assistenza tecnica, il montaggio, l'addestramento degli operatori, la manutenzione periodica, la disponibilità di ricambi, la sostituzione di parti tecnologicamente rinnovate. Costruirne un elenco sufficientemente esaustivo è in effetti  un'operazione impossibile: quotidianamente le imprese innovano l'offerta di servizi anche aggiungendone di nuovi. 


Accanto alle componenti immateriali del prodotto, che aggiungono prestazioni e quindi soddisfano una dimensione allargata di benefici attesi, esiste quello che viene definito il servizio al cliente (intermediario commerciale o utilizzatore industriale). Si tratta di una tipologia di servizio con forti componenti logistiche [Di Meo, 1986], che può essere scomposto in una serie di elementi:





- 1. il tempo di ciclo di evasione dell'ordine, ovvero il tempo complessivo che il cliente attende dal momento dell'ordine a quello della consegna completa;





- 2. l'affidabilità nel tempo di consegna, la regolarità del tempo di evasione dell'ordine stabilito;





- 3. la flessibilità nel tempo di consegna, cioè la capacità di variare il tempo a seconda delle necessità del cliente;





- 4. le informazioni sullo stato di avanzamento dell'ordine; 





- 5. la disponibilità di capacità produttiva, in caso di or-dini particolarmente rilevanti;





- 6. la possibilità di personalizzazione del prodotto, rela-tiva sia a grandi lotti, che a singoli ordini.





Il servizio al cliente, soprattutto nel caso di beni destinati alla produzione o di grandi distributori, viene frequentemente valutato dall'acquirente più importante del prezzo, o addirittura di alcune componenti tecniche di prodotto, ed è oggetto di contrattazione specifica al momento dell'acquisto. 


Questo, naturalmente, a patto che il produttore sia in grado di valorizzare il servizio stesso. In effetti non tutti i clienti necessitano o sono disposti a sostenere il costo della medesima forma e quantità di servizio. Di fronte a questa variabilità di domanda, l'impresa deve essere in grado di declinare il servizio sul cliente, in modo adatto alle necessità espresse. In ciò è aiutata dalla impossibile standardizzazione dell'offerta: può così offrire, precisandolo specificatamente, il livello di servizio richiesto.


Le decisioni relative al livello di servizio definiscono scelte di offerta e comportano strutture di costo relative, che vanno valutate con attenzione, per evitare gestioni diseconomiche oppure offerte non apprezzate. Queste decisioni riguardano:





- 1. la quantità del servizio; la descrizione, la defini-zione, i limiti e  le parti componenti del servizio (un'azienda può offrire, ad esempio, solo l'installazione del prodotto, installazione e addestramento degli operatori, installazione, addestramento e gestione del funzionamento per un periodo di tempo limitato, ecc.) ; 





- 2. i tempi di erogazione; l'intervallo tra la chiamata del cliente e l'erogazione completa del servizio (l'assistenza tecnica post vendita può intervenire, ad esempio, entro una settimana, entro 24 ore, entro 8 ore; tempi particolarmente lunghi di riparazione del prodotto possono risultare accettabili nel caso sia prevista la sostituzione provvisoria del bene);





- 3. la qualità del servizio; è relativa al personale e alle modalità di erogazione (tecnici di primo o secondo livello, attrezzature usate, puntualità, accuratezza, ecc.);





- 4. il sistema di erogazione; con personale diretto, attraverso la distribuzione, attraverso aziende di servizio specializzate; nel caso l'esecuzione del servizio venga delegata a terzi occorre mettere in atto sistemi di controllo della qualità dell'erogazione;





- 5. il sistema di pagamento; componenti gratuite (comprese nel prodotto), in canone, pagate su chiamata specifica, ecc.





Il livello di servizio prestato dipende da una valutazione della domanda, cioè di quanto il cliente si aspetta,  richiede, ed è disposto a pagare; della concorrenza, cioè di quanto viene offerto dagli altri produttori; dei costi del servizio, che, passato un limite iniziale, divengono rapidamente crescenti (figura 2.11)  per piccole quantità ulteriori.

















Tenendo conto delle tre componenti si definiranno il livello di servizio e i prezzi offerti dall'impresa.














