tg

Societa Italiana
Marketing

MARKETING & RETAIL
NEI MERCATI
CHE CAMBIANO

XN SIM Conference
Cassino, 20-21 ottobre 2016

ISBN 978-88-907662-6-8

SONIA131004dd



ORE 11.00 Facebook and Twitter, social networks for culture.
A first investigation on museums.

Piergiorgio Re, Bernardo Bertoldi, Chiara Giachino, Mar-
gherita Stupino

ORE 11.20 Marketing to families in the museum context.
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R&S: una prospettiva business network.
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ORE 10.00 Social media marketing nel B2B: primi risultati di
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emergenti da un’analisi esplorativa.
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ORE 11.00 Dal business dream al busienss plan:
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ORE 12.00 Levoluzione degli studi di marketing in Italia:
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Stefano Mengoli, Marco Visentin
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service recovery from the service logic perspective.
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Nicoletta Buratti, Luca Persico, Giorgia Profumo
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Maria Fedele, Emanuela Antonucci
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Fenomenologia del consumo HoReCa: Una ricerca indtida per un nuova
metodologia di analisi

Febo Leondiri Matteo De Angelis

Lo studio ha l'obiettivo di far luce sulle dinaméctdi domanda e offerta che
caratterizzano l'universo dellHoReCa (ovvero, dhgumo di cibi e bevande nei
luoghi del "fuori casa"). In particolare, attraversn'analisi empirica delle transazioni
effettuate da un campione di oltre 12.000 consumadd un punto vendita
selezionato, lo studio colma una evidente lacunaatioscenza scientifica sulle
determinanti dei processi di consumo in questovailde settore, con importanti
implicazioni in termini sia ditargeting della domanda che di segmentazione
dell'offerta. Il metodo di indagine utilizzato e tipo induttivo, ovvero basato su
osservazioni empiriche e dati oggettivi sul comporento dei consumatori di beni e
servizi nell'universo HoReCa in diverse occasidnt@hsumo, per diverse categorie
merceologiche e in diversi momenti della settimahpunto saliente di questo studio
e che la ricerca empirica effettuata € propedeusita proposta di una nuova
metodologia di indagine basata su tre variabiliyeve servitization, tempo e spazio,
articolare a loro volta in una serie di indicatartili a fornire misure replicabili e
comparabili delle dinamiche di domanda e offertiecoatesto HoReCa.

Parole chiave HoReCa, consumo, servizio, esperienza, tempajspa
1. Obiettivi e contesto della ricerca

Pur in presenza di innumerevoli analisi dei procdssonsumo in svariati contesti e
mercati, sono ancora pochi gli studi che trattapecgicamente di cosa accade
nel’HoReCa, ovvero nell'universo del consumo "fug@sa" di cibi e bevande. Questa
lacuna, dipesa soprattutto dalla difficolta di mepento ed elaborazione di dati
sistematici, ha portato l'industria ad adattare ple@prie politiche commerciali,
sviluppate per altri canali, al'lHoReCa, rinunciand elaborarne una nativa. La
mancanza di una conoscenza approfondita sul mormuReBa risulta ancor piu
sorprendente alla luce dell’elevato valore econondt questo settore, pari a 74,7
miliardi di euro (dati riferiti al 2014), rispettai 66 miliardi circa del 2008, pari al
35% della spesa alimentare degli italiani (Rapp@tmuale FIPE 2015). Questo
scritto ha il compito di porre le basi per correggda tendenza a considerare
'HoReCa una sorta di “figlio di un dio minore” dglale, in fondo, non si conosce
precisamente quasi nulla. Partendo dalla defineziai Oldenburg, secondo cui
'HoReCa é il terzo luogo, dopo famiglia e postolalroro, in cui I'essere umano
ritrova il senso della comunita ed esprime il saseee sociale, si € scelto di indagare
il processo di consumo nelle sue componenti soeiaulturali. Cio, perd, non ha
impedito di individuare un metodo quantitativo, mglii replicabile, che consentisse di
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studiare le determinanti di fondo del processdinal di fornire ai manager del settore
gli strumenti per comprendere le potenzialita imespe di questo canale.

Partendo dall'assunto di base che il fenomeno dswoo nel’lHoReCa ha
determinanti sociali e culturali, questo studiotsre che la funzione fondamentale
del prodotto nellHoReCa é di essere un “facilitatesperienziale” e non un driver
diretto dell’esperienza di consumo. Sulla basewistj argomenti, questa ricerca si
propone di fornire agli operatori di questo settonemetodo di indagine dei processi
di consumo di carattere prevalentemente induttxwero basato sulle osservazioni
dei comportamenti dei consumatori nei punti vendftaalizzate alla successiva
elaborazione di un modello di analisi utilizzakitefuturo da accademici e manager.
Tale metodo induttivo si contrappone, in una caenfaura, all'approccio deduttivo
basato sull'applicazione di schemi di analisi pnéenionati, e pertanto sempre meno
in grado di cogliere la complessita, variabilitamailtidimensionalita del consumo
HoReCa. La ricerca empirica presentata in quedittcs@ basata su dati relativi a
transazioni effettuate da un campione di oltre @2.€onsumatori in un punto vendita
(PdV) localizzato nel nord ltalia, e da luogo a pnaposta metodologica per I'analisi
del consumo nel contesto HoReCa.

2. La customer experience nel consumo HoReCa

Il consumo HoReCa ha oramai assunto una forte d¢amiome esperienziale. Come
affermato da Miao e Mattila (2013), "food consuropthneeds to be examined from a
broader sociological perspective beyond productiadtpn”. Secondo Gentile et al.
(2007, p. 397), "the customer experience originftan a set of interactions between
a customer and a product, a company, or part abriggnization, which provoke a
reaction. This experience is strictly personal anglies the customer’s involvement
at different levels (rational, emotional, sensoriathysical, and spiritual)”. In altri
termini, percustomer experience (CE) si intende un modello descrittivo del peroors
esperienziale fatto dal consumatore durante il ggsa di acquisto e consumo di un
bene. Un noto studio che ha isolato dimensioni tec&denti della CE & quello di
Verhoef et al. (2009), nel quale gli autori pres@otun modello in cui le determinanti
fondamentali della CE sono I'ambiente socialesdavice interface (che include
I'utilizzo delle tecnologie per la fornitura delrs&io e la possibilita di co-creare e
personalizzare il servizio stesso), l'atmosferaRdRl, I'assortimento e il prezzo.

Il consumo HoReCa pud essere pensato come compulast8 dimensioni
fondamentali: laservitization, definita come il connubio tra la fisicita del paito e
l'immaterialita dell’esperienza, il tempo e lo smazServitization, in altre parole, si
riferisce all'idea che prodotto fisico € una deflemponenti dell'esperienza di
consumo e non il driver della stessa, in quantditemica del consumo HoReCa
tende spesso a rendere quasi anonimo il prodotian@ al tempo, esso & definito
dall'occasione di consumo, e si pud rappresentali@a wifferenza tra colazione,
pranzo, aperitivo e cena, caratterizzati da uneerdav importanza dell'elemento
socialita. Lo spazio, infine, indica il luogo inicavviene l'atto di consumo ed é
descritto dai vari tipi di PdV (dafending, ai chioschi fino al PdV con servizio). Tali 3
dimensioni possono essere rilette utilizzando ildelm di Verhoef et al. (2009),



giungendo a identificare I'ambiente sociale con diznensione tempo (ovvero,
occasione di consumo), $arvice interface e 'atmosfera del PdV con la dimensione
spazio e, infine, I'assortimento e il prezzo codilmensioneservitization.

Contestualizzando la definizione di CE nel mondd densumi HoReCa,
possiamo quindi concludere che la CE €& attivatéodahsione, concretizzata dal
contesto e definita dall'atteggiamento mentale atsisumatore. La CE, quindi, &
influenzata fortemente da fenomeni qualitativi tla@no un impatto non definibile a
priori, perché sono in relazione biunivoca conigsuto del consumatore. Inserire
guesto assunto nelle dinamiche sociali attualip pgignifica depotenziare I'efficacia
delle teorie classiche di segmentazione della ddimath contesto di tribalismo post
moderno (Maffesoli, 2004) in cui si muove e vive dbnsumatore impedisce
l'attribuzione di senso aprioristico al suo vissw#sperienziale e, di conseguenza,
rende inefficace una segmentazione basata su asaifetazione che, per quanto
multivariata, escluda l'esperienza. In questa ingmene, dalle sfumature socio-
economiche, si recupera la differenza tra il consufoReCa e quello in altri
contesti: mentre nel secondo, a parita descrittigh dati quantitativi corrisponde
identita di esperienza, nel primo cid non avvidneonsumi HoReCa obbediscono a
una nuova formulazione del principio di indeternbézza che suona, pil 0 meno,
cosi: & impossibile conoscere nel medesimo tendadi quantitativi del consumo e le
esperienze del consumatore; gli stessi aggregantgativi possono descrivere
esperienze diverse e, per contro, esperienze athenfpossono essere descritte da
aggregati quantitativi diversi. Prendere consapmzza di questa caratteristica
peculiare del consumo HoReCa significa riconos€emgossibilita di addivenirne a
una sintesi descrittiva che sia avulsa dall’espedee, conseguentemente, accettare di
dover passare da unatafisica del consumatore ad unaantropologia del consumo.

3. La ricerca empirica

L'indagine empirica sul consumo HoReCa & stata @ib@din un contesto non
cooperativo e, pertanto, i consumatori, non ideatifili, non erano a conoscenza
dell'analisi in corso. | dati esposti, pertantonscutti dati oggettivi, desunti dagli
scontrini di cassa emessi. Si & scelto di rivoigeers solo PdV, situato al centro delle
direttici Milano-Piacenza e Brescia-Mantova, il lugestisce contemporaneamente
consumazioni al tavolo e al banco e offre un meamngieto sia di cibi che di
bevande. La ricerca € stata condotta dalla setdm&nalla 30 del 2016 e sono state
analizzate cena e dopocena come occasioni di cansu@ome categorie
merceologiche sono state analizzate: acqua minebitdte confezionate, succhi,
birre, vini, liquori, bevande sfuse, cocktail, painipizze, pasti tradizionali e caffé. |
consumatori coinvolti sono stati 12.555 con un numdi scontrini analizzati pari
4.643. L'analisi € stata inoltre suddivisa per 3ailita di consumo (al banco, cibo e
bevande al tavolo e solo bevande al tavolo) e 3tetusettimanali (da lunedi a
giovedi, da venerdi a sabato, domenica).

4. Una proposta metodologica per I'analisi del comsno HoReCa



La proposta metodologica presentata in questo cstsidconcentra da un lato sulla
definizione operativa dei parametri dell'offertaal'altro sulla definizione operativa
dei parametri della domanda. Per quanto concernkatd offerta, I'obiettivo &
identificare delle grandezze oggettive, definibifh termini quantitativi, che
consentano di analizzare le determinanti del valdeg fenomeni di consumo
HoReCa. In particolare, coerentemente con quanpoesés nella parte teorica, la
proposta metodologica si concentra sulle 3 dimemsprincipali del consumo
HoReCa, ovvergervitization, tempo e spazio.

Per quanto riguarda laervitization, la proposta consiste nel collocare le
diverse forme distributive in un continuum che wstrema standardizzazione a
estrema personalizzazione, secondo lo schema paeseella Figura 1.

chiosco da PdVv
Standardizzazione asporto gestione tavoli
PdV senza
vending gestione tavoli Personalizzazione

(Fig. 1) Servitization per forma distributiva

Per quanto riguarda il tempo, questa grandezzarasenibile in;
» frequenza, intesa come frequentazione abitualendgrge dalle
occasioni di consumo (Figura 2)
* Intensita, intesa nelle sue componenti di:
o valore medio della consumazione, attraverso I'anekl
valore dello scontrino medio;
0 misurazione dei picchi di frequentazione, attrapdinalisi
del numero di scontrini emessi per ora
o0 Quantificazione dei picchi di frequentazione pex er
occasione di consumo.

Minimo impulso pranzo colazione

dopo cena cena Massimo

(Fig. 3) Frequenza (fipe 2012)

Per quanto riguarda lo spazio, esso coincide coRdW. Ricorrendo alla
distinzione proposta da Herzberg (1966) tra fatigienici e motivanti, tra i primi
annoveriamo:



e la pulizia interna ed esterna. La nostra ricercd, esempio, ha
evidenziato che la pulizia generale nel PdV comsidesi attesta su
valori intorno a 9,3 su una scala da 1 a 10, menqaela percepita
arriva a 7,5;

« tempo di preparazione di cibi e bevande, che ddeebmediamente
attestarsi sui 2 minuti per i cocktail, 1 minutirga spillatura della
birra, fino a massimo 2 per il servizio al tavolo pase al numero di
occupanti), fino a massimo 2 minuti per l'acquisig dell’'ordine,
massimo 6 minuti per la preparazione e cotturéziiepe pasti caldi.

Tra i fattori motivanti, invece, si annoverano tatesia del gestore, la simpatia
dell'ambiente, il coinvolgimento sensorialerétail-tainment e gli eventi in store.

Per quanto concerne il lato domanda, si trattatddiare le abitudini e i
comportamenti di consumo senza diventare invak&vigrandezze quantificabili e da
considerare sono:

» il rapporto tra passanti ed entranti sia diretiag@lo PdV) che correlata

(confronto di PdV diversi) per misurare il valorelld localizzazione;

« il tempo di stazionamento davanti ad una vetrinadaefinire le politiche di
comunicazione in store;

* ladurata della coda in cassa;

« il differenziale di tempo tra una consumazioneaido e una al tavolo;

» la correlazione tra afflusso, valore dello scomtran merceologie acquistate
per adattare sia il personale necessario chaViization;

» l'analisi del traffico web durante le consumaziper capire a cosa pensa il
consumatore mentre € all'interno del PdV;

» lintegrazione dell'analisi degli scontrini con valili climatiche e sociali;

» video analytics per la misurazione delle persone coinvolte e mdinde le
caratteristiche dell'esperienza.

Tutti questi dati possono essere raccolti in cdntesn collaborativi, senza

essere invasivi e, fornendo un servizio internwiefi gratuita.
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