Il ruolo del marketing nell'impresa e nell'economia sociale di mercato:

I fondamenti ideologici del processo di marketing:

Pur essendo ormai entrato nel linguaggio comune il termine “marketing” è spesso male utilizzato. Comunemente si riscontrano 3 accezioni: 

· il marketing può essere un insieme di mezzi di vendita utilizzati per conquistare i mercati esistenti .

· Un insieme di strumenti di analisi quali metodi di previsione delle vendite, modelli di simulazione e ricerche di mercato al fine di sviluppare un quadro previsionale dei bisogni e della domanda.

· Capacità di far accettare al mercato ogni cosa grazie a una potente opera di comunicazione indipendentemente da qualsiasi preoccupazione relativa alla soddisfazione dei bisogni reali dei clienti.

Dietro a queste concezioni troviamo tre dimensioni del concetto di orientamento al mercato:

1. dimensione di cultura (filosofia di gestione)    

2. dimensione di analisi (la mente strategica)        marketing strategico

3. dimensione di azione (braccio operativo commerciale)         marketing operativo.

La tendenza più frequente consiste nel ridurre il processo di marketing alla dimensione di azione. Queste 3 dimensioni sono parte di un processo gestionale orientato al mercato (market oriented management). Poiché l'interesse personale dell'uomo resterà sempre una realtà, Adam Smith suggerisce  di accettare le persone per quello che sono facendo in modo che l'egocentrismo, senza volerlo, contribuisca al bene comune. Ciò che gli individui cercano sono le esperienze gratificanti e l'interesse personale, tutto ciò costituisce il motore dello sviluppo e quindi del benessere generale. Gli ambiti di azione del marketing possono essere suddivisi in 3 grandi categorie:

· il marketing dei beni e dei servizi di consumo o marketing business-to-consumer (B2C) che gestisce gli scambi tra l'impresa e i consumatori finali (singoli o famiglie)

· il marketing industriale o business-to-business (B2B) nel quale le parti coinvolte nel processo di scambio sono rappresentate da organizzazioni.

· Il marketing sociale che riguarda le organizzazioni senza fini di lucro.

In ciascuno di questi ambiti il processo di marketing implica che la soddisfazione dei bisogni del cliente rappresenti l'obbiettivo principale di tutta l'attività. L'impresa deve seguire quindi 2 approcci: 

· il marketing strategico che prevede un'analisi continua e sistematica dei bisogni del mercato destinando il prodotto a gruppi di clienti specifici.

· Il marketing operativo comprende l'organizzazione di strategie di distribuzione, vendita e comunicazione facendo conoscere presso i clienti potenziali le qualità distintive vantate dai prodotti offerti.

Il ruolo del market-driven management è quello di concepire e promuovere in modo redditizio per l'impresa soluzioni di valore superiore ai problemi dei clienti (individui od organizzazioni).                                           

L'implementazione del processo di marketing nell'impresa: il ruolo del marketing strategico è quello di seguire l'evoluzione del mercato di riferimento e di identificare i differenti 

prodotti-mercato e segmenti attuali o potenziali in base all'analisi dei diversi bisogni da soddisfare. L'attrattività di un prodotto-mercato si misura in termini quantitativi (attraverso la nozione di mercato potenziale) e in termini dinamici (in base al suo ciclo di vita e durata). Per l'impresa il successo in un determinato prodotto-mercato dipende dalla sua competitività cioè dalla capacita di soddisfare i bisogni dei clienti meglio dei suoi concorrenti. Questo vantaggio esisterà nella misura in cui possiederà un vantaggio competitivo (qualità distintive difendibili e produttività). Il marketing strategico si colloca in un orizzonte temporale di medio - lungo termine, il suo scopo consiste nel precisare la missione dell'impresa, gli obbiettivi,nell'elaborare una strategia di sviluppo.  Il marketing operativo rappresenta la dimensione d'azione del concetto di orientamento al mercato e il suo orizzonte temporale si situa nel breve-medio termine. Esso rappresenta il braccio commerciale dell'impresa, senza il quale il migliore piano strategico non potrebbe fornire risultati soddisfacenti. E' il classico approccio commerciale incentrato sulla realizzazione di un obbiettivo di quote di mercato basato sulle politiche di prodotto, distribuzione, prezzo e comunicazione: le 4P ovvero il “marketing mix”. Il ruolo primario del marketing operativo consiste nel creare fatturato cioè nel vendere e ottenere ordini. Il marketing operativo è un fattore decisivo per influenzare la redditività a breve termine rappresenta inoltre l'aspetto più spettacolare e visibile forse poiché la pubblicità e la promozione occupano un aspetto importante. Non esiste un marketing operativo profittevole senza una solida scelta strategica (dinamismo senza riflessione). Il processo connesso alla riflessione e alla pianificazione strategica è molto diverso rispetto a quello del marketing operativo e implica l'esistenza di capacità diverse negli individui che esercitano tali funzioni. I 2 aspetti sono tuttavia strettamente complementari. 

Il marketing operativo mette in rilievo le variabili non legate direttamente al prodotto (prezzo, distribuzione, pubblicità e promozione). Esso proporrà un obbiettivo di quota di mercato tenendo conto dei budget di marketing.

mentre il marketing strategico pone l'accento sulla capacità di fornire un prodotto di qualità superiore a un prezzo competitivo. Il marketing strategico conduce alla scelta dei prodotti-mercati da sfruttare in ordine di priorità e a una previsione della domanda primaria in ciascuno di prodotti-mercati di riferimento. 

Come illustrato le innovazioni possono avere 2 origini distinte: il mercato e l'impresa. Se l'esigenza di un prodotto proviene dal mercato per esempio in seguito ad un'indagine di mercato che ha identificato un bisogno insoddisfatto o mal soddisfatto, si dice che l'innovazione è tirato dal mercato (market pull). Questa indicazione derivante dal mercato viene trasmessa alla funzione R&S che cercherà di dare una risposta adeguata a tale bisogno insoddisfatto. Un'altra fonte di innovazione è il laboratorio o la funzione di R&S che può scoprire un nuovo processo, prodotto o modalità organizzativa. L'innovazione in questo caso è spinta dall'impresa (technology-push). Nell'ambito del marketing strategico distinguiamo quindi 2 approcci complementari: quello di risposta (reattivo) e quello di creazione dell'offerta (proattivo). Nel caso di marketing strategico di risposta ci si propone di rispondere a bisogni o desideri espressi sviluppando un mercato potenziale. Nel caso del marketing proattivo guidato dall'offerta si vuole identificare bisogni non espressi o soluzioni nuovi a desideri già conosciuti. Nelle economie industrializzate in cui gran parte dei bisogni vengono soddisfatti, il marketing strategico di creazione dell'offerta svolge un ruolo importante. In sostanza il marketing strategico non si propone solo di ascoltare i clienti per poi ascoltare le loro esigenze, ma anche di orientarli nella direzione da essi auspicata. 

Il ruolo del processo di marketing è quello di organizzare lo scambio volontario e concorrenziale in modo da assicurare un incontro efficiente fra domanda ed offerta di beni e servizi. Questo incontro non è spontaneo ma richiede l'organizzazione di due tipi di attività di collegamento: da una parte l'organizzazione materiale dello scambio cioè dei flussi fisici dei beni dal luogo di produzione a quello di consumo e dall'altra l'organizzazione della comunicazione cioè dei flussi d'informazione che devono precedere, accompagnare e seguire lo scambio al fine di assicurare un incontro efficiente fra la domanda e l'offerta. Il ruolo del marketing nell'economia è dunque quello di organizzare lo scambio e la comunicazione tra produttori e consumatori.  

L'organizzazione dello scambio ha il compito di far passare i beni dallo stato di produzione a quello di consumo. Il valore aggiunto della distribuzione è costituita da tre tipi di utilità: 

· utilità di stato ossia l'insieme di trasformazioni tese a porre i beni in condizione di essere consumati, 

· utilità  di luogo ossia tutte le trasformazioni spaziali (trasporto, suddivisione geografica), 

· utilità di tempo come lo stoccaggio che rendono i beni disponibili al cliente nel momento richiesto.

Storicamente queste funzioni sono svolte da intermediari autonomi (agenti di vendita, grossisti, dettaglianti..). L' organizzazione dei flussi di comunicazione: lo scambio di beni, per poter avvenire, implica anche che i clienti potenziali siano consapevoli e informati circa l'esistenza dei beni. Le attività di comunicazione si propongono di generare conoscenza nei produttori, distributori e nei clienti. Prima dell'investimento vengono raccolte le informazioni sui bisogni dei clienti che rappresentano un'opportunità interessante per l'impresa. Il potenziale cliente studierà le diverse possibilità offerte dai fornitori. Dopo l'utilizzo o il consumo dei beni si realizzano misurazioni sulla soddisfazione o l'insoddisfazione dei consumatori. I tre attori principali (produttori, distributori e consumatori) sono entità distinte con ruoli diversi e indipendentemente l'una dall'altra. La produzione e la creazione del valore avvengono per iniziativa dei produttori. I distributori organizzano il processo di scambio dei valori nel luogo deputato allo scambio, infine intervengono i segmenti target di clienti i quali estraggono il valore dalle offerte dell'azienda. Questa visione molto tradizionale pone l'impresa al centro del processo di marketing e sono i produttori a controllare quasi per intero i flussi di comunicazione diretti ai potenziali clienti. Con l'evoluzione dell'equilibrio di potere tra gli attori del mercato distinguiamo ulteriormente tra 2 modelli aziendali: 

· modello dominato dal produttore: in questo caso il produttore rafforza il suo predominio nel processo di marketing evitando i distributori, controllando il processo di scambio del valore e/o ottenendo la preferenza, l'esclusività e la fedeltà del cliente grazie ad un'efficace politica di marca.

· Modello dominato dal distributore: in questo modello il distributore diventa il principale protagonista del mercato. Si tratta di una situazione che prevale nel settore dei beni di largo consumo in Europa e Stati Uniti dove il ruolo dei dettaglianti si è evoluto da intermediari passivi a protagonisti del marketing in grado di elaborare nuove tipologie di negozio e lanciare gamme di prodotti con la propria marca in competizione diretta con le marche dei produttori.

Il ruolo del marketing diventa importante non solo perché assicura un collegamento efficiente tra  domanda ed offerta, ma anche perché dà vita a una sorta di circolo virtuoso di sviluppo economico. Le tappe di questo processo di sviluppo sono: 

· il marketing strategico identifica i bisogni insoddisfatti o mal soddisfatti dei clienti (articolati o latenti che siano) e sviluppa nuovi prodotti adeguati.

· Il marketing operativo delinea un piano di attività che crea e/o sviluppa la domanda.

· Questo aumento della domanda provoca un calo dei costi che rendono possibili riduzioni di prezzo e conseguente entrata nel mercato di nuovi gruppi di clienti.

· L'ampliamento del mercato stimola nuovi investimenti in capacità produttiva che generano economie di scala.

Il marketing strategico è un fattore di democrazia economica perché realizza un sistema che parte dall'analisi delle aspettative dei clienti, orienta gli investimenti e la produzione in funzione dei bisogni, rispetta le diversità dei bisogni e delle preferenze attraverso la segmentazione dei mercati infine stimola l'innovazione e l'imprenditorialità. Nonostante la sua modernità la pratica del marketing non è un'attività nuova poiché svolge funzioni che sono in realtà sempre esistite e realizzate in tutti i sistemi fondati sullo scambio volontario. Individuiamo 3 fasi nella storia di questa evoluzione: marketing passivo, operativo e strategico. Il marketing passivo: la modalità del marketing passivo o dell'orientamento al prodotto prevale in un ambiente economico caratterizzato da una domanda quantitativamente superiore alla capacità di assorbimento dell'offerta. Questo tipo di approccio è efficace in presenza di bisogni noti e stabili nonché di un ritmo d'innovazione tecnologica lento. Si è osservato questo orientamento nel secondo dopo guerra e nei paesi in via sviluppo dell'Europa dell'Est. E' chiaro che in un ambiente caratterizzato da scarsità di offerta, la pratica del marketing ha un ruolo limitato e passivo: il marketing strategico si sviluppa dal momento che i bisogni sono conosciuti, quello operativo si riduce all'organizzazione dello smercio dei prodotti e le attività promozionali diventano superflue. La preoccupazione principale è lo sviluppo della capacità produttiva. Il marketing serve solo a vendere ciò che è stato prodotto. La struttura organizzativa di un'impresa orientata al prodotto ha un dispersione delle responsabilità per tutto ciò che riguarda gli strumenti di marketing inoltre il punto di vista del mercato non è allo stesso livello gerarchico delle funzioni produzione, amministrazione e finanza o risorse umane. Lo sviluppo di un'ottica di prodotto di basa sull'ipotesi implicita che l'impresa sappia ciò che è buono per il cliente e che quest'ultimo condivida tale convincimento, i dirigenti di queste imprese sono spesso convinti di fabbricare un prodotto superiore ai concorrenti. In tali imprese viene assunta una prospettiva orientata all'interno che si focalizza su limiti e problematiche interne all'azienda anziché sulle richieste e sulle aspettative dei clienti. Un simile atteggiamento è in totale contrapposizione con l'ottica del cliente che vede il prodotto come una soluzione a un problema. La condizione di domanda superiore all'offerta è rara e spesso è temporanea il pericolo di questo atteggiamento è di rendere l'impresa incapace di prevedere un eventuale cambiamento ambientale. La filosofia di un'impresa orientata al prodotto è rappresentata dalla produzione di beni e servizi di qualità a un giusto prezzo: prodotti e servizi di qualità si vendono da soli e quando possibile vanno standardizzati per mantenere bassi i costi di produzione. Il marketing operativo: mette l'accento sulla dimensione azione del concetto di orientamento alla vendita progressivamente adottato nelle economie occidentali nel corso degli anni '50 dalle imprese produttrici di beni di consumo quando la domanda era in forte aumento e la capacità di produzione erano in grado di assecondarla. La comparsa di nuove forme di distribuzione (soprattutto self-service) e l'allargamento geografico dei mercati e conseguente allontanamento fisico e psicologico fra produttori e consumatori, ha reso necessario un maggior ricorso ai mezzi di comunicazione come per esempio la pubblicità sui media. L'obbiettivo prioritario del marketing in questa fase è la creazione di un'organizzazione commerciale efficace. Il ruolo del marketing diventa meno passivo si tratta ora di ricercare gli sbocchi commerciali per i prodotti realizzati. La maggior parte delle imprese si concentra sui bisogni della maggior parte dei clienti, la segmentazione quindi è scarsa e le decisioni strategiche che toccano la politica di prodotto restano sotto la responsabilità della funzione produzione. Sul piano della struttura organizzativa dell'impresa tali cambiamenti nelle priorità portano alla creazione di una direzione delle vendite e della direzione commerciale. Si devono occupare di creare la rete di vendita e organizzare la distribuzione fisica del prodotto, la pubblicità, la promozione. Allo stesso tempo gestiscono le indagini di mercato la cui importanza comincia a manifestarsi. Le ipotesi implicite nell'ottica di vendita sono che i consumatori hanno la tendenza naturale a resistere all'acquisto dei prodotti non essenziali tuttavia possono essere invogliati ad acquistare in misura maggiore se si utilizzano strumenti diversi per stimolare le vendite. Inoltre dietro a buone vendite c'è sempre un buon venditore. Ne consegue che l'impresa deve creare un reparto vendite robusto oltre che utilizzare mezzi promozionali importanti. Quindi in questo tipo di organizzazione chi si occupa di marketing tende ad avere un prospettiva dall'interno verso l'esterno e a dare priorità agli obbiettivi dell'azienda piuttosto che alla soddisfazione del cliente.  Il marketing operativo ha favorito lo sviluppo dell'ottica di vendita. L'aggressività commerciale si fonda sul fatto che il mercato è in grado di assorbire tutto esercitando una pressione adeguata. Il rischio dell'ottica di vendita è quello di considerare questo approccio commerciale come valido in ogni circostanza e di confonderlo con il marketing infatti è orientato verso i bisogni dell'acquirente mentre la vendita verso i bisogni del venditore di convertire il suo prodotto in denaro liquido. Il marketing strategico (orientamento al cliente): la tentazione di ridurre il marketing al solo aspetto operativo è forte nei settori in fase di rapida espansione e quando il mercato potenziale è ampio. La necessità di integrare la dimensione strategica è percepita quando i mercati raggiungono la maturità la segmentazione e le strategie di posizionamento diventano fondamentali e la concorrenza si intensifica. In situazioni di questo tipo il ruolo del marketing non è più semplicemente quello di sfruttare una domanda esistente ma l'obbiettivo diventa l'identificazione di segmenti in grado di produrre crescita e definire il tipo di vantaggio competitivo difendibile. L'impresa orientata al mercato sviluppa una prospettiva dall'esterno all'interno. Il rinforzo dell'orientamento al mercato (consumatore) e quindi lo sviluppo del ruolo del marketing strategico inizia dal momento che si giunge alla fase di maturità dei mercati e la progressiva saturazione dei bisogni e aumento della diffusione del progresso tecnologico. Saturazione del nucleo centrale del mercato: la rapida espansione dell'economia nel corso dell'ultimo millennio ha determinato una saturazione della domanda di prodotti destinati a soddisfare i bisogni di base del marcato. Questo cambiamento si è tradotto nella comparsa di una domanda potenziale di prodotti più specificamente adeguati ai bisogni di gruppi distinti di clienti. Tale evoluzione si è manifestata in momento diversi a secondo dei settori ed è sfociata in una frammentazione dei mercati e in strategie di segmentazione. Un'impresa che deve decidere come posizionare il proprio prodotto tenderà a seguire le preferenze del nucleo centrale del mercato rispondendo alle aspettative della maggioranza. La fase del marketing strategico nasce quando si giunge alla saturazione dei bisogni corrispondenti al nucleo centrale del mercato causata soprattutto dal numero dal numero di concorrenti che presentano offerte simili.  A questo punto diventa interessante scoprire le diversità nelle preferenze e interessarsi ai segmenti minoritari fino ad allora trascurati sviluppando prodotti appositamente concepiti per soddisfarne i bisogni. L'impresa può sperare di raggiungere una quota di mercato complessivo molto superiore a quella che avrebbe potuto raggiungere sviluppando un prodotto simile a quelli già esistenti dove sono concentrate tutte le marche concorrenti. In questo stadio in cui il mercato attraversa un fase di maturità, la politica di prodotto deve basarsi innanzitutto sull'analisi dei bisogni e delle funzioni attese dai prodotti e quindi su una approfondita conoscenza del marcato. Trovare segmenti non sfruttati non è facile e richiede conoscenza del mercato, bisogni degli utenti e modalità di utilizzo dei prodotti. Il processo tecnologico: una delle caratteristiche degli ultimi cent'anni è stata la grande diffusione del progresso tecnologico e la velocità di tale diffusione portando ad un accorciamento della durata della vita dei prodotti. La diffusione del progresso tecnologico si sistematizza nel senso che l'attività di ricerca scientifica in precedenza svolta da individui isolati, si istituzionalizza all'interno delle imprese, delle università e degli organismi pubblici o privati. Questa evoluzione conduce in particolare l'impresa a mettere in discussione la struttura del suo portafoglio di prodotti a un ritmo molto più rapido rispetto al passato. Nelle imprese competitive si osserva come  dal 40 al 60% del volume d'affari derivi dalla vendita di prodotti che non esistevano fino a 5 anni prima. Questa maggiore dipendenza nei confronti dell'ambiente tecnologico richiede quindi un rafforzamento delle funzioni di analisi e di controllo dei mercati. Nelle imprese che hanno adottato il concetto di marketing strategico, esisterà quindi una direzione marketing responsabile dell'insieme di compiti relativi al marketing operativo e strategico compreso la scelta dei prodotti mercati. Come già detto l'impresa assume una prospettiva dall'esterno all'interno e struttura la sua politica di prodotto in base alle aspettative dei clienti che diventano prioritarie. Nelle imprese orientate al cliente il ruolo del venditore è molto diverso da quello di un'impresa orientata alla vendita. Piuttosto che fabbricare ciò che si è sempre fatto si può prima scoprire ciò che si può vendere e poi fabbricarlo. In quest'ottica il ruolo del venditore non è tanto quello di cercare di vendere, quanto quello di aiutare ad acquistare. Lo scopo del marketing è quello di conoscere e così bene il cliente da far sì che il prodotto o il servizio venga spontaneamente adattato ai suoi bisogni vendendosi da solo, l'attività di marketing deve condurre ad un cliente che è pronto ad acquistare. Il segreto è far sì che tutte le attività dell'azienda e il personale al completo abbiano come obbiettivo la soddisfazione del cliente che deve andare di pari passo a introiti soddisfacenti. La soddisfazione dei bisogni del cliente (obbiettivo prioritario dell'impresa) non è per altruismo ma perché è questo il modo migliore per l'impresa di raggiungere i propri obbiettivi. I limiti dell'orientamento al cliente sono: tende a soddisfare i bisogni individuali a scapito dei bisogni collettivi, il costo del soddisfacimento dei bisogni individuali spesso viene trascurato (impatto del consumo sull'ambiente), un'adozione troppo spinta dell'orientamento al cliente rischia di porre troppa attenzione sui prodotti richiesti dal mercato a scapito dei prodotti sconosciuti dal mercato  ma spinti dalla tecnologia. E' necessario mantenere equilibrio tra le 2 strategie di sviluppo del prodotto quello condotto dal mercato e quello condotto dalla tecnologia o dall'azienda cioè tra quello strategico di risposta o quello proattivo. L'orientamento al mercato e il market-driven management: è un'evoluzione della filosofia aziendale che è il risultato di 3 cambiamenti in corso nell'ambiente macro-marketing:

· globalizzazione dell'economia mondiale

· rivoluzione delle nuove tecnologie dell'informazione e comunicazione e conseguente sviluppo del commercio elettronico.

· L'emergere di nuovi valori che promuovono uno sviluppo sostenibile.

Il fatto di concentrarsi quasi esclusivamente sul cliente ignorando gli effetti degli altri attori principali del mercato, può in effetti indurre a trarre conclusioni sbagliate. Sapere cosa il consumatore desidera non aiuta se un prodotto di nuova concezione è troppo rivoluzionario o se già ci sono potenti concorrenti che lo stanno immettendo sul mercato. Mentre il concetto di marketing tradizionale è sostanzialmente orientato al cliente, l'orientamento al mercato si rivolge agli attori principali del mercato (clienti, concorrenti, distributori, prescrittori e altre persone interessate). Il concetto tradizionale di marketing si basa su un modello semplice di marketing strategico di risposta, mentre l'orientamento al mercato si basa ovviamente sulle richieste dal mercato ma anche sui modelli innovativi legati alla spinta tecnologica (marketing strategico proattivo. Il concetto tradizionale di marketing è di solito confinato alla funzione marketing mentre quello orientato al mercato è considerato una cultura di base che pervade ogni livello e funzione all'interno dell'azienda.

L'analisi dei bisogni del cliente:

Il concetto di bisogni solleva polemiche infinite in quanto contiene elementi di valutazione soggettiva derivante talvolta dalla morale e dall'ideologia. Gli economisti ritengono che la loro disciplina non debba preoccuparsi delle motivazioni alla base del comportamento e ancora meno formulare giudizi di valore, è sufficiente constatare come un dato bene sia oggetto di desiderio d'impiego per giustificare la sua utilità. La sola causa riconosciuta ad un certo comportamento è il desiderio di soddisfare dei bisogni. Il problema della motivazione è completamente rimosso dal momento che gli economisti ritengono che il comportamento reale del consumatore sia il riflesso delle sue preferenze e che esse siano rivelate dal suo comportamento. Il bisogno è un'esigenza della natura o della vita sociale. Questa definizione permette di definire 2 tipi di bisogni: bisogni innati o assoluti che sono naturali inerenti all'organismo umano e bisogni relativi che sono culturali e sociali, dipendono dall'esperienza, dalle condizioni ambientali. Nell'ambito del quadro concettuale del market-driven management, è utile considerare i bisogni generici -assoluti o relativi- come problemi dei clienti potenziali che cercano di risolverli acquistando prodotti o servizi diversi mentre i bisogni derivati come una particolare risposta tecnologica (il bene o servizio) a un bisogno generico. L'automobile per esempio è un bisogno derivato in rapporto al bisogno generico di trasporto individuale autonomo. Allo stesso tempo un'auto costosa e lussuosa può essere un bisogno derivato cioè la risposta al bisogno generico di riconoscimento sociale. E' necessario rivedere la convinzione secondo cui sarebbe l'attività di marketing d'impresa a creare bisogni. Il marketing non è in grado di creare bisogni generici preesistenti e insiti nella natura umana, ma può solo creare una domanda per i bisogni derivati. La saturazione non riguarda il bisogno generico, che è stabile, ma soltanto il bisogno derivato. I bisogni generici non cambiano ma si evolvono verso livelli superiori a seguito dell'introduzione di prodotti migliorati o della comparsa di nuovi bisogni derivati. L'evoluzione stimolerà senza sosta la produzione dei beni destinati a soddisfare bisogni generici a livello via superiore. I bisogni derivati saranno saturati e sostituiti da nuovi bisogni derivati che si riferiscono a beni più evoluti. Questo fenomeno è provocato dal progresso tecnologico alla base del modello del ciclo di vita del prodotto osservabile nella maggior parte dei beni a 2 livelli: miglioramento della performance tecnologica (PC più potenti e auto che consumano meno) oppure a livello della sostituzione pura e semplice di una risposta tecnologica con un'altra migliore (CD che sostituisce il vinile). Quest'ultima forma di innovazione viene detta di “rottura” e riveste un'importanza crescente perché rappresenta un vantaggio competitivo difendibile e innalza l'utilità marginale spesso inoltre il desiderio deriva dalla caratteristica di novità. L'impresa e il marketing strategico ha interesse a fare riferimento al bisogno generico piuttosto che quello derivato poiché quest'ultimo è soggetto all'influenza costante della tecnologia mentre il primo è costante. Rimanendo sui bisogni generici Keynes ha sottolineato che la saturazione è possibile solo quando si parla di bisogni assoluti ossia quelli che sentiamo qualunque sia la condizione altrui. I bisogni relativi invece sono quelli la cui soddisfazione ci porta al di sopra dei nostri simili donandoci una sensazione di superiorità nei loro confronti. I bisogni relativi sono insaziabili poiché più sale il livello generale più gli individui hanno la tendenza a considerare la loro situazione peggiorata anche se in termini assoluti il loro livello di vita è migliorato nettamente. Se coloro che servono come elemento di confronto hanno migliorato la loro posizione relativa più di loro gli individui considereranno la loro situazione peggiorata. Sebbene la distinzione tra bisogni assoluti e relativi non è così netta, è da sottolineare l'impossibilità di saturare i bisogni relativi e l'altrettanta esigenza dei beni relativi rispetto a quelli assoluti. Il livello di comfort materiale non raggiunge mai uno stato di soddisfazione oggettivo ma il fatto di raggiungere un livello inizialmente posto come meta lascia intravedere la possibilità di un nuovo livello di miglioramento. 

E' utile distinguere tra bisogni latenti e quelli espressi. I primi sono universali poiché esistono in ogni consumatore. Il potenziale cliente non è consapevole ma non sono meno reali di quelli espressi semplicemente non sono ancora presenti nella sezione conscia del pensiero. Il ruolo del marketing strategico proattivo è quello di scoprirli e di analizzare il loro potenziale di redditività. I bisogni consapevoli comprendono i bisogni espressi (ciò che il cliente dice), i bisogni non espressi (ciò che il cliente  si aspetta) e i bisogni immaginari (i sogni del cliente). Dall'altra parte vi sono i bisogni non consapevoli che includono i bisogni effettivi (il benessere del cliente) e i bisogni inconsci (ciò che motiva inconsciamente il cliente). La critica più frequente mossa nei confronti del marketing moderno è quella di aver fatto del mercato un meccanismo di creazione anziché di soddisfazione dei bisogni. Come già detto questo può valere per i bisogni derivati ma non per quelli generici. Per questa scuola di pensiero vi è una relazione di scambio diseguale tra un consumatore dominato e un produttore dominante. Quest'analisi presenta la forte debolezza di non indicare i bisogni veri da quelli falsi inoltre l'ipotesi di impotenza del consumatore è quotidianamente smentita dal tasso di insuccesso dei nuovi prodotti. Non viene mai preso in considerazione dalla teoria economica a cosa si ispirano gli individui nella ricerca del loro benessere e come si realizza questo stato di benessere. La psicologia sperimentale aiuta a scoprire un certo numero di orientamenti che determinano la varietà dei comportamenti individuali. La psicologia sperimentale si è interessata prima ai bisogni e alle pulsioni di carattere fisiologico (fame, sete e sessualità). Nella teoria stimolo-risposta, lo stimolo è considerato come il punto di partenza attivo della reazione dell'organismo. Si parla allora di omeostasi cioè di un meccanismo attraverso il quale un problema crea una pulsione grazie alla quale l'attività che ne risulta ristabilisce l'equilibrio. In quest'ottica l'organismo è considerato come essenzialmente reattivo nel senso che esso risponde in modo specifico agli stimoli offerti. In questa teoria il meccanismo motivazionale si riduce a un processo di riduzione di tensione e viene ignorato il processo attraverso il quale si instaurano nuove tensioni. La psicologia sperimentale considera l'attività comportamentale sempre più legata all'attività spontanea del sistema nervoso allo stesso modo dell'attività fisiologica. Un altro contributo della psicologia allo studio della motivazione umana (conduce ad una nozione allargata di bisogno) è stato possibile grazie alla conclusioni di Hebb sul sistema nervoso. Il cervello infatti per essere attivo non ha bisogno di un'eccitazione proveniente dall'esterno. Hebb e Duffy hanno concluso che convenga identificare lo stato generale di motivazione con la funzione di risveglio o di attivazione derivante dalle variazioni di corrente elettrica controllate tramite un elettroencefalogramma. Più le scariche elettriche dei neuroni sono rapide più il livello di risveglio è elevato. Una forte attivazione è associata a un'attenzione sostenuta da parte dell'organismo e implica una risposta rapida, i tempi che intercorrono fra la percezione di una sensazione e l'azione si riducono. E' facile capire come il livello di risveglio abbia una grande influenza sulla sensazione di benessere o di malessere che l'uomo prova in generale e come influisca di conseguenza sul suo comportamento. Uno stimolo eccessivo provoca tensione, ansietà, nervosismo al contrario uno stimolo troppo debole o nulla causa noia, insoddisfazione e fa nascere la voglia di uno stimolo maggiore. Gli psicologi individuano un livello di risveglio ottimale in virtù della sua capacità di generare un senso di comfort e di benessere. Quando lo scarto rispetto al livello ottimale è negativo provoca sensazione di noia nel caso opposto di fatica e di ansia. Un primo orientamento motivazionale degli individui è quello di assicurare il comfort (soddisfare bisogni fisici) o prevenire l'insoddisfazione. Tutto ciò implica da una parte un comportamento di riduzione delle tensioni che soddisfi diversi bisogni fisici e mentali e riduca un livello di risveglio troppo elevato, dall'altra implica un comportamento di lotta contro la noia che cerchi un stimolo e innalzi così il livello di risveglio troppo debole. Per l'economista la riduzione del risveglio (quindi della tensione) è importante poiché quasi tutte le attività umane ivi compreso il consumo hanno origine da questo processo. Per contro il comportamento di innalzamento del livello di risveglio troppo debole viene ignorato dagli economisti che è invece facilmente osservabile nelle economie più ricche dove la prosperità elimina in gran parte il disagio dovuto alle tensioni ma dove d'altra parte la ricerca di stimoli , novità e cambiamenti riveste sempre maggiore importanza. Berlyne ha dimostrato infatti che ogni novità (senso di sorpresa, diversità rispetto al passato) attira l'attenzione e possiede un effetto stimolante. Precisiamo che il nuovo e l'insolito se usati sempre attirano solo fino a un certo punto al di là del quale spaventano o disorientano addirittura. Nel bene e nel male i beni agiscono alla stregua di stimolanti del sistema nervoso un po' come giocattoli per i bambini in mancanza di giocattoli l'intelligenza di un bambino potrebbe essere rallentata nel suo sviluppo. Parallelamente l'adulto privato degli stimoli che la società dei consumi gli fornisce potrebbe lasciarsi vincere dalla noia e depressione. L'organismo ha bisogno di un flusso continuo di stimoli e di esperienze diverse come ha bisogno di aria e di nutrimento. L'uomo ha bisogno di avere bisogni. Questa motivazione di base si aggiunge a quella più evidente della riduzione delle tensioni. La teoria di ricerca di novità fornisce una spiegazione ai comportamenti dei consumatori che cercano cambiamento varietà e innovazione nel loro stile di vita. Le sensazioni di comfort e di malessere sono legate al livello di risveglio e dipendono dallo stato di quest'ultimo rispetto al livello ottimale. Gli psicologi sperimentali hanno evidenziato l'esistenza del piacere quando vi è una variazione del livello di risveglio verso l'optimum  da un livello di risveglio troppo basso o troppo alto. Si possono identificare due fonti di piacere: quella che deriva dal processo di soddisfazione di un bisogno e della riduzione di tensione che procura e quella che deriva dallo stesso stimolo. La teoria economica non tiene conto del piacere che può portare l'individuo a un'allocazione delle risorse a disposizione diversa da quella prevista dalla teoria economica. La gente infatti cerca di ottenere una piena soddisfazione in modo intermittente e separa convenientemente i momenti e i periodi durante i quali realizza pienamente i propri desideri. Nei paesi industrializzati questo comportamento si osserva spesso per esempio nel settore del tempo libero quali quello del settore delle vacanze. L'individuo inoltre riceve maggiore soddisfazione lottando per un obbiettivo che non raggiungendolo, una volta superata la fase di trionfo infatti l'individuo è quasi deluso dall'aver raggiunto il suo scopo. La maggior parte degli individui si dà una meta ancora più lontana perché preferisce lottare piuttosto che assistere passivamente al proprio successo. Il piacere deriva dalla tensione temporanea che provoca e questo piacere sarebbe più costante e durerebbe più a lungo rispetto al piacere derivante dal comfort poiché lascia maggior spazio all'immaginazione e alla creatività dell'individuo, Si entra in questo caso nel campo dei bisogni insaziabili è nella natura stessa dei bisogni di auto realizzazione, infatti di non conoscere né la saturazione né la periodicità tipica dei bisogni omeostatici. Il piacere è completo nel momento in cui è soddisfatto un po' o molto più di quanto non fosse prima. I lavori degli psicologi ci hanno permesso di distinguere tre orientamenti motivazionali generali che evidenziano una grande varietà di comportamenti e che appaiono come fattori esplicativi del benessere generale dell'individuo. Queste determinanti possono essere definiti con tre termini: comfort, piacere e stimolazione. E' possibile descrivere le 3 forza motivazionali nel modo seguente: 

· la ricerca del comfort che deriva da 2 tipologie di comportamento una che riduce le tensioni per mezzo della soddisfazione dei bisogni omeostatici, l'altra che lotta contro la noia con stimoli legati a novità, cambiamento, incertezza..

· la ricerca del piacere quello inerente la riduzione delle tensioni e quello derivante dalla stimolazione.

· La ricerca della stimolazione non solo come mezzo per combattere la noia ma anche come obbiettivo in sé la quale dà piacere e crea opportunità di sviluppo e di realizzazione per l'individuo. 

La progressiva escalation del marketing che prende la forma di prodotti sempre rinnovati, azioni pubblicitarie che suggeriscono stili di vita elaborati in realtà non fa altro che rispondere all'evoluzione dei bisogni di piacere e di stimolazione che si osserva nella società opulente. Il bisogno di tentare nuove esperienze sperimentare nuovi stili di vita, conoscere nuove fonti di soddisfazione costituiscono in questo tipo di società un tema importante. Alcuni filosofi hanno auspicato di elevarsi al di sopra di ogni desiderio ben lungi dal procurare la pace interiore genera preoccupazioni innesca un ciclo senza fine. L'alternativa quindi è il consumo creativo cioè che privilegi le motivazioni ascendenti di progresso, di auto realizzazione e di eccellenza. I lavori dei teorici della motivazione ci aiutano a identificare gli orientamenti motivazionali di base che presiedono nell'uomo una grande varietà di comportamenti. Sono contributi però che forniscono solo una descrizione generale della struttura dei bisogni senza renderli operativamente utili e senza fare riferimenti espliciti al comportamento d'acquisto e sono studi centrati su una sola dimensione del comportamento. Ciò che ci interessa conoscere sono i valori ricercati dai clienti e il modo per trasformare questi valori in concetti di prodotto e servizio che ne soddisfino le aspettative. La parola “bene” va intesa in senso lato non essendo unicamente entità fisica o servizio ma anche entità astratte, sociali o psicologiche come per esempio l'amore o il prestigio. Murray considera il bisogno in grado di controllare ogni comportamento degno di nota rappresenta una forza nella corrispondente regione del cervello e che organizza e guida il comportamento della mente e del corpo al fine di mantenere l'organismo in una condizione di equilibrio. Murray fornisce un elenco abbastanza schematico dei bisogni secondo 4 dimensioni:

· primari o secondari a seconda che abbiano origine fisiologica o meno

· positivi o negativi a seconda che il soggetto sia attirato o respinto dall'oggetto

· manifesti o latenti a seconda che il bisogno conduca ad un comportamento reale o immaginario

· bisogni di cui l'individuo è consapevole o inconsapevole

Egli ritiene che tutti gli individui abbiano gli stessi bisogni ma che la loro espressione possa variare da persona a persona in base a differenze caratteriali o di contesto. I bisogni possono essere indotti da stimoli interni o esterni e la loro intensità può variare a seconda dei momenti. Si possono distinguere 3 stati diversi:

· refrattario in cui nessuno stimolo è in grado di risvegliare il bisogno

· inducibile in cui il bisogno è inattivo ma può essere risvegliato

· attivo in cui il bisogno determina il comportamento dell'organismo

Secondo Murray quindi il marketing potrebbe avere un impatto diretto sui bisogni inducibili. Un approccio simile è adottato da Maslow che raggruppa i bisogni fondamentali in 5 categorie:

· bisogni fisiologici

· bisogni di sicurezza

· bisogni sociali 

· bisogni di stima 

· bisogni di auto realizzazione 

Maslow non si limita ad una semplice classificazione ma presuppone l'esistenza di una gerarchia dei bisogni che sarebbe in funzione dello sviluppo dell'individuo. A suo giudizio ci sarebbe un ordine prioritario nei bisogni nel senso che ognuno di noi comincia a ricercare la soddisfazione dei bisogni prioritari prima di passare alla categoria successiva. Ci sarebbe così un'attenuazione progressiva dell'intensità dei bisogni soddisfatti e un'intensità crescente invece per quelli di ordine superiore non ancora soddisfatti. L'individuo partendo da un obbiettivo generale di sopravvivenza o di standard di vita andrebbe nella direzione di uno stile di vita di maggior livello qualitativo. Moslow riesce a mettere in evidenza non solo la struttura dimensionale dei bisogni, ma anche il fatto che essi non siano presenti con la stessa intensità in tutti gli individui. Queste categorie di bisogni coesistono sempre ciò che cambia è il grado d'importanza che ognuna di esse può assumere a seconda dell'individuo o per uno stesso individuo a seconda delle circostanze. L'individuo del resto non fa appello ai beni soltanto per ragioni pratiche ma anche per comunicare con il suo ambiente per dimostrare ciò che è per manifestare i suoi sentimenti. Nel realizzare il processo di marketing è importante essere consapevoli del ruolo dei beni e delle marche non semplicemente dal punto di vista funzionale ma anche per i valori emozionali o simbolici che portano con sé. I valori sono strettamente legati ai bisogni umani in altre parole i valori sono le idee che ci facciamo su ciò che è desiderabile. Un sistema di valori è un insieme di convincimenti durevoli relativamente a modelli di comportamenti o di vita. Esistono 2 tipi di valori:

· valori terminali che sono i nostri convincimenti riguardo agli obbiettivi che ci proponiamo

· valori strumentali che indicano i nostri convincimenti sulle modalità di comportamento per raggiungere i valori terminali (cioè gli obbiettivi che ci proponiamo).

Dato che i valori si acquisiscono con la cultura, la maggior parte delle persone appartenenti a una stessa società possiede gli stessi valori anche se in misura diversa. L'importanza relativa di ogni valore varierà quindi da un individuo all'altro e tali differenze possono essere utilizzate come criterio di segmentazione del mercato. La preminenza di alcuni valori cambia nel tempo. Sono stati identificati 8 valori terminali: 

· rispetto di se stessi

· sicurezza

· rapporti calorosi

· sentimento di realizzazione

· auto realizzazione

· sensazione di essere rispettato

· senso di appartenenza

· gioia, piacere, stimolazione.

 Per comprendere le motivazioni individuali dobbiamo cominciare a conoscere e comprendere i valori ai quali sono legati gli individui. La comprensione dei cambiamenti nei valori all'interno di una società faciliterà inoltre lo sviluppo di strategie efficaci nell'affrontare la dinamica del cambiamento. Abbiamo visto che i valori svolgono un ruolo rilevante nella gestione del comportamento dell'individuo in tutti gli aspetti dell'esistenza. Utilizzare i valori nelle ricerche di marketing è produttivo da un punto di vista analitico e previsionale. E' questo l'obbiettivo della catena mezzi-fini che cerca di spiegare come il consumatore scelga i prodotti (mezzi) che gli serviranno a ottenere le conseguenze desiderate che a loro volta lo condurranno al raggiungimento della condizione finale a cui mira. La rappresentazione mentale della catena è composta da 3 elementi:

· gli attributi dei prodotti(tangibili e intangibili) 

· le conseguenze (fisiologiche e psicosociali) derivanti dal comportamento di consumo diretto o indiretto da parte del consumatore

· i valori terminali e strumentali

Si è sviluppato un metodo d'intervista e analisi profonda che consiste in modelli d'indagine individuale e personalizzati allo scopo di delineare i legami tra gli elementi percettivi fondamentali individuati in un'insieme di attributi, conseguenze e valori. L'interpretazione di queste informazioni sui soggetti permette di comprendere le motivazioni personali e profonde del consumatore in relazione a una determinata gamma di prodotti. Applicando il concetto di valore ai comportamenti di acquisto si può descrivere la decisione di acquisto come un fenomeno multi dimensionale che chiama in causa valori diversi:

· valore funzionale  ossia l'utilità percepita derivante dalla capacità di svolgere il proprio ruolo funzionale, utilitario o fisico

· valore sociale ossia l'utilità percepita derivante dalla sua associazione a uno o più gruppi sociali. Tutto ciò deriva dagli stereotipi positivi o negativi di gruppi demografici, socioeconomici o etnico-culturali

· valore emozionale ossia l'utilità percepita dalla sua capacità di suscitare sentimenti o reazioni affettive

· valore epistemico ossia l'utilità percepita derivante da una situazione o da un contesto specifico nel quale si viene a trovare chi deve decidere.

Questi 5 valore apportano contributi diversi in una situazione di scelta nel senso che alcuni valore possono avere importanza maggiore rispetto ad altri. Essi sono tutti indipendenti gli uni dagli altri. Il fruitore in una particolare situazione potrebbe essere pronto a compiere delle selezioni tra di essi al fine di massimizzare quello o quelli a cui attribuisce la maggiore importanza. Se si confrontano questi valori con le categorie di bisogni proposte da discipline diverse, si osservano notevoli sovrapposizioni. Il valore funzionale corrisponde alla motivazione generica al comfort di Murray e ai bisogni di sicurezza e fisiologici di Maslow. Le funzioni sociale ed emotiva combaciano con i bisogni sociali di Maslow, il valore epistemico è simile al bisogno di Maslow di auto realizzazione. Tale teoria è resa operativa dalla elaborazione di un questionario generico e una procedura standard per adattare l'analisi a qualsiasi situazione di mercato. 

L'analisi compiuta sino ad ora ha riguardato unicamente i bisogni e le motivazioni dell'individuo in quanto consumatore finale. Tuttavia in ogni economia esiste una parte molto importante dell'attività commerciale che è incentrata sulle transazioni fra organizzazioni o imprese (B2B). Si tratta soprattutto di imprese che vendono attrezzature, merci, semilavorati, materie prime. Le principali differenze tra il marketing B2C e B2B possono essere raggruppate in tre categorie a seconda che interessino

· la domanda: essa è di tipo derivata cioè espressa da un'organizzazione che utilizza i prodotti acquistati, all'interno del suo sistema di produzione per poter rispondere alla domanda sia di altre organizzazioni sia del consumatore finale. Di conseguenza la domanda industriale d'inserisce in una filiera industriale che dipende da una domanda che sta a valle e che a sua volta deriva dalla richiesta di beni di consumo. La domanda industriale è spesso anelastica rispetto al prezzo nella misura in cui costituisce una componente chiave che non può essere sostituito

· il profilo del cliente industriale: l'impresa industriale si trova di fronte a clienti multipli: i suoi clienti diretti e i clienti dei suoi clienti diretti che fanno parte della filiera industriale. Il cliente industriale è un cliente professionale e quindi competente; l'atto d'acquisto implica quindi un livello di standardizzazione non rintracciabile nel processo d'acquisto del consumatore finale

· le caratteristiche del prodotto o servizi industriali: il prodotto è generalmente indicato con precisione dal cliente industriale che sa ciò che vuole. Le prestazioni attese sono chiaramente specificate e il margine di manovra del fornitore è limitato. I prodotti acquistati entrano nel sistema produttivo del cliente industriale e presentano un'importanza strategica se non vitale per lo stesso. I prodotti industriali prevedono spesso un gran numero di usi possibili al contrario dei beni di consumo. 

In un impresa industriale le decisioni d'acquisto in particolare le più importanti vengono prese quasi sempre dal gruppo di acquisto. Esso è caratterizzato dalla presenza di un sistema di comunicazione e da un insieme di valori o di norme condivise che orientano o vincolano al contempo il comportamento di ogni membro. Nel gruppo d'acquisto si individuano ruoli diversi che sono diversamente preoccupate per le possibili conseguenze sull'attività dell'impresa. E' composto infatti da persone appartenenti a funzioni diverse e aventi di conseguenza obbiettivi motivazioni e comportamenti differenti:

· L'acquirente: colui che all'interno dell'organizzazione ha il compito di definire le condizioni d'acquisto, di selezionare i fornitori e le marche e di negoziare i contratti.

· L'utente:  colui che utilizza il prodotto per esempio l'ingegnere di produzione o gli operai. L'utente può formulare specifiche rivendicazioni o rifiutarsi di lavorare con certi materiali.

· Il prescrittore: non necessariamente ha il potere di acquistare ma è in grado di influenzare la decisione finale. A questa categoria possono appartenere il personale del settore ricerca e sviluppo.

· Il decisore: cioè la persona che è responsabile della scelta finale delle marche e dei rivenditori.

· I filtri: cioè i membri del gruppo che controllano il flusso di informazioni all'interno del gruppo stesso.

Il centro d'acquisto interverrà nel caso in cui vi sia una situazione di nuovo acquisto ossia un nuovo prodotto, nel caso di riacquisto modificato il problema e il prodotto sono noti ma alcuni elementi della situazione d'acquisto sono stati modificati. Nel caso invece del riacquisto immutato ossia dell'acquisto di un prodotto conosciuto non modificato per il quale l'impresa ha una lunga esperienza. Per il fornitore diventa vitale identificare l'insieme delle parti che intervengono nel processo d'acquisto identificando gli obbiettivi della sua politica di comunicazione. E' altrettanto importante capire come questi parti interagiscono fra loro e soprattutto conoscerne la motivazione peculiari.

Il comportamento d'acquisto del cliente:

Ogni transazione commerciale richiede che il cliente realizzi  a) l'acquisto cioè la scelta di un prodotto o servizio b) il pagamento del prodotto o servizio acquistato c) il suo utilizzo o consumo.  L'acquirente è la persona che partecipa al processo di acquisizione nel mercato. Il pagante è la persona che finanzia l'acquisto. L'utente-consumatore, infine, è la persona che usa e consuma il prodotto o beneficia del servizio. Ognuno di questi tra ruoli  attribuisce a una persona la qualifica di cliente. Tutti questi ruoli possono essere esercitati dalla stessa persona (per esempio una casalinga) o dalla stessa unità organizzativa (per esempio l'ufficio acquisti di un'impresa) oppure al contrario da diverse persona o istituzioni. E' quindi importante conoscere, a seconda delle situazioni di mercato, il ruolo in cui i clienti si spartiscono tra loro questi ruoli, allo scopo di adattare di conseguenza gli sforzi di marketing in base al ruolo ricoperto. E' possibile identificare 4 suddivisioni di ruoli:

· l'utente è anche acquirente e pagante: la maggior parte dei prodotti acquistati per nostro uso personale come vestiti, orologi, articoli sportivi, cura dei capelli ecc.. Questa situazione rientra nel campo tradizionale dell'analisi del comportamento del consumatore. Nel marketing industriale si può osservare la stessa concentrazione di ruoli nelle piccole imprese.

· L'utente non è acquirente né pagante: l'utente si distingue dal pagante e dall'acquirente nella situazione che si verifica abitualmente nei mercati dei beni di consumo per i prodotti acquistati da casalinghe per uso domestico o per i bambini. Così, nei mercati B2B, il servizio acquisti di un'impresa acquista e paga molti prodotti per esempio i mobili per l'ufficio è le dotazioni tecnologiche, la cancelleria che vengono utilizzati dal personale dell'impresa che non è necessariamente coinvolto nella decisione d'acquisto.

· L'utente è anche acquirente, ma non pagante: in alcuni casi l'utente è l'acquirente ma non colui che paga il prodotto o servizio. I servizi offerti nel quadro di una copertura assicurativa o di previdenza sociale rientrano in questa categoria. E' il caso in particolare dei programmi di copertura sanitaria offerti ai dipendenti delle imprese.

· L'utente è il pagante ma non l'acquirente: è anche possibile che l'utente paghi il servizio ma non sia egli stesso a effettuare l'acquisto, per esempio nei mercati B2B si ricorre spesso a un intermediario esterno, un agente, incaricato di acquistare un'attrezzatura o delle materie prime o delle forniture per conto di un'impresa che finanzia l'operazione e utilizza il prodotto. 

Quando un solo consumatore ricopre tutti i ruoli, l'impresa adotterà una strategia diversa rispetto ai casi in cui a essere utenti sono persone diverse, paganti e acquirenti. Il comportamento d'acquisto è quell'insieme di attività che precedono accompagnano e seguono le decisioni d'acquisto e durante le quali l'individuo interviene attivamente, al fine di compiere scelte con cognizione di causa e non in modo casuale e incerto. Nel processo d'acquisto intervengono le fasi possibili che fanno parte del processo soluzione di un problema:

· individuazione del problema

· ricerca di informazioni

· valutazione delle possibili soluzioni alternative

· decisione d'acquisto

· comportamento dopo l'acquisto.

L'acquirente viene considerato in questo processo come un soggetto attivo, situazione molto diversa da quella in cui l'acquirente è passivo, dominato dall'inconscio e indifeso di fronte alle strategie di vendita dell'azienda e dei pubblicitari. Il comportamento d'acquisto quindi non è casuale è condizionato dal contesto, ma piuttosto razionale nel senso indicato dal principio di razionalità limitata. Tale principio si basa su alcune ipotesi implicite. Innanzitutto presuppone che le scelte siano oggetto di una riflessione preliminare da parte del cliente, più o meno estesa secondo l'importanza del rischio percepito. Presuppone inoltre che le scelte si effettuino sulla base della previsione di dati futuri e non solo sulla base di osservazioni di breve periodo. Infine ritiene che le scelte siano guidate dal principio della scarsità generalizzata secondo cui ogni atto umano, ogni decisione, comporta un costo-opportunità. Viviamo in un ambiente in cui tutto è scarso non solo il denaro o i beni ma anche le informazioni e soprattutto il tempo, la risorsa più rara in quanto totalmente inestensibile. I comportamenti adottati saranno considerati razionali nella misura in cui si dimostreranno coerenti rispetto agli obbiettivi fissati inizialmente, qualunque essi siano. In altri termini sino a che esistono una ricerca di informazioni orientata verso lo scopo perseguito, un'analisi e trattamento critico delle informazioni, vi è un comportamento razionale. Tutto questo non esclude l'esistenza di un'altra scelta “migliore”. Il consumatore tuttavia è coerente in relazione ai suoi principi e non rispetto ai principi stabiliti senza alcun riferimento a uno specifico contesto ambientale. Se il consumatore adotta un comportamento impulsivo per il semplice gusto di farlo o per affrontare conseguenze inaspettate, il suo comportamento rimane comunque razionale. Il marketing accetta l'esistenza anche di un comportamento imprevedibile e casuale ma la ritiene non rappresentativa del comportamento osservato nella maggior parte delle situazioni reali. La razionalità comporta solo l'adozione di una procedura sistematica di scelta, ossia l'utilizzo coerente di un insieme di principi che portano alla scelta. Le vere scelte sono influenzate da molti valori diversi ma l'individuo o l'organizzazione possono accettare anche un livello non ottimale del valore funzionale per ottenere il meglio per esempio da quello sociale o epistemico. Una scelta di questo tipo viene etichettata come “razionale” perché coerente con l'insieme dei valori predominanti nella situazione specifica di scelta. Si possono distinguere 3 tipi di comportamenti risolutori:

· comportamento risolutorio estensivo: verrà adottato laddove il valore delle informazioni e/o il rischio percepito siano elevati. Si tratterà di situazioni in cui il cliente-acquirente sia posto di fronte a nuove marche in una classi di prodotti per lui nuova.

· Comportamento risolutorio limitato: si osserverà invece quando l'acquirente si trovi di fronte a una marca nuova e sconosciuta all'interno di una classe di prodotti nota, di solito quando le marche esistenti non forniscono un livello adeguato di soddisfazione. I criteri di scelta in questo caso sono già definiti, ma l'acquisto richiederà comunque una preliminare ricerca di informazione e delle valutazioni.

· Comportamento risolutorio di routine: si osserverà quando il cliente sia riuscito ad accumulare una quantità sufficiente di esperienza e di informazioni, oltre a formulare preferenze ben definite su una o più marche in una categoria di prodotti nota. Ci sarà una semplificazione del processo di scelta che diventerà ripetitivo quasi senza ricerca di informazioni si osserverà un elevato livello di inerzia e fedeltà abitudinaria.

Non tutte le decisioni d'acquisto richiedono una ricerca sistematica di informazioni. La complessità della condotta risolutoria dipenderà dall'importanza del rischio percepito associato all'acquisto ossia la portata delle conseguenze derivanti dalla scelta da compiere. S'identificano abitualmente sei tipi di rischi o di conseguenze sfavorevoli di norma avvertite dall'acquirente:

· Rischio funzionale: le caratteristiche e gli attributi del prodotto non corrispondono alle attese.

· Rischio finanziario: riparazione da compiere a proprie spese se il prodotto acquistato è difettoso.

· Rischio di perdita di tempo: ore dedicate a reclami, resi ai distributori, riparazioni ecc.

· Rischio fisico: provocato dai prodotti il cui consumo o utilizzo potrebbe presentare dei pericoli per la salute o per l'ambiente.

· Rischio sociale: se il prodotto acquistato trasmette un'immagine sociale che non corrisponde alla personalità del cliente.

· Rischio psicologico: che rispecchia una perdita di amor proprio o un'insoddisfazione generale in caso di cattivo acquisto.

Per ridurre il rischio percepito prima della decisione d'acquisto, il cliente può ricorrere all'informazione delle sue varie forme: fonti di natura personale (famiglia, amici) fonti commerciali (pubblicità, venditori e cataloghi) fonti pubbliche (test comparativi) fonti legate all'esperienza (prove ed esami del prodotto). Il ricorso alle fonti di informazione sarà tanto più importante quanto più elevato sarà il rischio percepito. Il coinvolgimento presuppone un grado di attenzione particolare verso qualcosa in virtù della sua importanza o del rischio percepito che vi si associa. Tutto ciò comporta un elevato livello di riflessione preliminare e una forte reazione affettiva. Il concetto di coinvolgimento  è importante per analizzare i comportamenti d'acquisto e per identificare il tipo di strategia di comunicazione da adottare nelle diverse situazioni. 

Le attività di ricerca di informazioni intraprese da un individuo posto di fronte a un problema di scelta hanno essenzialmente l'obbiettivo di ridurre l'incertezza legata alle alternative possibili, al valore da assegnare a ciascuna di esse, nonché ai termini e alle condizioni di acquisto. E' possibile raggruppare in tre categorie i costi di questa indagine:

· i costi di ricerca: sostenuti per conoscere i mercati e delimitare l'insieme delle opportunità che il cliente può inserire nell'insieme di possibili alternative.

· I costi di percezione: sostenuti al fine di identificare le caratteristiche dei beni inserite nell'insieme sotto esame, nonché i termini di scambio (luogo, prezzo, garanzia).

· I costi di valutazione: permettono di valutare il grado di presenza delle caratteristiche percepite e di verificare l'autenticità dei segnali inviati dal mercato sulla qualità dei beni.

Questi costi riguardano essenzialmente il tempo impiegato nell'acquisto misurato dal costo-opportunità che varia da individuo ad individuo e a seconda anche delle situazioni. Per esempio il costo del tempo non è lo stesso in vacanza e in periodi lavorativi. L'intensità degli sforzi di ricerca varierà secondo l'importanza attribuita al rischio percepito nella decisione d'acquisto presa in esame. Si può fare le seguente distinzione delle qualità dei beni:

· Qualità esterne o visibili: cioè quelle che possono essere facilmente controllate prima dell'acquisto attraverso una semplice ispezione (abiti, mobili). Si possono verificare i criteri di scelta a costi contenuti.

· Qualità interne verificabili: cioè quelle caratteristiche che si rivelano solo durante l'utilizzo dopo l'acquisto come i libri, farmaci, le auto e i PC. 

Si possono utilizzare fonti di informazioni con livelli di attendibilità variabili. Consideriamo quelle dominate dai produttori cioè la pubblicità, il parere e i consigli dei venditori che si dimostrano incomplete e tendono a valorizzare solo gli aspetti positivi tentando di non mettere alla luce quelli negativi. Una seconda categoria è rappresentata dalle informazioni personali come i vicini, gli amici o i cosiddetti passa parola, questo tipo di informazioni spesso si addice ai bisogni del futuro acquirente la loro affidabilità dipenderà evidentemente da quella della fonte. Un'ultima fonte di informazione di tipo neutro è quello degli articoli delle riviste specializzate come quelle di caccia, audiovisivi, automobili che danno l'accesso ad un gran numero di informazioni ad un costo relativamente contenuto. I vantaggi di quest'ultima fonte sono l'obbiettività, la concretezza e la competenza dei consigli. Laddove il costo di percezione delle caratteristiche distintive di un prodotto sia particolarmente elevato diventa conveniente per l'individuo unirsi ad altri consumatori per compiere valutazioni approfondite si assiste così alla sindacalizzazione dei consumatori. 

Il processo d'acquisto nei mercati B2B: l'analisi del processo d'acquisto del cliente industriale consiste essenzialmente nell'identificare il ruolo specifico di ciascun membro del centro d'acquisto nelle diverse fasi del processo decisionale i loro criteri di scelta, le loro percezioni riguardo alle performance dei prodotti o delle imprese presenti sul mercato. Come per la decisione d'acquisto del consumatore individuale, il processo d'acquisto del cliente industriale può suddividersi in diverse fasi e in particolare se ne propongono sei: identificazione dei bisogni, determinazione delle specifiche e programmazione dell'acquisto, identificazione delle alternative d'acquisto, scelta dei fornitori ed infine controllo e valutazione della performance. E' chiaro che non tutte le decisioni di un cliente industriale seguono necessariamente questo processo. Le procedure decisionali e organizzative possono allo stesso modo variare  a seconda delle imprese sia dal punto di vista dimensionale che del settore in cui operano. Si comprende come i ruoli dei membri del centro d'acquisto siano differenti in ogni fase del processo decisionale. Per analizzare il processo decisionale in un mercato B2B occorre comprendere chi decide il processo d'acquisto, quali sono i prescrittori e quanto influiscono nella decisione, quali sono i criteri di valutazione propri di ciascun partecipante ed infine qual è il peso rispettivo di questi diversi criteri. Queste informazioni in genere sono raccolte per mezzo di un'indagine che consente di spiegare il processo d'acquisto del cliente industriale anche per la formazione dei venditori che offre molteplici vantaggi. Innanzitutto i venditori possono comprendere meglio il ruolo del cliente industriale e il sistema di motivazione e di vincoli all'interno dei quali esercita la sua funzione, è possibile identificare meglio in quale momento è opportuno prendere direttamente l'iniziativa e quali sono gli elementi appropriati per aumentare l'efficacia dei contatti. Grazie a relazioni intrattenute con l'insieme dei membri del centro d'acquisto possono cogliere le opportunità nel momento in cui si presentano. La modalità di funzionamento del centro d'acquisto costituisce un utile criterio di segmentazione nei mercati industriali. Concetto centrale nei mercati B2B è quello di filiera industriale. Essa rende desueta la suddivisione tradizionale dei settori economici in primario,secondario e terziario. Per filiera si intendono tutti gli stadi del processo produttivo che porta delle materie prime a soddisfare il bisogno del cliente finale indipendentemente dal fatto che il bisogno riguardi un bene materiale o un servizio. Esiste quindi una gerarchia di industrie che si configurano come cliente o fornitori a seconda della loro posizione a monte o a valle dell'impresa in esame. La forza strategica del cliente industriale dipende in particolare dalla sua capacità di anticipare e controllare il mercato finale della filiera alla quale prende parte. 

Consideriamo la seguente distinzione nella struttura della domanda industriale: 

1. Prima trasformazione: riguarda la domanda di materie prime che vengono trasformate in prodotti semilavorati, per esempio barre d'acciaio, lamiere, prodotti chimici, pelle etc.

2. trasformazione finale: riguarda la domanda di  prodotti grezzi che saranno trasformati in prodotti trattati più complessi per esempio le da lamiere grezze in lamiere inossidabili o pre-verniciate.

3. Primo assemblaggio: riguarda la domanda di prodotti finiti che vengono utilizzati per fabbricare prodotti più complessi che rappresentano a loro volta componenti di prodotti di altri prodotti. Per esempio le lamiere saranno utilizzate per la fabbricazione di radiatori.

4. Assemblaggio finale: riguarda la domanda di prodotti finiti che vengono assemblati in prodotti destinati alla domanda finale per esempio pneumatici, batterie etc.

5. Assemblatori: riguarda la domanda di una gran quantità di prodotti che vengono assemblati per creare sistemi o grandi complessi . Per esempio i radiatori vengono assemblati con altri prodotti per creare un impianto di riscaldamento. 

A questo successione di domande che si innescano l'una sulla continuazione dell'altra vanno aggiunte le domande collaterali che riguardano i beni di consumo (combustibile, forniture per ufficio), beni d'investimento e i servizi (manutenzione e riparazione). L'impresa industriale posizionata all'inizio di una filiera è messa dunque a confronto con una serie di domande  interdipendenti che determinano in definitiva la sua domanda. L'impresa deve confrontarsi con due categorie di clienti: i suoi clienti diretti e i clienti dei suoi clienti diretti. Per adottare un marketing di tipo attivo è quindi necessario considerare i bisogni specifici dei clienti diretti, di quelli intermedi, e di quelli che alla fine della catena esprimono la domanda finale. Dal punto di vista del cliente si può definire il prodotto come una paniere di attributi che fornisce al cliente stesso il valore funzionale “di base” specifico di quella classe di prodotti. Nel paniere è compreso anche un insieme di valori e caratteristiche secondarie (benefici o servizi) che possono essere necessari a differenziare le marche e a influenzare in maniera determinante le preferenze del cliente. Il servizio di base offerto da un prodotto o da una marca corrisponde al valore funzionale della categoria di prodotto, costituisce il vantaggio di base o generico che fanno parte della categoria di prodotto (per un dentifricio è l'igiene dentale, per un orologio la misurazione del tempo, per un compagnia aerea il trasporto il trasporto). Come abbiamo già detto il servizio di base definisce il mercato di riferimento . Il cliente cerca non tanto il prodotto in quanto tale ma il servizio di base che il bene è in grado di offrire. Tali motivazioni considerano che prodotti molto diversi sotto l'aspetto tecnologico possono offrire al cliente lo stesso servizio di base, le tecnologie possono cambiare rapidamente mentre i bisogni ai quali risponde il servizio di base rimangono stabili. Tutte le marche appartenenti allo stesso mercato di riferimento offrono al cliente il medesimo servizio di base con modalità che tendono uniformarsi per effetto della diffusione del progresso tecnologico. Il sevizio di base quindi per molti mercati è spesso un criterio di scelta poco determinante. Più determinante sarà il modo in cui si offre il servizio di base. Oltre alla funzionalità di base, la marca offre servizi supplementari la cui importanza può essere decisiva quando le prestazioni di marche diverse si equivalgono. I servizi supplementari possono essere di due tipi: servizi necessari ossia la modalità di produzione del servizio di base (design, formato, confezione) e servizi aggiunti ossia utilità non legate al servizio base offerti in più dalla marca e che perciò rappresentano un importante elemento di distinzione (servizi, servizi post-vendita, installazione, garanzia). Questi servizi supplementari necessari o aggiunti danno vita agli attributi che generano soddisfazione per il cliente possono essere molto diversi a seconda delle marche e quindi possono essere utilizzati come criteri di scelta. E' evidente che diversi clienti possano attribuire differenti gradi di importanza alla presenza di alcuni attributi. Possiamo definire una marca come un paniere di attributi che genera il servizio di base e alcuni servizi supplementari necessari o aggiunti la cui importanza e utilità possono essere percepite in modo diverso dai potenziali clienti. Ogni marca possiede almeno una caratteristica unica: semplicemente il nome della marca o associazioni mentali (emozioni, valori simbolici). Solo negli anni 80 le imprese hanno iniziato a valutare in modo sistematico il grado di soddisfazione dei propri clienti anche dopo l'uso o il consumo. Il concetto di Customer Relationship management CRM è relativamente recente, le aziende hanno maggiore possibilità di utilizzare tecnologie e di gestire relazioni con un numero di clienti potenzialmente enorme. Lo scopo del CRM è  di essere efficiente ed efficace nel mantenimento e nell'acquisizione di clienti redditizi. Si parte dall'identificazione all'interno del segmento target degli “indiziati” cioè i clienti che potenzialmente potrebbero essere molto interessati al prodotto o servizio offerto, dei “candidati” ossia i potenziali clienti che già hanno un forte interesse nei confronti del prodotto e che hanno i mezzi per pagarlo e infine i “candidati non accreditati” cioè coloro che l'azienda esclude perché non sufficientemente affidabili o che comunque non è redditizio servire. A questo punto l'impresa cercherà di convertire i candidati accreditati in nuovi clienti e, se soddisfatti, in clienti affezionati. La sfida successiva è quella di trasformare i clienti in procuratori, ossia consumatori che lodano l'azienda, incoraggiando altre persone a rivolgersi alla stessa per i loro acquisti. I progressi tecnologici possono aiutare ad instaurare questo tipo di relazioni selettive grazie a database specializzati e a software. La ricerca ha provato che, affinché il rapporto con il cliente sia efficace, è necessario che membri delle diverse funzioni dell'impresa (per esempio marketing operativo, sistemi informativi, gestione delle risorse umane ETC ..) lavorino insieme per costituire team inter-funzionali. E' inoltre necessario che la cultura aziendale orientata al mercato o al cliente sia presente a ogni livello dell'organizzazione. Il CRM ruota intorno al cliente solo con questa filosofia aziendale si riuscirà ad applicare il CRM. Nei mercati B2B si possono identificare tre diverse tipologie di cliente in base al grado di controllo e di volontà di collaborazione nel corso dell'esperienza di ruolo di cliente: 

1. cliente collaborativo: esso vuole e può avere un rapporto di controllo condiviso con il fornitore. Il rapporto condiviso richiede che vi sia uno scambio di informazioni sui desideri del cliente e sulle offerte del fornitore. I fornitori di componenti automobilistici, per esempio, offrono indicazioni nella progettazione dei prodotti.

2. Cliente attivo: ricerca il controllo quasi totale della relazione d'acquisto. Il produttore in questo caso quando diventa cliente definisce le specifiche, termini di consegna, parametri di costo, di conseguenza i fornitori si adattano alle loro richieste.

3. Cliente passivo: ha un basso livello di coinvolgimento nell'esperienza d'acquisto, non dimostra fedeltà e non è disponibile a informarsi né a prendere parte allo studio di prodotti o soluzioni nuove.

La tipologia del cliente è fondamentale per adattare il CRM. L'obbiettivo del CRM è quello di costruire rapporti redditizi, durevoli e reciproci con buoni clienti. Per farlo è necessario: monitorare la soddisfazione del cliente, gestire correttamente i reclami dei clienti insoddisfatti, trovare soluzioni appropriate ai loro problemi, ricompensare i clienti che dimostrano fedeltà. Da uno studio effettuato in Europa nel commercio B2B è emerso che il 30% dei clienti insoddisfatti non comunica la propria insoddisfazione. Sono proprio questi clienti a costituire un problema erodendo la quota di mercato nel lungo andare.  Se un reclamo viene trattato in modo efficace nel servizio post-vendita, i danni per l'impresa possono essere contenuti. Per questo è importante adottare un atteggiamento proattivo in questo ambito misurando regolarmente il grado di soddisfazione/insoddisfazione dei diversi gruppi di clienti e identificandone le cause. Considerato che in molti settori la domanda primaria non è più espandibile diventa importante garantire la soddisfazione di questo portafoglio di clienti. I clienti che pongono dei problemi sono perciò quelli che sono scontenti e non si lamentano e quelli che si lamentano ma non sono soddisfatti del modo in cui il loro reclamo è stato trattato dall'impresa. Le perdite di clienti provengono da questi due gruppi e costituiscono una forma di pubblicità negativa tramite passaparola. Il livello di soddisfazione o insoddisfazione rappresenta un dato fondamentale nel sistema informativo di qualsiasi impresa. Il reclamo inoltre non è in sé un elemento negativo poiché il cliente accetta un problema purché l'impresa apporti una soluzione adeguata. I reclami infine sono un'importante fonte di informazione che permette di conoscere meglio i bisogni dei clienti e la loro percezione della qualità per i prodotti dell'impresa. Nell'analisi della soddisfazione del cliente il primo passo consiste nel calcolare il punteggio medio di performance e la deviazione standard relativi a ciascun attributo. I punteggi di performance ottenuti dagli attributi vanno distribuiti lungo due assi: su quello orizzontale i valori relativi alla performance media e su quello verticale le deviazioni standard. Se la deviazione è alta pochi tra gli intervistati hanno espresso la stessa opinione se al contrario è bassa significa che la maggioranza dei clienti condivide la stessa opinione. Quando vi è soddisfazione omogenea i clienti sono generalmente soddisfatti e concordano nell'affermarlo, gli attributi della marca hanno un punteggio superiore a quello del settore e una deviazione standard inferiore alla media. Si parla di soddisfazione distribuita quando i clienti esprimono opinioni diverse per esempio quando la qualità del servizio non sia costante. Siamo in presenza di insoddisfazione distribuita quando la soddisfazione è al di sotto rispetto a quella media del settore e la deviazione standard è alta (la maggioranza dei clienti è insoddisfatta ma alcuni lo sono meno). Ultimo caso è quello dell'insoddisfazione omogenea nel quale i consumatori sono insoddisfatti e lo dicono. Per molto tempo la fedeltà alla marca era basata sull'osservazione della sequenza d'acquisto. Questa visione tuttavia presenta dei limiti evidenti legati al fatto che si pone l'attenzione solo sul risultato anziché sulle motivazioni alla base del comportamento. E' evidente che alla base di un comportamento fedele c'è un processo valutativo che occorre identificare e che è strettamente correlato al livello di soddisfazione del cliente. Il comportamento d'acquisto ripetuto è condizione necessaria ma non sufficiente per poter parlare di fedeltà alla marca. La fedeltà alla marca può essere: la risposta comportamentale (per esempio l'acquisto), premeditata (cioè non casuale), espressa nel tempo, da un un'unità decisionale (una famiglia o un'organizzazione), fedeltà multi-marca, dipendente da un processo psicologico. All'aumentare della soddisfazione non vi è un aumento di tipo lineare della fedeltà. Nei mercati non competitivi, infatti, il grado di soddisfazione ha un impatto limitato sulla fedeltà (si tratta di mercati come l'erogazione dell'energia elettrica o mercati dove i costi di trasferimento sono molto elevati). Tale situazione viene meno con la deregolamentazione o la comparsa di una tecnologia sostitutiva. Nei mercati in cui vi è intensa concorrenza e presenza di molti beni sostitutivi o succedanei e con costi di trasferimento bassi vi sono notevoli differenze nel tasso di fedeltà tra clienti soddisfatti e clienti pienamente soddisfatti. In questo caso infatti i clienti pienamente soddisfatti sono 6 volte più inclini a riacquistare i prodotti di una marca rispetto ai clienti semplicemente soddisfatti. Limitarsi semplicemente a soddisfare clienti che hanno possibilità di scelta non è più sufficiente per conservare la loro fedeltà, soltanto i clienti pienamente soddisfatti saranno clienti fedeli.

L'analisi dei mercati attraverso la segmentazione:

Il processo di segmentazione strategica si compone di quattro fasi fondamentali:

· Analisi di segmentazione: la fase di suddivisione dei prodotti-mercati in gruppi di acquirenti aventi le stesse aspettative.

· Individuazione del mercato target: oppure la selezione di uno o più segmenti cui rivolgersi a seconda dell'ambizione strategica dell'impresa e delle sua capacità distintive.

· Posizionamento sul mercato: in cui si decide come l'azienda intenda essere percepita dal potenziale cliente.

· Programmazione del marketing: mirato ai segmenti target.

Per quanto riguarda la prima fase di analisi di segmentazione del mercato consideriamo due momenti: 

· macro-segmentazione che mira all'identificazione dei prodotti-mercati.

· Micro-segmentazione porta a distinguere i segmenti di clienti all'interno di ciascun prodotto-mercato preso in esame.

Nella maggior parte dei mercati è praticamente impossibile soddisfare tutti i clienti con un unico prodotto o servizio: clienti diversi hanno infatti interessi e desideri diversi. Le imprese sono spinte quindi ad abbandonare sempre più le strategie di marketing di massa per evolvere verso strategie di marketing mirate a uno o più gruppi di clienti. Con la disaggregazione del mercato in sottoinsiemi omogenei dal punto di vista delle aspettative e dei comportamenti di acquisto, si realizza la segmentazione. La segmentazione definisce il campo di attività dell'impresa, guida lo sviluppo della strategia e determina la tipologia di competenza necessarie nell'unità di business. La realizzazione di una strategia di segmentazione del mercato presuppone innanzitutto la definizione della missione dell'impresa, cioè il suo ruolo e la sua funzione in un'ottica di orientamento al cliente. Il cliente cerca il prodotto come una soluzione a un problema non cerca il prodotto in quanto tale. Per un'impresa orientata al mercato è quindi importante definire il settore di attività in termini di bisogni generici piuttosto che in termini di prodotto. La definizione del business permette quindi di identificare i clienti da servire, i concorrenti da superare, i fattori di successo da controllare e le tecnologie a disposizione per la produzione. Con l'approccio di “soluzione a un problema” nel processo di segmentazione del mercato, la natura del business dell'impresa assume la natura di fornitore di servizi. Un mercato di riferimento si può definire in base a tre dimensioni:

1. I bisogni e le funzioni: i bisogni che il prodotto o il servizio deve soddisfare (decorazione delle pareti interne, trasporto internazionale di merci, igiene dentale). Con il termine funzione si può intendere un pacchetto di benefici ricercati da diversi gruppi di clienti (pulizia dei denti e prevenzione delle carie).

2. I clienti: si tratta dei diversi gruppi di clienti che potrebbero acquistare i prodotti  che sono classificati in base ai criteri privato/azienda, dimensione azienda, classe socio economica, area geografica etc.

3. Le tecnologie: si tratta dei modi alternativi in cui può essere realizzata una particolare funzione per un cliente (tinteggiatura o carta da parati per la decorazione di interni, strada aria o ferrovia per il trasporto internazionale). Questa dimensione come già sottolineato è dinamica poiché con il tempo una tecnologia può sostituirne un'altra. 

Possiamo distinguere tre diverse definizioni del confine del mercato che corrispondono a diverse strategie di copertura del mercato ciascuna con i suoi pregi e difetti:

1. Prodotto-mercato: un gruppo specifico di clienti che cerca una determinata funzione o un assortimento di funzioni basate su una singola tecnologia. E' la più conforme a un concetto di orientamento al mercato, suggerisce automaticamente quattro elementi fondamentali per la formulazione della strategia d'impresa (clienti da servire, pacchetto di benefici o attributi, concorrenti, tecnologie sostitutive e principali attori del mercato con cui rapportarsi).

2. Mercato-soluzione: mercato definito dall'esecuzione di determinate funzioni in un gruppo di clienti determinati, comprese tutte le tecnologie sostitutive che possono eseguire la stessa funzione. Questa nozione di mercato si avvicina si avvicina molto al concetto di bisogno generico e presenta il vantaggio di enfatizzare l'esistenza di prodotti o tecnologie sostitutive per realizzare la stessa funzione. Il ricorso alla nozione di mercato-soluzione serve per orientare il settore ricerca e sviluppo, ipotizzare strategie per la diversificazione e organizzare i mercati. 

3. Industria(o settore): viene definita da una particolare tecnologia ma include diversi business, cioè molte funzioni e numerosi gruppi di clienti. Essa è la più classica più generica e meno soddisfacente perché poggia su caratteristiche dell'offerta (quindi orientata al produttore) → non favorisce l'adozione di un orientamento al mercato. Nel settore degli elettrodomestici per esempio si includono forni a microonde e ferri da stiro molto diversi in termini di crescita potenziale. 

Una volta identificate le variabili di segmentazione rilevanti, il compito successivo è quello di individuare le combinazioni pertinenti e costituire una griglia di segmentazione. Per illustrare questo processo consideriamo il mercato degli automezzi pesanti. Le variabili di segmentazione sono le seguenti: i bisogni sono il trasporto regionale, nazionale e internazionale di merci; le tecnologie sono il trasporto aereo, ferroviario, marittimo e su gomma; infine i gruppi di clienti sono per tipologia di attività (trasportatori per contro proprio, conto terzi e agenzie di noleggio) e dimensione della flotta (ridotta 1-4, medie 5-10, grandi >10). Se si considerano tutte le possibili combinazioni si ottengono 108 segmenti ( 3X4X3X3=108). Per approfondire l'analisi consideriamo solo il trasporto su gomma, distinguiamo tra camion di peso > o < di 16 tonnellate, ignoriamo le agenzie di noleggio di camion, suddividiamo il trasporto regionale nelle 3 categorie “distribuzione”, “costruzione” e “altro”. Si ottengono così 60 segmenti  numero ancora troppo elevato. Per arrivare ad una griglia di segmentazione operativa è necessario nella fase iniziale considerare tutte le variabili di segmentazione pertinenti poi vanno isolate soltanto le variabili che rivestono un'importanza strategica, bisogna raggruppare variabili correlate, eliminare combinazioni impossibili. E' la fase più difficile perché richiede la conciliazione di regole di efficienza e di realismo obbiettivi spesso in contrasto tra loro. L'individuazione di segmentazioni innovative del mercato può fornire all'impresa un vantaggio competitivo nei confronti dei concetti. In un determinato settore non è detto che tutti i concorrenti definiscano il proprio mercato di riferimento allo stesso  modo. La definizione dei confini di mercato non rimane stabile poiché sottoposta alla pressione del progresso tecnologico e dei cambiamenti nelle abitudini di consumo. I processi evolutivi avvengono lungo le tre dimensioni: funzioni, clienti e tecnologie. L'estensione a nuovi gruppi di clienti avviene attraverso un processo di adozione e diffusione. L'estensione verso nuove funzioni avviene attraverso un processo di sistematizzazione di prodotti (essi inglobano una combinazione di funzioni). L'estensione verso nuove tecnologie è possibile attraverso un processo di sostituzione tecnologica ( es. fotografia digitale che sostituiva quella basata sulla chimica). Sono queste forze a spiegare i diversi profili del ciclo di vita del prodotto, criterio chiave nella determinazione dell'attrattività dei prodotti-mercati. Obiettivo della  micro-segmentazione è l'analisi della diversità delle richieste dei vari gruppi di clienti all'interno dei prodotti-mercati o macro-segmenti identificati attraverso l'analisi di macro-segmentazione. I clienti appartenenti allo stesso prodotto-mercato richiedono lo stesso tipo di servizio di base per esempio la misura del tempo nel mercato degli orologi. Possono esserci delle differenze nella modalità di erogazione del servizio di base o nei servizi supplementari che accompagnano il servizio di base.  La micro-segmentazione si propone quindi di individuare gruppi di clienti che cercano nel prodotto lo stesso paniere di attributi. Si può così arrivare ad una strategia di differenziazione che tramite il miglioramento del servizio o la soddisfazione delle richieste del cliente fornisca un vantaggio competitivo. Sono le diversità dei profili socio-demografici a determinare le differenze nei bisogni e nelle aspettative nei confronti di prodotti o servizi. Uomini e donne hanno bisogni diversi per prodotti come l'abbigliamento, i cappelli, lo stesso avviene tra giovani e anziani, tra percettori di redditi bassi  alti. Le variabili più usato sono il sesso, l'età, reddito, provenienza geografica, livello d'istruzione, tipo di occupazione. Una segmentazione socio-demografica si basa contemporaneamente su diverse variabili. I vantaggi del metodo di segmentazione socio-demografica sono il costo ridotto e facilità di applicazione. Nella maggior parte dei mercati le informazioni relative alle variabili socio-demografiche sono direttamente accessibili attraverso fonti ufficiali. Nel corso degli ultimi anni si sono verificati importanti mutamenti socio-demografici nei paesi industrializzati: riduzione del tasso di natalità, aumento delle aspettative di vita, aumento donne lavoratrici, innalzamento età in cui si contrae matrimonio, crescita divorzio e numero di famiglie composte da un solo genitore. Questi comportamenti si ripercuotono direttamente sulla struttura della domanda e sul comportamento d'acquisto del consumatore. Essi danno origine a nuovi a nuovi segmenti di mercato ma modificano l'aspettativa di segmenti già presenti. Le principali applicazioni della segmentazione socio-demografica nell'ambito degli studi di mercato sono: migliore definizione e comprensione del profilo dei clienti attuali, definizione del profilo di un segmento target, identificazione dei clienti potenziali di un nuovo prodotto. La segmentazione socio-demografica rappresenta un'analisi a posteriori e pone l'accento sulla descrizione delle caratteristiche del segmento piuttosto che su l'analisi dei fattori che spiegano la formazione del segmento stesso ( si dice segmentazione descrittiva). Un altro difetto è dato dal fatto che il suo valore previsionale tende a diminuire nelle economie industrializzate: il fatto di appartenere al gruppo ad alto reddito per esempio non implica più necessariamente un comportamento d'acquisto diverso da quello di un individuo appartenente alla classe media. Due clienti dello stesso ambiente famigliare e con lo stesso reddito possono avere atteggiamenti e comportamenti profondamente diversi. La segmentazione socio-demografica va quindi completata attraverso altri metodi di analisi per poter spiegare e prevedere i comportamenti di acquisto dei consumatori. 

Nella segmentazione basata sui vantaggi perseguiti non ci si concentra più sulle differenza socio-demografiche dei clienti, bensì sulle differenze all'interno dei loro sistemi di valore. Due individui con un identico profilo socio-demografico possono presentare sistemi di valore molto diversi (una persona si accontenterà di un orologio a buon mercato ma sarà disposto a pagare un prezzo elevato per un vino di qualità). Il fattore critico della motivazione è il valore o il vantaggio ricercato in un prodotto. L'intento di questo tipo di segmentazione è quello di spiegare le differenze nelle preferenze. Nel mercato degli orologi per esempio si possono distinguere in base a diversi benefici 4 segmenti ognuno dei quali rappresenta i valori che diversi gruppi di consumatori attribuiscono agli oggetti:

1. Segmento di risparmio: l'orologio è uno strumento per misurare il tempo (Seiko, Pulsar, Citizen).

2. Segmento di prestigio e qualità: gli appartenenti cercano un orologio di lunga durata, lavorazione artigianale, materiale di qualità e design curato (Omega, Rolex)

3. Segmento di moda: cerca un oggetto che abbia funzioni che abbia funzioni utili e qualità emotivamente significative. Oggetto con forme e colori diversi (Swatch)

4. segmento di simbolismo: cerca una marca conosciuta, design elegante, cassa in oro. Questo segmento è diventato sempre più sofisticato con l'emergere di caratteristiche come l'eleganza e fattore moda (Gucci; Armani) lusso e raffinatezza. (Patek Philippe).

Senza una spiegazione di questo tipo le caratteristiche demografiche dei consumatori non avrebbero fatto altro che confondere le idee. Accade infatti che gli orologi più costosi siano acquistati tanto da persone con redditi più elevati tanto da persone con redditi molto bassi. Il modello comportamentale su cui poggia la segmentazione basata sui vantaggi perseguiti è quello del prodotto visto come paniere di attributi. Ciò che fa la differenza da un segmento ad un altro è l'importanza relativa assegnata ai singoli attributi quando i clienti si trovano di fronte alla scelta. Le opportunità di segmentazione nascono dunque dai compromessi che i consumatori riescono ad accettare tra i possibili benefici e il prezzo da pagare per averli. Il modello comportamentale su cui poggia la segmentazione basata sui vantaggi perseguiti è il modello del prodotto visto come paniere di attributi, la sua applicazione presuppone la raccolta delle seguenti informazioni da un campione rappresentativo di consumatori target: la lista degli attributi o vantaggi associati alla categoria di prodotti in esame, valutazione dell'importanza relativa di ciascun attributo, un raggruppamento dei clienti che esprimono valutazioni simili e valutazione del profilo e dimensione di ciascun segmento identificato. L'analisi del mercato dell'igiene orale rivela quattro segmenti:

1. Segmento cosmetico: riunisce individui che attribuiscono molta importanza alla freschezza dell'alito e alla bianchezza dei denti e includerà molte giovani coppie.

2. Segmento terapeutico: comprende un numero elevato di famiglie con figli preoccupati principalmente dalle carie e dai problemi gengivali venduti a un prezzo triplo alle normali marche cosmetiche.

3. Segmento sensoriale:  particolarmente interessato al gusto e all'aspetto della pasta dentifricia.

4. Segmento economico: sensibile soprattutto al prezzo ed è composto in prevalenza da uomini i quali non vedono differenze significative tra le varie marche.

La maggior difficoltà di un metodo di questo tipo riguarda l'identificazione degli attributi da privilegiare specialmente nel mercato dei beni di consumo. Se il ricercatore richiede ai consumatori gli attributi desiderati ha scarse possibilità di scoprire cose nuove perché si è poco inclini all'introspezione in tema di consumi. Integrando invece le informazioni del mercato con una buona comprensione dei problemi incontrati dagli utilizzatori di un prodotto si possono ottenere nuove informazioni.

Un'ulteriore difficoltà insita nella segmentazione in base ai vantaggi perseguiti è legata al fatto che se da un lato aumenta la comprensione dei problemi dei diversi gruppi di clienti, dall'altro diminuisce la conoscenza del loro profilo socio-demografico. Per raggiungere il segmento terapeutico del mercato dei dentifrici sarà necessario raccogliere informazioni aggiuntive per poter descrivere il segmento in termini socio-demografici. La segmentazione dei mercati tramite l'analisi congiunta cerca di misurare le preferenze dei clienti per attributi dei prodotti che intervengono a diversi livelli e misurare i benefici da essi generati. Poiché queste misurazioni avvengono a livello individuale, l'analista che rileva una eterogeneità nelle preferenze può tentare di formare segmenti raggruppando gli individui che assegnano la stessa utilità agli attributi. 

La segmentazione in base all’uso (segmentazione di tipo comportamentale) si propone di classificare i consumatori rispetto al loro reale comportamento d’acquisto al momento della transazione si qualifica come descrittivo e a posteriori. I criteri più utilizzati sono:

1. Segmentazione in base all’utilizzo del prodotto: si può tracciare una distinzione fra utilizzatori, non utilizzatori, utilizzatori al primo acquisto,ex utilizzatori, u. potenziali, u. regolari, occasionali. Ciascuna di queste categorie può essere oggetto di una strategia di vendita.

2. Segmentazione in base al volume: si basa sul presupposto che in molti mercati una piccola percentuale di consumatori concentra su di sé un’alta percentuale di vendite. E’ utile quindi distinguere tra piccoli, medi e grandi utilizzatori.

3. Segmentazione in base al tipo di fedeltà: i clienti possono essere suddivisi in clienti a fedeltà incondizionata, non esclusiva e non fedeli.

Tra i mercati in cui il fenomeno della fedeltà alla marca è più accentuato ci sono quelli delle sigarette, birre e del dentifricio. Ricordiamo che la segmentazione comportamentale come quella socio-demografica è un metodo di segmentazione a posteriori basato sul sistema informativo interno dell’azienda e su banche dati dei clienti. Questo metodo di segmentazione è alla base del cosiddetto Customer Relationship Management. 

La segmentazione rappresenta il tipico approccio intellettuale dell’analista di marketing che attraverso l’osservazione dei mercati costituisce gruppi di individui nei quali spera di veder confermata la sua previsione. In quella che viene detta segmentazione tribale  al contrario sono gli individui stessi a raggrupparsi spontaneamente in base a caratteristiche comuni come per esempio un prodotto o un hobby (Harley-Davidson o Ducati), una passione (cinema d’autore), un problema (le famiglie di alcolisti). Si può considerare una neo-tribalismo che coinvolge la persona nel quadro di una comunità (tribù, gruppo, clan). Sembra che le persone cerchino oggi di creare legami sociali, contatti umani e vicinanza affettiva. Sembra che l’appartenenza a queste tribù sia diventata per l’individuo più importante dell’appartenenza alle classi sociali. Le tribù si differenziano dai segmenti per almeno tre aspetti:

1. Emergono in modo spontaneo avviate dagli stessi individui che si affiliano.

2. il  raggruppamento in tribù è realtà mentre la segmentazione è un artefatto intellettuale. I membri delle tribù sono in contatto tra di loro e si riconoscono.

3. l’individuo può appartenere a tutte le tribù che vuole.

Si tratta di una forma di segmentazione comportamentale poiché l’insieme degli individui presenta uno stesso comportamento nei riguardi di un prodotto o di un servizio. L’utilità di una segmentazione tribale può essere:

1. differenziazione del prodotto o servizio mettendo in primo piano il valore del legame funzionale.

2. sviluppo di fedeltà affettiva fondata sul sentimento di appartenenza a una comunità.

3. ricerca di immagine attraverso l’iscrizione della marca e dell’impresa nella tendenza socio-economica della cultura tribale.

La segmentazione tribale conduce ad un approccio di mercato che non arriva a violare la vita privata del consumatore al contrario ritiene che la fidelizzazione cominci dall’impresa, si tratta di interessarsi innanzitutto al contesto tribale nel quale si potrà poi sviluppare un mercato. La segmentazione socio-culturale (anche per stili di vita) o psicografica, aggiunge elementi come attività, attitudini, interessi, opinioni, percezioni e preferenze allo scopo di ottenere un profilo più completo del consumatore. Lo scopo principale consiste nel mettere in relazione il comportamento d’acquisto e una serie di variabili della personalità (utilizzati come indicatori le variabili degli stili di vita). Quando si parla di stili di vita, s’intende l’interazione tra:

1. livello più stabile (valori individuali più difficili da misurare)

2. livello intermedio: insieme di attività, interessi e opinioni propri di un individuo rivelatori del suo sistema di valori.

3. Livello superficiale: insieme dei prodotti e servizi acquistati e il modo in cui l’individuo li consuma o utilizza.

L’insieme degli individui che presentano comportamenti simili in ciascuno dei tre livelli costituisce un gruppo omogeneo in termini di stile di vita. Lo stile di vita descrive il modo di essere di un individuo e lo distingue dagli altri, è quindi il risultato globale del sistema di valori di un individuo, dei suoi atteggiamenti, interessi e opinioni oltre che del suo tipo di consumo. I sistemi di analisi degli stili di vita sviluppati finora hanno riguardato soprattutto attività (modo in cui impiegano il loro tempo), interessi (tutto quanto reputano importante per sé stessi nel proprio ambiente) e opinioni (riguardo sé e il mondo che li circonda e alcune caratteristiche demografiche come reddito, istruzione e luogo di residenza). E’ possibile effettuare:

· analisi generali dello stile di vita classificano la popolazione totale in gruppi che presentano determinate caratteristiche generali di stile di vita (ricettività all’innovazione, orientamento alla vita famigliare, etc.). Gli analisti cercheranno d’individuare i gruppi di clienti più ricettivi nei confronti dei loro prodotti, gli argomenti ai quali sono più sensibili e il modo di comunicare con loro. Lo studio degli stili di vita è importante perché permette di identificare le tendenze all’interno della società così come opportunità e minacce nei cambiamenti che vanno delineandosi. Si realizza inoltre se un determinato sottogruppo è in anticipo o in ritardo rispetto a una corrente socio-culturale.

·  Analisi specifiche dello stile di vita per una categoria di prodotto: mirano a comprendere il comportamento del consumatore in relazione a uno specifico prodotto o servizio. 

La micro-segmentazione nel mercati dei beni industriali: per i mercati B2B il metodo della macro-segmentazione è quello che abbiamo già descritto nei mercati B2C, emergono invece significative differenze a livello della micro-segmentazione. Il metodo più semplice per segmentare un mercato industriale consiste nell’utilizzare delle caratteristiche che descrivono il profilo del cliente: settore industriale, localizzazione geografica, dimensione dell’impresa, composizione della base azionaria o dei mercati finali riforniti. Questo tipo di informazioni è di facile accesso. Molte imprese scelgono di avere due diversi reparti di vendite, quello che si occupa di clienti piccoli (gestito dai distributori) e quello dei clienti più grandi (gestito dall’azienda stessa). 

Come per i beni di consumo, la segmentazione in base ai vantaggi perseguiti poggia direttamente sui bisogni specifici del cliente industriale. Nei mercati industriali questo metodo di segmentazione giunge a classificare i clienti in base al:

1. tipo di industria: permette di identificare i bisogni prioritari e la loro relativa importanza. A ciascun utilizzo finale corrisponde al di là della funzione di base, un'importanza diversa di uno o più attributi del prodotto. Nel caso dei motori elettrici se incorporati in macchine da cucire industriali, dovranno essere resistenti a sforzi continui con interruzioni frequenti mentre il tempo di risposta sarà importante per i motori incorporati nei calcolatori. 

2. L'utilizzo finale del prodotto industriale e la loro importanza nel processo produttivo del cliente industriale. La percezione economica del prodotto da parte del cliente industriale sarà molto diversa a seconda delle diverse categorie di beni (beni strumentali principali, prodotti intermedi, prodotti di consumo, materie prime grezze, servizi di ingegneria).

La segmentazione comportamentale nei mercati industriali ha come obbiettivo l'adattare le strategie d'approccio ai clienti industriali in giunzione delle strutture e delle caratteristiche di funzionamento del centro decisionale. In certe imprese per esempio gli acquisti sono molto centralizzati e le decisioni d'acquisto sono governate da regole precise, in altre imprese gli acquisti sono decentrati e l'approccio del cliente deve essere pertanto simile a quello di una piccola impresa. Emergono anche la motivazione dei suoi diversi membri, i rapporti di forza e il grado di formalismo e quindi il tempo necessario per prendere una decisione. Queste caratteristiche non sono direttamente osservabili e spesso è difficile identificarle, tuttavia queste nozioni sono molto importanti per la formazione dei venditori. Si è anche suggerito un approccio di micro e macro-segmentazione detto “nidificato” fondato su una struttura gerarchica della segmentazione che parte dalle basi più generiche per arrivare a quelle più specifiche dell'organizzazione. La segmentazione per vantaggi perseguiti è allo stesso modo più facile da realizzare rispetto a quella per mercati dei beni di consumo perché gli utenti sono dei professionisti che hanno meno difficoltà ad esprimere dei bisogni e a qualificare l'importanza relativa degli attributi di un prodotto. Per essere efficace ed utile la segmentazione deve identificare gruppi di clienti che rispettino cinque condizioni:

1. risposta differenziata: i segmenti identificati devono essere diversi dal punto di vista della loro sensibilità a una o più variabili di marketing controllate dall'impresa. Il criterio di segmentazione applicato deve massimizzare le differenze tra i segmenti (condizione di eterogeneità) e minimizzare quelle tra i clienti nell'ambito di uno stesso segmento (condizione di omogeneità). La condizione di  omogeneità non implica necessariamente categorie di clienti che si escludono reciprocamente. Prodotti che appartengono a segmenti diversi possono essere acquistati dalla stessa persona per membri diversi del nucleo famigliare, per occasioni di consumo diverse o per desiderio di cambiamento.

2. Dimensione sufficiente:  i segmenti identificati devono rappresentare un potenziale di clienti destinato a far realizzare fatturato sufficiente a giustificare lo sviluppo id prodotti differenziati e di strategie di marketing specifiche. Questa condizione non riguarda soltanto la dimensione del segmento in termini di volume o frequenza degli acquisti ma anche la sua durata nel tempo. E' importante accertarsi che la nicchia identificata non sia effimera. Inoltre è importante che grazie alla specificità del prodotto, il prezzo accettabile dal segmento target sia sufficientemente remunerativo per l'impresa.

3. Misurabilità: prima di scegliere un segmento target bisogna poter stabilire le sua dimensioni, valutare il potere d'acquisto.

4. Accessibilità: si parla di accessibilità per indicare la misura in cui un segmento di mercato è raggiungibile utilizzando un unico programma di marketing. Esistono due modi per arrivare ai potenziali clienti: auto selezione dei clienti che si selezionano da soli in base all'attenzione che riservano alla pubblicità del prodotto, oppure con la copertura controllata dei segmenti con la quale l'azienda raggiunge quasi esclusivamente i clienti target evitando di sprecare risorse (si basa su una buona conoscenza del profilo socio-demografico del segmento target).

5. Attivabilità: esistono i cosiddetti segmenti transnazionali cioè gruppi di consumatori con gli stessi bisogni e le stesse aspettative ma residenti in Paesi diversi. La globalizzazione dei bisogni non è dunque sinonimo di standardizzazione degli stili di vita ma si vede solo la nascita di consumatori dal profilo simile ai quali rivolgersi usando le stesse campagna pubblicitarie e le stesse marche. Per adattarsi alle differenze locali il prodotto può essere personalizzato con l'aggiunta di servizi, accessori o modifiche di basso costo. Il potenziale di globalizzazione non è uguale in tutti i prodotti della stessa categoria , per cui è necessario adottare approcci diversi.

L'analisi di attrattività del mercato:

La domanda di un determinato prodotto corrisponde innanzitutto alla quantità venduta. Distinguiamo tra due livelli di domanda:

· La domanda primaria (o domanda globale): di un determinato prodotto rappresenta il volume delle vendite realizzate presso un dato gruppo di clienti, luogo, periodo e contesto economico specifico. La definizione della domanda primaria comporta quindi l'identificazione preliminare del segmento o del prodotto-mercato di riferimento ed è funzione dell'impegno di marketing, dell'industria e del contesto socio-economico.

· La domanda relativa all'impresa (o selettiva): rappresenta la quota di mercato della domanda primaria detenuta dall'impresa o dalla marca in una determinata categoria di prodotto e segmento o prodotto-mercato.

Qualunque diagnosi della performance di una marca o impresa fa implicitamente riferimento a questi due concetti. Consideriamo queste situazioni ipotetiche:

· se la marca A presenta un incremento in termini di volume pari al 15% ma la domanda primaria è aumentata del 20% la performance è mediocre poiché la marca ha perso una parte della quota di mercato in un settore in forte crescita.

· Se invece il volume delle vendite della marca A cala del 5% mentre la domanda primaria cala del 10% la performance della marca A è ottima in quanto sta allargando la sua quota di mercato nell'ambito do un settore in declino.

Si possono distinguere due situazioni di mercato ben distinte:

· mercati in cui la domanda primaria è espandibile: quando il livello delle vendite è influenzato da fattori del contesto di macro-marketing e dalla dimensione e intensità degli sforzi di marketing. Accade durante la fasi di introduzione di un prodotto nuovo quando il tasso di occupazione o copertura orizzontale e il suo tasso di penetrazione o copertura verticale sono deboli. 

· marcati in cui la domanda primaria non è espandibile (stagnante): quando il livello totale delle vendite non è più influenzato dal contesto macro-marketing e dagli sforzi di marketing delle aziende concorrenti. E' ciò che accade in tutti i mercati in fase di maturità in cui si registrano tassi di occupazione e di penetrazione molto alti.

La domanda primaria non è rappresentata da una quantità fissa. A determinare il livello delle vendite vi sono due categorie di fattori:

1. fattori controllabili (sforzi totali di marketing realizzati dalle imprese concorrenti): il rapporto tra la domanda di mercato e la pressione totale di marketing è illustrato da una curva a “S”, in ordinata vi è la domanda totale e in ascissa la pressione totale del marketing. Con l'aumento della pressione totale di marketing aumentano anche le vendite ma a un tasso decrescente, oltre un certo livello di pressione di marketing la domanda primaria raggiunge il livello massimo detto di saturazione.

2. fattori esterni o non controllabili (macro-marketing): il livello della domanda primaria è influenzato anche da fattori relativi al contesto socio-economico. Una modifica di tali fattori determinerà uno spostamento verso l'alto o basso della curva di risposta (della domanda primaria). Se siamo in un clima di recessione per mantenere lo stesso volume di vendite, le spese di marketing devono aumentare da M a M'. Le imprese sono impotenti di fronte allo scenario di mercato che prevale, possono solo tentare di prevedere al meglio l'evoluzione delle condizioni di contesto. 

Il mercato potenziale attuale è rappresentato graficamente dal limite verso il quale tende la domanda primaria per una pressione di marketing totale del settore tendente all’infinito in un dato contesto e in un determinato periodo di tempo. Il mercato potenziale assoluto può essere definito come il limite massimo della dimensione del marcato nell’ipotesi fittizia di una copertura ottimale del mercato di riferimento in concomitanza con i seguenti tre requisiti:

1. tutti gli utilizzatori potenziali di un prodotto sono anche utilizzatori effettivi.

2. Ciascun utilizzatore utilizza il prodotto in ogni occasione d’uso.

3. Ciascun utilizzo avviene nella misura ottimale.

Il concetto risulta utile per determinare l’entità di un’opportunità economica, la possibilità di crescita, il tutto a partire dal livello della domanda primaria. L’evoluzione di Internet e del commercio elettronico ha ampliato notevolmente le dimensioni del mercato potenziale aprendo alle aziende l’accesso ai mercati virtuali. I mercati virtuali comportano un assortimento di offerte che dipendono da tutte le attività intraprese e da tutti i servizi ricercati dal cliente al fine di ottenere uno specifico risultato. Per ottenere il risultato generico cercato i clienti intraprendono diverse attività a esso correlato in modo diretto o indiretto. Nella mobilità individuale oltre all’acquisto dell’auto in sé ci sono attività come manutenzione, assicurazione, assistenza, ETC. In un mercato potenziale le attività dei potenziali clienti vanno ben oltre i confini del prodotto-mercato. La sfida per l’impresa è di passare dal concetto di mercato virtuale a quello di meta mercato fatto di un assortimento di offerte definite in base a tutti gli elementi che rientrano nello spazio cognitivo del cliente. Le imprese orientate al mercato mirano sempre più a collaborare con i clienti diventando fornitori di soluzioni combinando in modo originale prodotti e servizi. Kodak, per esempio, ha aiutato a gestire e condividere i ricordi utilizzando la fotografia digitale aumentando il suo livello di interazione con i consumatori. Quando cerca di ottenere un risultato il cliente intraprende delle attività che possono essere schematizzate nella “catena di attività del cliente” (sequenza di attività correlate tra loro poste in essere dal cliente prima cioè quando sta decidendo, durante cioè quando sta compiendo l’azione decisa, e dopo cioè quando sta mantenendo il risultato già ottenuto). Questo metodo può essere d’aiuto al manager qualora desideri valutare l’opportunità di fornire nuovi servizi che vadano a coprire eventuali gap nella catena di attività evitando che tali gap si trasformino in occasione per i concorrenti. L’IBM per esempio guadagna di più per i servizi che non dai propri hardware. L'analisi, la misurazione e la previsione della domanda sono la prima responsabilità di una ricerca di mercato. L'obbiettivo è quello di arrivare a stime quantitative del mercato potenziale e del livello attuale raggiunto dalla domanda oltre che di formulare ipotesi sul suo sviluppo negli anni successivi. La domanda è strutturata in modo diverso a seconda che si tratti di domanda di beni di consumo (durevoli o meno), di beni industriali o di servizi. Le stime sulla domanda si basano essenzialmente su due fattori: il numero di unità potenziali di consumo (“n”) e la quantità acquistata da ciascuna unità (“q”). Q=n x q (Q è la domanda totale in unità), R= n x q x p (dove R è il volume d'affari totali). La domanda di un bene di consumo non legato all'uso di un bene durevole si può determinare ricorrendo al numero di unità di consumo potenziali, tasso di clienti che utilizzano il prodotto (tasso di occupazione) e frequenza degli acquisti (tasso di penetrazione). La differenza tra i tassi di occupazione o penetrazione è necessaria per poter identificare gli obbiettivi prioritari tra aumento di utenti o quantità consumata da ogni utente. La principale difficoltà nella misurazione della domanda corrente è la diversità dei tassi d'acquisto tra diversi gruppi di clienti (dati ricavabili da ricerche di mercato). Quando il bene di consumo è lagato all'utilizzo di un bene durevole bisogno considerare le seguenti relazioni: numero di unità di consumo potenziali, tasso di dotazione di queste unità, tasso di utilizzo del bene di investimento, consumo per occasione di utilizzo del bene d'investimento. Anche in questo caso per determinare il livello attuale della domanda sarà necessario riccorrere a dati derivanti da una ricerca di mercato. Quando il bene di consumo è un prodotto durevole si deve fare una distinzione importante tra:

· Domanda di primo acquisto: chiama in causa il numero di unità di consumo esistenti e l'aumento del loro tasso di dotazione nonché il numero delle nuove unità di consumo e il loro tasso di dotazione. Un dato importante per la crescita della domanda di primo acquisto è la velocità di diffusione del bene durevole nel segmento target.

· Domanda di sostituzione: dipende direttamente dal “tasso di scarto”ritmo al quale gli utenti si sbarazzano di un prodotto (rottamazione) in quanto consumato oppure considerato obsoleto (performance diventata insufficiente o non più di moda). La domanda di sostituzione dipende inoltre direttamente dalle dimensioni del parco e della longevità.

La distribuzione della durata di vita del bene può essere stimata su un campione di proprietari che stanno cambiando auto. La domanda di servizi si determina esattamente come la domanda di beni di consumo. Ci si basa sul numero di unità di consumo potenziali e sul tasso di utilizzo del servizio. Una della classificazioni possibili distingue cinque categorie: servizi alla persona (non specializzati lavoro domestico, pulizia), servizi alla persona (specializzati come quelli di gestione, riparazione), servizi professionali (giuristi, contabili, consulenti), servizi al consumatore di massa (a seguito delle econ di scala trasporti,fast food, noleggio), servizi hi-tech (riparazione strumenti e apparecchiature tecnologiche). I servizi presentano caratteristiche che influenzano la gestione del marketing: 

1. Intangibilità dei servizi: l'utente potenziale non ha la possibilità di esaminare il servizio prima dell'acquisto e la vendita precede la produzione. A meno che l'azienda utilizzi risorse tangibili (edifici, aerei, strutture alberghiere) il servizio non si può vedere, toccare, annusare o assaggiare prima dell'acquisto. L'impresa vende una promessa di soddisfazione c'è dunque un maggior grado di incertezza.

2. Deperibilità dei servizi: a seguito dell'intangibilità dei servizi segue l'impossibilità di conservarli. Se un aereo parte con 20 posti liberi il guadagno di quei posti è perso per sempre. Diventa importante per una società di servizi riuscire a sincronizzare domanda ed offerta. 

3. Inseparabilità dei servizi: poiché il cliente prende parte al processo di produzione e vi è un'interazione con il fornitore e di conseguenza una natura personalizzata del servizio.

4. Variabilità della qualità: quando si parla di qualità del servizio si tiene in considerazione che il servizio ha qualità di fiducia ed esperienza, la qualità dipende inoltre dalla percezione del consumatore al momento dell'erogazione, risulta inoltre dal confronto tra ciò che ci si aspetta e la percezione del livello del servizio ottenuto, è molto difficile mantenere costante il livello qualitativo perché dipenderà dalla diversa perfomance al momento dell'interazione. 

E' possibile descrivere le diverse attività di servizio considerando l'intensità della manodopera e il grado di interazione e adattamento al cliente: le fabbriche di servizi hanno basso grado di manodopera e interazione con il cliente (compagnie aeree e trasporti terrestri), i negozi di servizi nei quali l'interazione è maggiore ma grazie a macchinari l'intensità della manodopera è bassa, servizio di massa nel quale l'intensità del lavoro è alta ma bassa la personalizzazione del servizio (grossisti, scuole), servizio professionale aumenta l'interazione con il cliente ma l'intensità del lavoro è basso. Questa classificazione non è fissa, le società di servizi innovano e modificano le loro attività di servizio. Abbiamo già detto che la domanda di beni industriali è una domanda derivata dal mercato di consumo finale. E' necessario conoscere non soltanto le condizioni del mercato dei beni industriali ma anche l'evoluzione dei mercati serviti dai clienti diretti e dai clienti dei clienti diretti. La domanda di beni industriali si struttura in modo diverso a seconda che si tratti di:

1. beni industriali di consumo: si tratta di prodotti che vengono utilizzati nell'attività produttiva ma che non vengono inglobati nel prodotto finito. Le componenti della domanda sono: numero potenziali di imprese utenti, tasso di utenti effettivi ripartiti per dimensioni, livello di attività per utente effettivo, tasso di impiego per occasione d'uso.

2. Componenti industriali: i componenti industriali vengono utilizzati nel prodotto fabbricato dal cliente industriale. In questo caso la domanda dipende direttamente dalla quantità prodotta dall'impresa cliente. I componenti della domanda sono quindi: numero di potenziali utenti industriali (ripartiti per dimensioni), tasso di utenti effettivi (ripartiti per dimensioni), quantità prodotta per utente effettivo, tasso di impiego per unità di prodotto.

3. Beni industriali strumentali: in questa categoria rientrano prodotti come le macchine utensili o i PC necessari all'attività produttiva. Si tratta di beni durevoli quindi distinguiamo tra:

· domanda di primo acquisto determinata con numero di imprese dotate del bene durevole, incremento della capacità produttiva, numero di nuove imprese utilizzatrici, capacità di produzione 

· domanda di sostituzione determinata con dimensione del parco esistente, distribuzione dell'età e del livello tecnologico del parco, distribuzione della durata di vita dei prodotti, tasso di sostituzione.

La domanda di beni industriali strumentali dipende direttamente dalla capacità produttiva delle imprese clienti e quindi una variazione anche minima della domanda finale può tradursi in un cambiamento sostanziale nella domanda di beni strumentali. Questo effetto prende il nome di “effetto di accelerazione”. Per i produttori di beni industriali strumentali sarà importante analizzare non solo la propria domanda ma anche la domanda finale che si rivolge alle organizzazioni che essi riforniscono. Dalle quali in definitiva dipendono.

Il fatto che la domanda di beni industriali sia una domanda derivata presenta conseguenze significative: Un’impresa dinamica potrebbe decidere d’indirizzare i propri sforzi di vendita verso il basso della filiera industriale (verso anche i clienti indiretti) adottando una pull strategy che completa le strategie più classiche di pressione. Si può quindi limitare la sua dipendenza dai clienti consumatori diretti adottando un marketing proattivo e giocando un ruolo attivo nella stimolazione della domanda a tutti i livelli della filiera industriale. Lo scarto tra il livello attuale delle vendite e il mercato potenziale rappresenta un indicatore del grado di sviluppo o sottosviluppo di un prodotto-mercato. Maggiore è lo scarto più il potenziale di crescita della domanda primaria sarà elevato al contrario si sarà vicino al livello di saturazione. Weber ha elaborato uno schema per studiare tale gap e si sono identificate le seguenti opportunità di crescita:

1. Problemi della rete distributiva: assenza o inadeguatezza della rete di distribuzione nel prodotto-mercato quando la linea di prodotto non viene distribuita in tutte le aree geografiche, raggiunge un numero troppo basso di punti vendita, sono mal presentati sugli scaffali.

2. Problemi nell’utilizzo del prodotto: ulteriore causa dello scarto può risiedere in un livello insufficiente di impiego quando molti utenti potenziali sono dei non utenti, utenti effettivi non utilizzano il prodotto in ogni occasione d’uso o utilizzano una quantità ridotta.

3. Problemi di inadeguatezza nelle linee di prodotto: vi è mancanza di un’intera linea di prodotti per:

·  dimensioni del prodotto: quantità del contenitore per bevande o detersivi, potenza per i PC o automobili.

· Opzioni disponibili: l’impresa può attribuire degli optional cercando così di soddisfare la domanda dei singoli clienti.

· Stile, colore, gusto, profumo: i primi due sono essenziali nei prodotti tessili,calzaturieri, gli altri due per alimenti, tabacchi, pulizia personale.

· Forma:il cliente può essere attratto da una modalità di funzionamento (benzina o elettricità) presentazione (pastiglia o polvere per medicinale) 

· Qualità: sviluppo di linee dal prezzo diverso (racchette da tennis per principianti a prezzi bassi e professionisti più alti).

· Distributore nelle linee di prodotti: molti produttori realizzano parte delle loro vendite grazie ai dettaglianti che appongono la loro marca sui prodotti.

Ognuna di questa situazioni d’inadeguatezza del prodotto costituisce in realtà un’opportunità di crescita. Nell’analisi dell’attrattività lo studio del mercato potenziale rappresenta una prima fase quantitativa completata con la valutazione del ciclo di vita del prodotto o servizio ossia dell’evoluzione della domanda potenziale nel tempo. Il CVP descrive il ciclo vitale di un prodotto per mezzo di una funzione a forma di “S” composta da cinque fasi: decollo o introduzione a cui seguono una fase di crescita esponenziale, una di turbolenza, una di maturità e infine una di declino. Il livello di analisi più utile del ciclo di vita del prodotto è quello del prodotto-mercato poiché è quello che meglio descrive i comportamenti d'acquisto in una determinata categoria di prodotto. Uno stesso prodotto può presentare un profilo di ciclo di vita diverso a seconda dei mercati geografici o addirittura a seconda dei vari segmenti di uno stesso mercato di riferimento. Nel caso di un prodotto-mercato è in gioco soprattutto la domanda primaria e i fattori più importanti della sua evoluzione sono da una parte i fattori fuori controllo come l'evoluzione della tecnologia che favorisce lo sviluppo di nuovi prodotti e dall'altra le variabili di marketing totalmente sotto controllo. Il modello di CVP ritrae dunque la storia delle vendite di un prodotto dotato di una determinata tecnologia che costituisce una soluzione specifica (tra molte altre) a un bisogno di mercato per un gruppo specifico di acquirenti. Affermare che un prodotto ha un ciclo di vita significa che: l'ambiente economico è competitivo, l'obbiettivo strategico prioritario deve essere ridefinito ogni fase così come il programma di marketing, cambia anche la struttura dei costi e dei profitti. Nella fase di introduzione il mercato è caratterizzato da una crescita lenta delle vendite e da un elevato grado di incertezza il tutto dovuto a diversi fattori:

· incertezza tecnologica poiché l'impresa innovatrice non domina ancora completamente la tecnologia ancora in fase di sviluppo

· distribuzione: può mostrarsi restia in questa fase a offrire un prodotto ancora non affermato.

· Clienti potenziali: possono essere lenti a modificare le loro abitudini di consumo o di produzione per un atteggiamento cauto.

· Concorrenza: per un certo periodo è senza concorrenti diretti.

Questa fase è caratterizzata anche da fattori interni all'impresa come flussi di cassa fortemente negativi, elevate spese di marketing e costi di produzione. Più breve è la fase introduttiva meglio è  per la redditività dell'impresa. La durata della fase di introduzione del CVP dipende dalla velocità con cui i potenziali clienti meno ricettivi all'innovazione adotteranno il prodotto, tale velocità è influenzata dall'entità del vantaggio procurato, presenza di costi di adozione per il cliente, compatibilità con le modalità di consumo o produzione attuali, possibilità di provarlo. Per uscire da questa fase di incertezza obbiettivo primario diventa creare quanto prima la domanda primaria rendendo nota l'esistenza del prodotto, informando il mercato dei vantaggi, assicurandosi canali di distribuzione. Superata la fase di introduzione il prodotto entra nella fase di crescita caratterizzata da un rapido sviluppo delle vendite le cause sono:

· primi clienti soddisfatti che ripetono i loro acquisti e influenzano gli altri potenziali clienti.

· Maggiore disponibilità del prodotto dovuta a una più ampia distribuzione.

· Entrata di nuovi concorrenti che determina un aumento della pressione totale di marketing

Le caratteristiche dell'ambiente economico e competitivo mutano rapidamente: aumentando il volume d'affari ad un taso crescente subentra l'effetto esperienza e i prezzi tendono a ridursi, i flussi di cassa diventano positivi. Gli obbiettivi prioritari del marketing strategico diventano estendere la dimensione del mercato e il tasso di occupazione del mercato, creare fedeltà alla marca. Per fare ciò si dovrà arricchire il prodotto di nuove caratteristiche, adozione di un sistema di distribuzione intensivo, riduzione dei prezzi. Nella fase di turbolenza il tasso di crescita delle vendite subisce una decelerazione. Ora il gruppo target è la maggioranza del mercato, i concorrenti più deboli cominciano ad abbandonare il campo per la continua diminuzione dei prezzi e il mercato diventa più concentrato. L'attenzione si sposta dallo sviluppo della domanda primaria alla massimizzazione della quota di mercato. Gli obbiettivi del marketing diventano identificare segmenti target prioritari e massimizzare la quota di mercato in questi segmenti, posizionare chiaramente la marca nella mente dei clienti, mantenere la fedeltà alla marca. La crescita della domanda primaria continua a rallentare per poi arrestarsi ed entrare nella fase di maturità. La maggior parte dei prodotti si colloca in questa fase che è solitamente la più lunga, la causa di questa stagnazione della domanda primaria sono: i tassi di occupazione del mercato già elevati, copertura del mercato con la distribuzione è già intensiva e la tecnologia si è stabilizzata. In questa fase il mercato è molto segmentato e le imprese si sforzano di coprire l'intera gamma dei bisogni offrendo vasta scelta di variazioni dello stesso prodotto. In questo contesto l'obbiettivo strategico prioritario consiste nel mantenere e se possibile allargare la quota di mercato e ritagliarsi un vantaggio competitivo difendibile sui concorrenti diretti. La concorrenza basata sul prezzo si fa più frequente ha impatto nulla sulla domanda primaria ma incide solo sulle quote di mercato delle imprese concorrenti. E' questa la fase in cui la redditività è più elevata.

La fase di declino si traduce in un decremento strutturale della domanda primaria per uno dei seguenti motivi:

· compaiono nuovi prodotti tecnologicamente più avanzati 

· preferenze, gusti e abitudini di consumo si modificano nel tempo e rendono i prodotti superati.

· Cambiamenti dell'ambiente sociale economico e politico norme che li rendono vietati.

Quando le vendite e le previsioni di utile calano alcune imprese disinvestono e si ritirano dal mercato altre cercano di specializzarsi sul mercato residuo nel caso in cui rappresenti ancora un'opportunità valida. Più che uno strumento di pianificazione, il modello del CVP è utilizzato per analizzare le forze che determinano l'attrattività di un prodotto-mercato e ne provocano l'evoluzione.  Una delle difficoltà interpretative del modello del CVP è dovuta dal fatto che la vita di un prodotto non segue sempre la curva a forma di “S” si sono identificati infatti 12 profili diversi. A volte i prodotti saltano la fase di introduzione ed entrano direttamente in quella di crescita , altri saltano la fase di maturità (passano direttamente da crescita a declino). Non è sempre facile identificare la fase che il prodotto sta attraversando. Tale difficoltà riduce l'interesse nel modello come strumento di pianificazione anche perché la durata delle fasi può cambiare molto da un prodotto all'altro se non da un Paese all'altro per lo stesso prodotto. I diversi profili identificati si spiegano con l'evoluzione dei fattori sottostanti come tecnologia, abitudini di consumo, dinamismo. Un'altra spiegazione delle differenze osservate nei profili è l'azione delle imprese innovando,riposizionando il prodotto, favorendo la diffusione presso altri gruppi di clienti o modificandolo. In ogni fase del CVP l'impresa dinamica tenterà  di abbreviare la fase di introduzione, accelerare la fase di sviluppo,prolungare il più possibile la fase di maturità, rallentare la fase declino. I flussi finanziari sono ripartiti in modo estremamente disomogeneo tra le varie fasi del CVP. E' importante per l'impresa avere un portafoglio di attività equilibrato composto da prodotti detti “mucca da latte” i quali generano risorse finanziarie e ne assorbono poche e prodotti nuovi che hanno un potenziale di crescita elevato che richiedono grandi investimenti finanziari per il loro sviluppo. Nelle fasi d'introduzione e crescita gli investimenti passati e le spese di marketing per il lancio influiscono notevolmente sulla redditività, soltanto nella fase di turbolenza e maturità l'impresa entra nella zona di redditività. 

L'analisi di competitività dell'impresa:

L'analisi della competitività si propone d'identificare il tipo di vantaggio competitivo su cui un'impresa o una marca possono contare e di valutare la misura in cui tale vantaggio è sostenibile, tenuto conto dei rapporti di forza occupate dai concorrenti. Non è più possibile considerare i mercati nazionali come entità a se stanti ma piuttosto come parte di un mercato regionale o mondiale. Con un alto livello d'integrazione nella rete globale il sistema economico diventa più vulnerabile a traumi quali la svalutazione, aumento del prezzo del petrolio, crisi finanziaria ETC. Occorre tuttavia sviluppare una forma mentis globale che permetta di equilibrare la standardizzazione della struttura globale con la flessibilità alle regole comportamentali locali. Per vantaggio competitivo s'intende l'insieme delle caratteristiche o attributi detenuti da un prodotto o da una marca che gli conferiscono un certo grado di superiorità nei confronti dei concorrenti diretti. Tali caratteristiche o attributi possono essere di varia natura e riguardare la funzione di base o i servizi necessari o aggiunti o modalità di produzione, distribuzione del prodotto. L'origine dei vantaggi competitivi sono suddivisi:

· Vantaggio competitivo di qualità (o esterno): si crea valore per il cliente attraverso la riduzione dei costi di utilizzo oppure l'incremento della performance. L'impresa ha maggiore potere di mercato nel senso che può far accettare al mercato un prezzo di vendita superiore a quello del principale concorrente. Il vantaggio competitivo esterno è basato su una strategia di differenziazione che chiama in causa il know-how di marketing e la capacità d'individuare e rispondere meglio alle aspettative dei clienti non ancora soddisfatti.

· Vantaggio competitivo di costo (o interno): si basa sulle superiorità dell'impresa nel controllo dei costi di produzione, amministrazione o gestione del prodotto. Esso apporta un valore al produttore garantendogli un costo unitario inferiore a quello del principale concorrente. Tale vantaggio competitivo è il risultato di una maggiore produttività  e di conseguenza redditività e capacità di resistere a una diminuzione del prezzo di vendita.  Se si sacrifica eccessivamente la qualità per ottenere un vantaggio di costo la riduzione di prezzo rischia di eliminare il vantaggio di costo stesso. 

Questi due tipi di vantaggio competitivo sono spesso incompatibili perché comportano abilità e culture molto diverse. Le due dimensioni del vantaggio competitivo possono essere rappresentate  in un grafico cartesiano:

· il poter di mercato (in ascissa): prezzo di vendita massimo accettabile dal cliente in termini percentuali rispetto al concorrente principale.

· la produttività (in ordinata): nostro costo unitario in percentuale rispetto al nostro concorrente.

Nella parte superiore del grafico vi sarà uno svantaggio di costo mentre nella parte inferiore un vantaggio di costo. Nella parte destra invece vi sarà una capacità dell'impresa di far accettare al mercato un prezzo superiore al nostro concorrente, nella parte sinistra l'impresa avrà un potere limitato e dovrà praticare prezzi inferiori per essere accettata dal mercato. L'obbiettivo di un'analisi della competitività è permettere  all'impresa di posizionarsi su questi assi e di ricavarne indicazioni strategiche e obbiettivi prioritari per ognuno dei prodotti facenti del suo portafoglio di attività. Per posizionarsi sull'asse del potere di mercato si utilizzeranno informazioni ottenute dagli studi d'immagine di marca che permettono di misurare il valore percepito e stimare l'elasticità del prezzo, per posizionarsi sull'asse della produttività si farà ricorso alla legge dell'esperienza altrimenti si useranno le informazioni sull'attività della concorrenza.

· Vantaggio competitivo sulle competenze chiave: si definisce competenza chiave una capacità o una tecnologia particolare che crea un valore unico per il cliente. Le capacità specifiche di un'impresa si concretizzano quasi per intero nell'insieme delle conoscenze delle persone che vi lavorano e nelle procedure organizzate d'interazione fra dipendenti. Una competenza chiave deve generare un valore significativo e stimabile per i clienti, essere difficile da imitare o reperire sul mercato, consentire l'accesso all'impresa a un gran numero di settori di attività.

Una delle responsabilità principali del marketing strategico è la ricerca di un vantaggio competitivo sui concorrenti difendibile, per questo distinguiamo:

· vantaggio competiti7vo operativo: comporta lo svolgimento delle stesse attività dei concorrenti ma in modo più efficace: offrendo una qualità superiore, prodotti che riducono i costi dei clienti, operando più velocemente e collocandosi più vicino al cliente. L'efficienza operativa è un obbiettivo necessario ma non sufficiente per mantenere una redditività superiore.

· Vantaggio competitivo strategico: comporta un elemento di differenziazione che può essere: l'attività differente da quelle dei concorrenti oppure l'attività simili ma esercitata in modo diverso con l'obbiettivo di proporre al mercato un insieme di valori unico. Questo posizionamento strategico risulta più sostenibile a lungo rispetto a quello operativo.

La nozione di concorrenza allargata si basa sull'idea che la capacità di un'impresa di sfruttare il vantaggio competitivo non dipende soltanto dalla concorrenza diretta, ma anche dal ruolo esercitato da forza rivali che possono essere: come

· i potenziali entranti: possono essere: le imprese esterne al prodotto-mercato che potrebbero superare facilmente le barriere, le imprese per le quali l'entrata costituirebbe un'evidente sinergia o il proseguimento della strategia, i clienti o i fornitori. L'impresa deve circoscrivere questa minaccia creando barriere all'entrata. La rilevanza della minaccia dipende dal livello delle barriere all'entrata: le economie di scala, i brevetti che proteggono le differenze fra i prodotti, la differenziazione e l'immagine di marca che determinano un grado elevato di fedeltà, la necessità di capitali non solo per finanziare gli impianti, i costi di trasferimento reali o psicologici che il cliente deve sostenere per passare al fornitore entrante, l'accesso ai canali di distribuzione alcuni possono essere restii a inserire negli scaffali prodotti nuovi, effetto esperienza e conseguente vantaggio in termini di costo. Anche le previsione del potenziale entrante sull'intensità delle reazioni, influenzeranno il suo grado di determinazione. La forza dissuasiva della risposta dipenderà: reputazione di aggressività nei confronti di nuovi concorrenti, risorse finanziarie considerevoli per controbattere, capacità di rappresaglia del nuovo entrante. 

· Prodotti sostitutivi:  si definiscono sostitutivi i prodotti che svolgono una funzione simile per lo stesso gruppo di clienti basandosi però su tecnologie diverse. Rappresentano una minaccia permanente in quanto la sostituzione è sempre possibile, la minaccia può aggravarsi quando con un cambiamento tecnologico il rapporto qualità/prezzo del prodotto sostitutivo cambia. Più il prodotto sostitutivo costituisce un'alternativa interessante in termini di qualità/prezzo per il cliente, più forti sono i limiti al rialzo dei prezzi nel settore. L'identificazione dei prodotti sostitutivi non è sempre evidente si dovranno ricercare i prodotti che rispondono allo stesso bisogno generico. E' perciò necessario un sistema di monitoraggio permanente delle principali scoperte tecnologiche che permetta l'adozione di un comportamento proattivo e non solo reattivo.

· Il potere di contrattazione dei clienti: i clienti possono costringere l'impresa a concedere riduzione di prezzo chiedendo servizi più estesi a condizioni di prezzo più favorevoli o giocando sulla rivalità tra concorrenti. La presenza di questo potere dipende dalla presenza di alcune condizioni: il gruppo di clienti acquista quantità consistenti rispetto al volume d'affari del venditore, i prodotti acquistati dal cliente rappresentano una parte considerevole dei suoi costi e quindi lo spinge a contrattare, i clienti sono sicuri di poter trovare altri fornitori, i costi di trasferimento sono contenuti, i clienti rappresentano una reale minaccia d'integrazione e quindi potenziali entranti, il cliente dispone di informazioni complete sulla domanda, prezzi di mercato e costi del fornitore. Queste considerazioni mettono in evidenza che la scelta dei gruppi di clienti target ai quali rivolgere la propria offerta rappresenta una decisione strategica.

· Il potere di contrattazione dei fornitore: il potere dei fornitori nei confronti dei propri clienti deriva dalla possibilità per i primi di aumentare i prezzi delle forniture, di ridurre la qualità dei prodotti o di limitare le quantità a un dato cliente. Le condizioni che assicurano a un fornitore un elevato potere di contrattazione sono analoghe a quelle che determinano il potere dei clienti: il gruppo dei fornitori è più concentrato di quello dei clienti servito, il fornitore non è minacciato da prodotti sostitutivi, il prodotto è un input importante per il cliente, il prodotto è differenziato ci sono quindi costi di trasferimento, il gruppo di fornitori costituisce una reale minaccia di integrazione a valle.

Le quattro forze competitive esterne a cui bisogna aggiungere la concorrenza diretta tra imprese all'interno dello stesso prodotto-mercato, determinano dunque la redditività e il potenziale potere di mercato dell'impresa. Il modello delle cinque forza concorrenziali permette di esaminare in profondità il contesto competitivo globale del mercato di riferimento ma non d'identificare i concorrenti più pericolosi. Per ottimizzare la consapevolezza nei confronti delle minacce competitive e per classificare le tipologie di concorrenti che affrontiamo, possiamo collocare sull'asse delle ordinate la somiglianza dei bisogni soddisfatti target (coerente con la definizione di mercato-soluzione) sull'asse delle ascisse collochiamo   la somiglianza in termini piattaforma tecnologica (risorse e capacità strategiche). Identifichiamo ora quattro tipologie di concorrenti:

· concorrenti diretti: ossia le aziende che registrano una somiglianza alta sia nella soddisfazione dei bisogni che nella dotazione tecnologica.

· Concorrenti potenziali: aziende che hanno somiglianza alta nella dotazione tecnologica ma non soddisfano gli stessi bisogni.

· Produttori di beni sostitutivi: alta somiglianza nella soddisfazione dei bisogni ma con risorse  e tecnologie diverse.

· Concorrenti dormienti: per ora rappresentano una minaccia minima avendo un target diverso e utilizzando diverse tecnologie.

L'intensità e le forme della lotta competitiva tra i concorrenti diretti in un prodotto-mercato variano a seconda della natura della situazione concorrenziale. La situazione concorrenziale descrive: il grado d'interdipendenza tra concorrenti e il grado di potere di mercato posseduto da ciascuno (tramite le diverse strutture concorrenziali). 

Ci si può rifare alle diverse strutture concorrenziali proposte dagli economisti si distinguono quattro situazioni:

· La concorrenza perfetta: è caratterizzato dalla presenza sul mercato di un gran numero di venditori da un lato e di acquirenti dall'altro nessuno dei quali è abbastanza forte da influire sul livello dei prezzi. I prodotti sono perfettamente sostituibili fra loro e si vendono al prezzo di mercato stabilito dal gioco della domanda e offerta. I venditori non detengono alcun potere sul mercato. Questo tipo di situazione si trova nei mercati industriali dei prodotti non di marca e in quelli delle commodity (prodotti generici ricercati unicamente per la funzione di base, al prezzo più basso possibile) quali caffè, zucchero, minerali, metalli, prodotti chimici e petrolchimici, frutta. A breve termine è essenziale tenere sotto controllo i livelli di produzione della concorrenza e l'entrata di nuovi concorrenti potendo anticipare l'evoluzione dei prezzi sul mercato. A lungo termine l'impresa ha l'interesse ad uscire dall'anonimato della concorrenza pura cercando di differenziare i suoi prodotti per ridurre il loro grado di sostituibilità o tentando di creare un costo di trasferimento per spingerlo a restare fedele o infine cercando di svilupparsi a valle della catena industriale integrando attività che incorporano il prodotto (industria siderurgica che svolge attività di trasformazione in scaffalature industriali). Per uscire dalla concorrenza basata sui prezzi è necessaria una fase di ricerca sistematica delle opportunità di differenziazione e una segmentazione accurata del mercato al fine di scoprire segmenti di consumatori che adottino criteri d'acquisto più selettivi. In un mercato caratterizzato dalla concorrenza pura il prodotto di base è identico per tutti i concorrenti, e come tale non giustifica l'applicazione di un prezzo superiore. Il venditore si differenzierà dai concorrenti facendo leva sulle altre componenti del paniere di attributi come garanzia, assistenza nell'installazione, assistenza tecnica. E' pratica comune nei mercati delle commodity segmentare i clienti in base al prodotto e al settore di consumo più che in base al comportamento d'acquisto. Si identificano tre gruppi di clienti:

· Gli irriducibili: comprano esclusivamente in base al prezzo che il loro interesse primario perché il prodotto rappresenta una parte importante del loro costo totale. Costituiscono la metà se non di più del mercato sono poco interessanti ma nessun fornitore potrebbe mai evitarli.

· Gli occasionali: anche loro danno molta importanza al prezzo ma in certe circostanze amano un rapporto selettivo con certi prodotti o servizi per ridurre i costi di consegna ed evitare le interruzioni nelle forniture.

· Gli esigenti: puntano sulla fedeltà danno valore a relazioni durature che permettono di sviluppare le applicazioni più avanzate dei prodotti. Pagherebbero un prezzo più alto se l'offerta comportasse dei benefici reali in termini di riduzione dei costi o vantaggi per l'utente finale.

· L'Oligopolio: è una situazione in cui la dipendenza tra imprese rivali è molto forte a causa del numero ridotto di concorrenti. Le forze a confronto sono ben note a ciascuno e le azioni intraprese da un concorrente si ripercuotono sugli altri che tendono a reagire. Il risultato di una manovra strategica dipende in larga misura dall'atteggiamento più o meno reattivo dei concorrenti. La dipendenza tra concorrenti è tanto più forte quanto più sono indifferenziati i prodotti delle imprese a confronto. Le situazioni di oligopolio s'incontrano soprattutto nei prodotti-mercato che attraversano la fase di maturità del loro ciclo di vita cioè quando la domanda primaria non è espandibile. In condizioni di oligopolio indifferenziato i prodotti sono percepiti come commodity e la scelta del cliente dipende in larga parta dal prezzo e dal servizio. E' quindi una situazione che favorisce una intensa competizione sul prezzo. La competizione sul prezzo si sviluppa nel modo seguente: la riduzione del prezzo decisa da un’impresa provoca lo spostamento di una fetta importante di clienti, ciò viene avvertito immediatamente dai concorrenti che adottano la stessa riduzione ristabilendo la parità di prezzi portando ad una remunerazione inferiore per tutti e quindi peggioramento per tutti. In un mercato non espandibile le imprese che cercano di aumentare le loro vendite lo possono fare solo a danno dei diretti concorrenti. In un mercato a domanda primaria non espandibile a struttura oligopolistica è essenziale un’analisi dei comportamenti competitivo ossia degli atteggiamenti a fronte delle azioni e reazioni dei concorrenti. E’ possibile ricondurre gli atteggiamenti osservati a cinque categorie: comportamento indipendente quando le azioni e/o reazioni dei concorrenti non vengono prese in considerazione (si osserva nelle imprese dominanti). Comportamento accomodante atteggiamento compiacente che persegue l’intesa o la collusione. Comportamento adattivo tiene esplicitamente conto delle azioni della concorrenza adattando le decisioni alle azioni osservate nelle imprese concorrenti senza anticiparne le azioni successive. Comportamento anticipatore cerca di anticipare le reazioni dei concorrenti alle sue decisioni presumendo che abbiano un comportamento adattivo. Comportamento aggressivo: consiste anch’esso nell’anticipare le reazioni dei concorrenti alle decisioni dell’impresa ma attribuendo ai concorrenti in comportamento sfavorevole all’avversario. Nelle situazioni oligopolistiche le imprese si affrontano con prodotti scarsamente differenziati su mercati stagnanti dove il guadagno dell’uno comporta la perdita dell’altro, in una situazione di questo tipo ostacolare l’azione della concorrenza diventa un fattore chiave di successo, è ovvio che questa visione si scontra con l’equilibrio tra orientamento al cliente e alla concorrenza. Ogni azione di marketing prevista può essere analizzata alla luce delle probabili reazioni del concorrente. Se i dirigenti ritengono che ci sia solo il 20% delle probabilità che il concorrente sia in grado d’introdurre lo stesso miglioramento nella qualità può risultare più interessante adottare un programma di qualità piuttosto che di prezzo. La matrice delle reazioni concorrenziali è utile per definire una strategia di approccio a un mercato e per tentare di prevedere al meglio le reazioni della concorrenza. L’atteggiamento da adottare nei confronti della concorrenza si deve fondare su l’analisi e il controllo di essi. La raccolta di informazioni sugli obbiettivi principali dei concorrenti, strategia utilizzata per raggiungerli, mezzi dei quali dispongono.

· La concorrenza monopolistica o imperfetta: si colloca a metà strada tra la concorrenza pura e il monopolio. I concorrenti sono numerosi e le loro forze sono equilibrate ma i prodotti sono differenziati (presentano caratteristiche distintive importanti). Un prodotto si differenzia se esiste un motivo di distinzione dei beni e appaia in qualche modo importante agli acquirenti. La competizione monopolistica si fonda dunque su una strategia di differenziazione. La differenziazione deve conferire un elemento di unicità, rappresentare sufficiente valore agli occhi del cliente affinché accetti di pagare un prezzo supplementare, può rappresentare aumento della performance o diminuzione del suo costo, deve essere difendibile, il supplemento di prezzo pagato dall’acquirente deve essere superiore al supplemento di costo sostenuto dall’impresa. La differenziazione ha il potere di conferire all’impresa un certo potere di mercato in ragione delle preferenze e della fedeltà accordata dai clienti, potere di contrattazione del cliente viene in parte neutralizzato, diminuisce la sostituibilità e quindi protegge l’impresa dagli assalti della concorrenza. 

· Il monopolio: rappresenta come situazione concorrenziale un caso limite al pari della concorrenza pura. Il mercato è dominato da un solo produttore che si trova di fronte a un grande  numero di clienti per un periodo di tempo limitato non ha concorrenti diretti. E’ una situazione che si osserva nella fase introduttiva del CVP nei settori nuovi caratterizzati da forti innovazioni tecnologiche. Il potere di mercato in teoria è elevato ma viene rapidamente minacciato dai nuovi entranti attratti dal potenziale di crescita e di profitto. La durata dipenderà dalla forza dell’innovazione e dall’esistenza di barriere difendibili. 

A conclusione di questa analisi del vantaggio competitivo basato sul potere di mercato, possiamo dire che varia enormemente passando da una situazione di mercato all’altra e la realtà dei mercati si colloca tra i casi limiti di concorrenza perfetta e monopolio. Il vantaggio competitivo dipende non solo dal potere di mercato acquisito grazie ad un elemento di differenziazione, ma anche dall’eventuale presenza di una differenza nei costi rispetto ai concorrenti diretti dovuta a una maggiore produttività e al controllo dei costi. L’importanza strategica delle legge di esperienza deriva dal fatto che essa permette di prevedere l’evoluzione del costo non solo dei propri prodotti ma anche di quelli dei concorrenti diretti. Tale legge stabilisce che il costo unitario del valore aggiunto di un prodotto standard, misurato in unità monetarie costanti, diminuisce di una percentuale fissa ogni volta che la produzione totale cumulata raddoppia. Il termine esperienza identifica il volume complessivo di produzione e non il numero degli anni nei quali ha prodotto tale volume, per unità monetaria costante s’intende l’aggiustamento in base all’inflazione, l’effetto di esperienza è sempre più marcato nella fase di avvio e di crescita del CVP, l’esperienza riguarda soprattutto i costi legati al valore aggiunto (cioè i costi legati alla differenza tra prezzo di vendita e costo degli input -> costi di trasformazione,assemblaggio, distribuzione ETC). I fattori che contribuiscono a ridurre i costi lungo la curva di esperienza grazie all’apprendimento realizzato con l’accumulo della produzione sono: specializzazione e aumento dell’efficienza del lavoro manuale, innovazioni del processo di fabbricazione,migliore performance delle attrezzature di produzione, L’esperienza in sé non produce una riduzione dei costi ma fornisce occasioni affinché ciò si verifichi. La legge di esperienza implica: raggiungere il maggiore volume di produzione più rapidamente possibile in modo da accumulare un vantaggio di costo sui concorrenti diretti crescendo più velocemente dei concorrenti, ciò implica un aumento della quota di mercato relativa possibile fissando i prezzi già in previsione della futura riduzione dei costi, la crescita deve essere realizzata fin dal lancio dell’attività. E’ in rapporto al volume di produzione previsto che verrà stabilito il prezzo di vendita da praticare al momento del lancio dell’attività. Una volta raggiunto tale livello di esperienza le ulteriori riduzioni di costo porteranno un ulteriore riduzione del prezzo di vendita per mantenere il vantaggio rispetto ai concorrenti. Se la produzione cumulata determina la riduzione di costi previsti e se si è in grado di difendere il beneficio, l'effetto esperienza porta alla creazione di un ostacolo all'entrata di nuovi concorrenti e produce un vantaggio di costo per l'impresa leader. Le imprese con una bassa quota di mercato avranno costi inevitabilmente più elevati e subiranno pesanti perdite se fisseranno gli stessi livelli di prezzo dell'impresa dominante. Il principale vantaggio della curva di esperienza è quello di consentire il confronto dei costi dei concorrenti operanti in uno stesso mercato di riferimento. In questo modo l'impresa può individuare in tempo utile le modifiche che è necessario apportare alla sua strategia. Nel caso in cui i prezzi diminuiscono seguendo una curva di esperienza con pendenza maggiore rispetto alla curva dei costi, in tempi brevi le due curve saranno destinate a convergere e quindi non realizzare più profitto. Se la direzione avesse prestato attenzione alle previsioni ricavate dall'analisi degli effetti di esperienza, avrebbe potuto reagire in tempo utile e adottare una delle seguenti azioni correttive: aumentare la capacità dello stabilimento per accelerare l'aumento dell'effetto di esperienza, modificare il processo di produzione in modo operare su una curva di esperienza (costi) della stessa pendenza della curva dei prezzi, specializzarsi su un bene differenziato, vendere l'impresa nel momento in cui era ancora produttiva. E' quindi possibile utilizzare la curva di esperienza per prevedere sviluppi futuri e verificare la fattibilità di diverse strategie possibili. La legge dell'esperienza non ha un'applicazione universale, essa regge soprattutto nelle attività in cui un volume maggiore conferisce un vantaggio economico e gli effetti di apprendimento sono importanti, le situazioni in cui la legge di esperienza ha un effetto limitato sono: potenziale di apprendimento ridotto, concorrente può accedere  ad una fornitura che le permette vantaggio di costo, i vantaggi di costo dati dell'effetto esperienza sono rapidamente annullati dai cambiamenti tecnologici, scarsa sensibilità al prezzo da parte del mercato, ampio potenziale di differenziazione  dei prodotti. Un'impresa dominata nel suo mercato di riferimento da un concorrente che dispone di un vantaggio di costo irraggiungibile può aggirare il vantaggio dato dall'esperienza adottando una strategia di differenziazione che offra all'acquirente caratteristiche distintive per cui sia disposto a pagare un prezzo superiore permettendole di compensare l'handicap del costo, oppure può adottare una strategia basata sullo sviluppo tecnologico che la collocherà su una curva di esperienza più favorevole. La legge di esperienza dà all'impresa un vantaggio competitivo operativo che non è sempre sostenibile per lunghi peridi di tempo perché le buone pratiche si diffondono in fretta all'interno di un dato settore. Secondo Michael Porter esistono quattro caratteristiche che descrivono l'ambiente in cui le aziende competono a livello locale (loro Paese) e ciascuna promuove o impedisce la creazione di un vantaggio competitivo: 

· fattori produttivi: la posizione del Paese rispetto ai fattori di produzione come il personale qualificato e le infrastrutture. Ciò che conta di più è la capacità di creare, rinnovare e sviluppare tali fattori.

· La domanda: natura della domanda interna. La qualità della domanda interna è più importante della quantità.

· Le industrie a monte collegate: presenza o meno di industrie a monte collegate che siano competitive. Vantaggi derivanti da vicinanza ai fornitori .

· Strategia, struttura e rivalità delle imprese natura e struttura della concorrenza domestica 

Porter osserva che non esiste una strategia universalmente applicabile dipende dallo stato di salute e flessibilità di tutti i fattori che lavorano per quel determinato settore in quel Paese. La composizione della domanda interna sta alla base del vantaggio competitivo delle nazioni e Porter identifica tre situazioni che favoriscono il vantaggio competitivo: alta percentuale di domanda locale le imprese di un Paese sono ben posizionate per conquistare un vantaggio competitivo in segmenti globali che rappresentano un parte importante della domanda interna ma ridotta del mercato globale. Questi segmenti considerati poco attraenti dai concorrenti stranieri riceveranno attenzione prioritaria dalle imprese nazionali. Acquirenti sofisticati ed esigenti: il grado di sofisticazione ed esigenza dei clienti locali costringe le imprese locali a puntare sempre al massimo in termini di qualità di prodotti e servizi. Bisogni anticipatori degli acquirenti: il fatto che determinati bisogni siano espressi prima dalla clientela nazionale e poi da quella straniera rappresenta una sorta di vantaggio per le imprese locali che si troveranno più avanti rispetto a quelle straniere.

Il mercato target e le strategie di posizionamento:

L'impresa ha a disposizione diverse strategie di copertura del mercato in cui i due estremi sono la strategia di “approccio di massa” e quella di “customizzazione di massa”.  Con la strategia di focalizzazione l'impresa può concentrare le sue risorse su:

· numero ridotto di funzioni: ma si rivolge a una vasta gamma di clienti. I confini del mercato sono ristretti dal punto di vista della funzione ma molto ampi per quanto concerne il gruppo di clienti.

· Determinato gruppo di clienti: i confini del mercato sono ampi dal punto di vista della funzione e ristretti nel merito del gruppo di clienti.

La focalizzazione del marketing permette all'impresa di raccogliere i frutti della specializzazione e di utilizzare più efficacemente le risorse interne.

Con la copertura totale del mercato l'impresa si rivolge all'intero mercato. L'impresa può poi scegliere una strategia di marketing indifferenziato con la quale ignora le diversità e si concentra sui punti in comune nei bisogni dei clienti e può essere motivata dal risparmio non solo a livello della produzione ma anche di stoccaggio, distribuzione e promozione. Se l'impresa adotta invece una strategia di marketing differenziato o di personalizzazione di massa l'impresa si rivolge sempre all'intero mercato ma con programmi su misura per ciascun segmento. Il rischio di questo approccio è quello di ipersegmentazione favorendo il cannibalismo tra marche della stessa impresa.  Con la strategia mista l'impresa diversifica le sue attività in termini di funzioni e/o di gruppi di clienti. La scelta di una di queste strategie di copertura del mercato dipenderà da il numero di segmenti identificabili e redditizi e dalle risorse dall'impresa. Se queste ultime sono limitate la strategia di marketing focalizzata rappresenta una scelta obbligata. Strategia di ipersegmentazione e controsegmentazione: l' ipersegmentazione dà vita a prodotti su commissione realizzati per soddisfare i bisogni individuali. In questo caso l'impresa offre oltre alla funzione di base molte opzioni e una vasta gamma di funzioni secondarie il tutto a costi elevati. Nel caso di controsegmentazione invece l'impresa offre un prodotto base senza fronzoli con poche opzioni e ad un prezzo molto più ridotto. Il dilemma tra standardizzazione e adattamento è affrontato dalle imprese che progettano una strategia globale o transnazionale. Nell'elaborare una strategia di segmentazione vi sono due logiche quella guidata dal mercato (market driven) che richiede il massimo grado di adattamento a bisogni diversi e la logica basata sulla fornitura (suply driven) cerca piuttosto di incrementare la produttività attraverso la massima standardizzazione del prodotto. La decisione dei segmenti prioritari è compatibile sia con una copertura ampia che con la selezione di uno o più segmenti. Dopo aver deciso a che tipo di copertura del mercato mirare, il passo successivo sarà la strategia di posizionamento  o processo di collocamento di un prodotto nella mente del consumatore che si può anche definire come la decisione dell'impresa relativa ai benefici della marca che possono farle guadagnare un posto distintivo nel mercato. Il posizionamento si può descrivere come: promesse della marca al cliente, a quali segmenti, in quali situazioni di consumo, chi è il diretto concorrente. Il posizionamento è la modalità operativa per introdurre una strategia di differenziazione basata sull'analisi di punti di forza e debolezza dell'impresa, contesto competitivo, tipo di beneficio distintivo che la marca può offrire al cliente. Quando si sceglie il posizionamento occorre: buona conoscenza del posizionamento attuale della marca o dell'impresa nostra e dei concorrenti nella mente dei consumatori, selezionare un posizionamento e sostenere la scelta, verificare che esso sia distintivo, misurare il grado di vulnerabilità di esso.

Esistono diversi modi di posizionare una marca nei confronti dei concorrenti, possiamo distinguere tre tipologie di strategie di differenziazione:

· differenziazione del prodotto: è il modo più classico per posizionare una marca e fa leva sui benefici del prodotto ossia caratteristiche come la performance, longevità, affidabilità, design, novità.

· Differenziazione del prezzo: alcune imprese utilizzano il prezzo per distinguersi dai concorrenti con strategie di prezzo più alto della categoria  (profumi Gucci o gioielli Cartier)  più alto valore del denaro (Ikea per mobili Nivea per Cosmetici) o il prezzo più basso (Ryanair per le linee aeree).

· Differenziazione dell'immagine: in molti settori le marche non sono distinguibili in termini di caratteristiche tangibili e a far la differenza interviene l'immagine (per i profumi ogni marca mira a possedere una certa immagine così come per i tabacchi o alcolici). 

Con l'aumentare del numero di rivendicazione aumenta anche il rischio di un difetto di credibilità nel posizionamento, bisogna quindi evitare quattro errori fondamentali: sottoposizionamento: i clienti potenziali hanno un'idea vaga di quale sia il fattore distintivo rivendicato dalla marca. Sovraposizionamento: i clienti hanno un'immagine troppo ristretta della marca perché la percepiscono come troppo specializzata o non troppo abbordabile. Posizionamento confuso: i clienti sono confusi perché l'impresa avanza troppe rivendicazioni oppure cambia troppo spesso posizionamento sul suo prodotto. Posizionamento ambiguo: i potenziali clienti non riescono a credere ai vantaggi promessi dalla marca alla luce dei suoi trascorsi, del prezzo o del produttore. Si possono identificare diversi livelli di risposta del cliente attuale o potenziale nei confronti dell'informazione percepita e degli stimoli utilizzati dal produttore. La teoria economica si occupa essenzialmente della risposta comportamentale cioè dell'atto d'acquisto, poiché le preferenze vengono rivelate dal comportamento, la risposta del consumatore si identifica con la domanda espressa. In realtà la domanda così definita consiste in un osservazione a posteriori o storica spesso poco intelligibile per misurare l'efficacia degli interventi. I diversi livelli di risposta del cliente potenziale possono essere raggruppati in tre categorie: la risposta cognitiva che in chiama in causa le informazioni possedute dalla e la conoscenza, la risposta affettiva: che analizza l'atteggiamento e il sistema di valutazione  e infine la risposta comportamentale: che descrive l'azione non soltanto l'atto d'acquisto ma anche il post-acquisto. Gli esperti di comunicazione sostengono che questi tre livelli sono posti in una scala gerarchica e che l'individuo o l'organizzazione li attraversa in sequenza secondo l'ordine cognitivo (learn) affettivo (feel) e comportamentale (do). Si parla quindi di processo di apprendimento osservabile soprattutto quando il cliente potenziale è fortemente coinvolto nella sua decisione d'acquisto. Questo modello di risposta (learn-feel-do) non è sempre applicabile inoltre il processo di apprendimento implica un acquisto ragionato (possibile solo quando l'acquirente è fortemente coinvolto nell'acquisto). Attraverso le dimensioni di coinvolgimento (alta e bassa) e percezione della realtà (basata su pensare e sentire), possiamo identificare quattro percorsi diversi del processo di risposta o decisione d'acquisto: 

· Apprendimento (learn feel do): grado di coinvolgimento nei prodotti alto e modalità di percezione della realtà essenzialmente intellettuale. Seguono questo schema di acquisti importanti in cui il prezzo è alto e le caratteristiche oggettive e funzionali rilevanti auto, case, elettrodomestici o mezzi di produzione.

· Affettività (feel learn do): coinvolgimento nel prodotto alto ma minor necessità di informazioni specifiche e bisogno di stimolo emotivo perché la scelta riflette il sistema di valori e carattere dell'acquirente. In questa categoria profumi, abbigliamento, gioielli, motociclette.

· Routine (do learn feel): decisioni che implicano un ragionamento minimo e tendenza a sviluppare per comodità abitudini d'acquisto, purché il prodotto soddisfi il servizio fondamentale richiesto il coinvolgimento rimane basso. Prodotti alimentari o qualsiasi prodotto nella fase di maturità.

· Edonismo (do feel learn): situazione in cui coesistono basso coinvolgimento nell'acquisto del prodotto e modalità d'acquisto sensoriale. Gusti personali che hanno a che fare con l'immaginazione e la soddisfazione immediata (cioccolato, birra, sigarette)

Nel giudicare la rilevanza degli attributi rimane il problema della ridondanza quando il grado di significatività è identico. Mantenere due attributi determinanti che indicano la medesima caratteristica equivale a selezionare un unico attributo. Per modificare il posizionamento attuale sfavorevole è importante capire il modo in cui i consumatore percepisce i prodotti concorrenti. Esistono sei strategie diverse per modificare il posizionamento: modificare il prodotto se non corrisponde alle aspettative rinforzando la caratteristica carente, modificare il peso degli attributi convincendo il mercato che bisogna dare più importanza a una determinata caratteristica, modificare le convinzioni relative alla marca e a quelle concorrenti il mercato può sottostimare alcune caratteristiche o sovrastimare alcune caratteristiche dei concorrenti, attrarre l'attenzione verso attributi ignorati creando un nuovo vantaggio non ancora considerato, modificare il livello di attributi richiesti cercando di convincere il segmento che la qualità offerta è adeguata a quello scopo. Nella ricerca di un elemento di unicità su cui fondare una strategia di differenziazione è necessario evitare di individuare un elemento apprezzato dai clienti ma che non si è in grado di offrire o al contrario che si è in grado di offrire ma che non è apprezzato dai clienti. Con il modello di Porter ogni impresa può essere descritta con due gruppi di attività ognuno dei quali rappresenta una fonte di differenziazione per l'impresa:

· attività primarie o di base: le cui fonti di differenziazione potrebbero essere acquisti qualità e affidabilità di componenti e materie prime,produzione tempi brevi di fabbricazione, basso livello di scarti, stoccaggio e distribuzione consegna rapida nei tempi richiesti, gestione ordini efficiente, marketing e vendite intensità e creatività pubblicitaria e della forza di vendita, durata del credito concesso, assistenza clienti nell'installazione, preparazione dei clienti, 

· attività di supporto le potenziali fonti di differenziazione sono le risorse umane con incentivi alla formazione del personale, impegno e disponibilità nei confronti dei clienti, ricerca e sviluppo unicità del prodotto affidabilità nell'ideazione di nuovi prodotti, infrastruttura reputazione dell'impresa e sensibilità ai bisogni dei clienti.

L'obbiettivo di questo modello è individuare fattori di unicità in ogni attività ed evidenziare che la ricerca di un vantaggio competitivo sostenibile interessa ogni funzione dell'organizzazione e non solo quella di marketing. L'elasticità della domanda rispetto al prezzo costituisce il grado di potere di mercato detenuto (ricordiamo che il p. di mercato è la capacità di far accettare al mercato un prezzo superiore a quello praticato dai diretti concorrenti). L'impresa che detiene un potere di mercato presenta una domanda poco elastica rispetto poiché grazie alla differenziazione è in grado di far accettare un prezzo superiore al gruppo di clienti senza variazione della domanda. E' possibile individuare cinque indicatori della forza di una marca: limitata sensibilità al prezzo resiste meglio a un aumento di prezzo rispetto alle marche concorrenti, accettazione di premium price: cioè di un prezzo superiore a quello dei concorrenti, tasso di esclusività per il consumatore la marca detiene il maggior numero di requisiti all'interno della categoria, tasso di fedeltà probabilità di riacquisto nell'occasione successiva, misure attitudinali positive indicatori dell'atteggiamento come grado di stima, qualità percepita. Vi sono tre approcci distinti nell'identificazione di segmenti internazionale o globali di clienti potenziali:

· Gruppi di Paesi: simili per condizioni climatiche, lingua, religione, sviluppo economico. Questo approccio presenta i seguenti limiti: si basa su variabili legate al Paese e non ai comportamenti dei clienti, presuppone omogeneità totale del gruppo di Paesi, vi possono essere gruppi di clienti omogenei che cambiano paese.

· Segmenti presenti in più Paesi: molti prodotti sono conosciuti e accettati su scala mondiale (elettrodomestici, elettronica di consumo, automobili, moda). Anche se in generale i bisogni sono diversi può esistere un segmento del mercato che presenta bisogni identici in ogni Paese. Le imprese internazionali voglio innanzitutto identificare questi gruppi di clienti potenziali di nazionalità diverse che condividono le stesse aspettative e bisogni. Esempio i sono i clienti con redditi elevati come sportivi professionisti, quadri delle aziende.

Anche se i bisogno sono diversi in ogni Paese si può vendere lo stesso prodotto in ciascun Paese ma in diversi segmenti adottando un posizionamento diverso basato sulle variabili diverse del prodotto come le attività di distribuzione, comunicazione e di vendita. Questo tipo di segmentazione universale è il più radicale e dà all'impresa un vantaggio competitivo significativo perché il prodotto e la comunicazione possono essere standardizzati. L'approccio globale ai mercati ha l'obbiettivo d'individuare le similitudini tra Paesi mentre l'approccio internazionale è multinazionale e vuole sviluppare la gamma di prodotti più standardizzata possibile ma con adattamenti locali. Un certo grado di compromesso tra standardizzazione e adattamento dei prodotti sarà quasi sempre necessario. Si dovranno determinare le somiglianze che superano i confini nazionali ricercando allo stesso tempo le differenze presenti all'interno dei singoli Paesi: il prodotto è identico ad eccezione dell'etichetta e lingua dei manuali, prodotto di base è uguale ma vengono apportate delle modifiche per il voltaggio,colore e dimensione per rispondere a gusti, abitudini, clima. Non tutti i prodotti hanno per forza una vocazione universale e alcuni si prestano meglio di altri. Più il prodotto si avvicina ai poli hi-tech/ hi-touch (profumi, orologi, gioielli, abbigliamento) più diventa universale. Queste due categorie di beni hanno in comune il fatto di essere prodotti a forte coinvolgimento e ricorrere a un linguaggio universale. I prodotti hi-tech per esempio condividono simboli e linguaggio tecnico (computer, giocatori da tennis).

La formulazione di una strategia di marketing:

Ci proponiamo ora di studiare in che modo un'impresa orientata al mercato possa selezionare un'adeguata strategia competitiva che le permetta di ottenere una performance superiore alla media. Due sono gli insieme di fattori che determinano la performance: l'attrattività complessiva del mercato di riferimento e la forza della sua posizione competitiva rispetto ai concorrenti diretti. L'analisi del portafoglio di prodotti mette in relazione gli indicatori di attrattività e competitività suggerendo così specifiche strategie di marketing. La procedura di un'analisi di portafoglio consiste nel classificare ciascuna attività in base a attrattività del mercato di riferimento e la capacità dell'impresa di cogliere opportunità offerte dal mercato. Consideriamo ora l'analisi del portafoglio secondo il metodo del Boston Consulting Group (BCG matrice “crescita -quota di mercato) essa è costruita sulla base tasso di crescita del mercato di riferimento che funge da indicatore di attrattività e la quota di mercato relativa al concorrente più pericoloso usata come indicatore di competitività. Si ottengono così quattro quadranti, nella dimensione “tasso di crescita del mercato” si troveranno i mercati a forte crescita e quelli a crescita ridotta, e sulla dimensione “quota di mercato relativa” la quota di mercato alta e bassa. Alla base dell'analisi della BCG vi sono due ipotesi: presenza dell'effetto di esperienza e l'altra sul modello del CVP. Grazie all'effetto esperienza un'elevata quota di mercato relativa implica un vantaggio competitivo sui costi rispetto ai concorrenti. Il flusso di cassa derivante dai prodotti con un'alta quota di mercato relativa sarà superiore rispetto a quelli che detengono una quota inferiore. La collocazione in un mercato in rapida crescita implica il bisogno elevato di liquidità per finanziare l'espansione (incrementare la capacità di produzione) al contrario sarà un prodotto in un mercato maturo a generare flussi di cassa. Considerando questi presupposti è possibile individuare quattro gruppi di prodotti-mercati differenti per esigenze finanziarie e/o contribuzione:

· Cash Cow (o mucche da mungere): bassa crescita e alta quota di mercato. Questi prodotti dovrebbero generare una liquidità finanziaria molto superiore a quella per mantenere la propria posizione sul mercato. Rappresentano una fonte di finanziamento a sostegno di attività di diversificazione o crescita in altri mercati.

· Dogs: prodotto la cui quota di mercato relativa è bassa in un settore a bassa crescita (posizione peggiore e meno desiderabile → svantaggio di costo e poche opportunità di crescita, l'obbiettivo è disinvestire o mantenere un basso profilo).

· Problem Children: prodotti con quota di mercato relativa modesta in un marcato in rapida espansione. Nonostante il loro handicap rispetto al leader hanno sempre possibilità di veder crescere la loro quota di mercato. Per sostenere questi prodotti c'è bisogno di mezzi finanziari ingenti per adottare strategie costruttive.

· Stars: prodotti leader nel loro mercato che attraversano una rapida espansione. Richiedono anch'essi mezzi finanziari per sostenere la crescita ma grazie alla loro posizione generano profitti notevoli. Con la maturazione del mercato entreranno nei Cash Cow.

Per applicare questo metodo è necessario definire bene il mercato di riferimento, se si danno confini troppo stretti l'impresa diventa leader al contrario appare eccessivamente debole. La quota di mercato relativa esprime le capacità competitive in termini di redditività. Dall'analisi del portafoglio prodotti si ricavano tre ordini:

· indicazioni sulla strategia adottabile per ogni prodotto: mantenimento leadership per le stars, abbandono o basso profilo per i dogs, sviluppo selettivo per i Problem Children.

· Valutare le esigenze finanziare e il potenziale di redditività: il profitto in generale è funzione della posizione competitiva e le esigenze finanziare del CVP cioè del grado di maturità del mercato di riferimento.

· Valutare l'equilibrio del portafoglio prodotti: considerando per ogni quadrante la contribuzione al profitto o l'allocazione della redditività delle vendite. L'ideale è disporre nello stesso tempo di prodotti nella fase di maturità in grado di generare risorse finanziarie e di quelli in fase di introduzione destinati ad assicurare il rinnovamento a lungo terminare dell'impresa.

Lo schema permette di costruire scenari di sviluppo del portafoglio per gli anni a venire in base alla quota di mercato prefissata per ogni attività e per le diverse ipotesi di reazione strategiche dei concorrenti. Individuiamo due traiettorie di successo:

· traiettoria dell'innovatore: utilizza le risorse finanziarie generate dalle Cash Cows per investire in R&S.

· Traiettoria dell'imitatore: utilizza le risorse generate dalle Cash Cows entra come Problem Children e adotta un strategia aggressiva di sviluppo della quota di mercato.

Due traiettorie di insuccesso:

· traiettorie del disastro: eventualità in cui un prodotto star veda diminuire la sua quota e si trasformi in Children.

· Traiettorie della mediocrità: Problem Children finisce nella categoria dei dogs.

Il merito principale della matrice crescita-quota di mercato del BCG risiede nel legame rigoroso tra quota di mercato e redditività. Esistono però una serie di limiti il principale è l'esistenza del legame tra quota di mercato e redditività solo quando sussiste l'effetto esperienza cioè nelle industrie operanti sui volumi. Inoltre il metodo di basa solo sulla nozione di vantaggio competitivo interno e non considera quello esterno dovuto ad una strategia di diversificazione (un prodotto  dog potrebbe generare cash-flow nonostante lo svantaggio di costo. Il metodo di analisi del portafoglio BCG si basa su due indicatori la quota di mercato e il tasso di crescita del mercato di riferimento, è evidente che l'attrattività di un mercato può dipendere oltre che dal tasso di crescita anche da accessibilità , dimensioni, distribuzione e la forza di una posizione competitiva può derivare oltre che dalla quota di mercato anche dall'immagine di marca, nuove tecnologie, qualità uniche del prodotto anche se la quota di mercato è bassa rispetto al concorrente. Si ricorre quindi ad un insieme di misure di attrattività e di competitività per costruire un indice composito per ciascuna dimensione. La matrice di portafoglio multifattoriale attrattività-competitività prevede una serie di criteri selezionati per misurare l'attrattività e una serie di criteri per misurare la competitività tale griglia multicriterio è specifica di un'impresa, la scelta dei fattori rilevanti rappresenta un compito delicato. Una volta costruita la griglia ogni prodotto viene valutato (con basso medio o elevato) rispetto a ciascun indicatore. Per gli indicatori di competitività i giudizi sono attribuiti all'interno di ogni prodotto-mercato in rapporto al concorrente più pericoloso. Si ottiene dunque un sistema di classificazione a due dimensioni (forza della marca o competitività e attrattività) ciascuna dimensione divisa in basso, medio e elevato giungendo ad una matrice 3x3 e nove casi di posizionamento strategico. I quattro posizionamenti più chiari sono quelli che si collocano ai quattro angoli della matrice: fattori di attrattività del prodotto-mercato e capacità competitiva potenziale dall'impresa elevata (l'orientamento è la crescita aggressiva), attrattività e competitività ridotte (mantenimento o disinvesti mento), vantaggio competitivo basso ma attrattività alta (sviluppo selettivo) e infine competitività elevata ma attrattività scarsa (scrematura o mantenimento della posizione). Le altre posizioni corrispondono a posizioni strategiche mal definite (valutazione media sull’insieme dei criteri). Proiettando l’evoluzione prevista di ogni attività, l’impresa sarà in grado di determinare la sua posizione futura. Essa può scegliere tra strategie di investimento per mantenere la posizione attuale e seguire l’evoluzione prevista del mercato, ridurre gli investimenti per la necessità di raccogliere risorse, disinvestire e abbandonare un mercato o un segmento poco attraente o che non si ha la possibilità di assicurarsi un vantaggio competitivo difendibile. La matrice multi criteri si distingue dal modello BCG per la mancanza di collegamento tra competitività e performance finanziaria ed è dotata di grande flessibilità perché gli indicatori vengono scelti in funzione di ciascuna impresa. Questo tipo di analisi del portafoglio prodotti ha alcuni limiti: il rischio di soggettività è molto maggiore per la scelta degli indicatori e dei giudizi attribuiti ai diversi criteri. Il procedimento inoltre diventa pesante quando le informazioni sono scarse e imprecise. Il risultato può variare a seconda del metodo di ponderazione adottato. Infine le indicazioni che si traggono dall’analisi rimangono generiche e vanno precisate. Poiché lo scopo principale dell’analisi del portafoglio è quello di guidare la riflessione mai di sostituirsi è consigliato utilizzare i due metodi e confrontare i risultati ottenuti. L’analisi SWAT (Strenghts, Weaknesses, Opportunities, Threats) ovvero punti di forza, punti deboli, opportunità e minacce è una struttura molto usata per organizzare le informazioni raccolte dal sistema informativo aziendale e dell’ambiente di macro-marketing. Il modello SWAT è semplice ed immediato indica la direzione da seguire vuole valutare ciò che l’impresa può fare (punti di forza) e ciò che non riesce a fare (punti di debolezza) in un dato istante, mettendo in relazione questi fattori con le condizioni ambientali che favoriscono (opportunità) o sfavoriscono (minacce) l’azienda stessa. Se eseguita correttamente l’analisi SWAT aiuta l’azienda a evidenziare i suoi punti di forza e a minimizzare quelli di debolezza per perseguire le opportunità ed evitare le minacce. Come si è visto l’analisi di portafoglio fornisce indicazioni di carattere generale (investire,mantenere,raccogliere frutti, abbandonare etc.). Tali informazioni vanno quindi specificate e messe in una prospettiva più operativa. Un'analisi di portafoglio qualunque essa sia poggia: sulla suddivisione delle attività dell'impresa in prodotti-mercati o segmenti, sugli indicatori di competitività e attrattività, sul legame tra posizione strategica e performance economica. Questi approcci richiedono una raccolta sistematica e minuziosa di informazioni molto dettagliate, un considerevole sforzo per la suddivisione in prodotti-mercati importante quanto la diagnosi finale. Hanno il merito di migliorare le prospettive a brevissimo termine, insistere sull'equilibrio tra le attività a redditività immediata e quelle di preparazione al futuro, si stabiliscono delle priorità per la distribuzione delle risorse umane  e finanziarie suggerendo strategie di sviluppo differenziate. Il principale punto debole dei metodi di analisi di portafoglio è il fatto fornire un'immagine del presente e recente passato dedicando poco tempo alla valutazione dei cambiamenti futuri. Il primo passo da compiere nell'elaborare una strategia di sviluppo consiste nel determinare la natura e la dimensione del vantaggio competitivo difendibile che si può definire in rapporto alla dimensione di produttività (vantaggio di costo) e alla dimensione potere di mercato (vantaggio in termini di massimo prezzo di vendita accettabile). Il vantaggio competitivo può essere esaminato in: 

· Mercati esistenti: scegliendo un mercato o un prodotto mercato sul quale l'impresa vuole essere presente e differenziarsi svolgendo attività diverse o le stesse in modo diverse. Occorrerà chiedersi quali sono i fattori chiave di successo, quali sono i punti di forza e debolezza dell'impresa e dei concorrenti in rapporto a tali fattori chiave.

· Mercati futuri: ha un carattere più proattivo e l'obbiettivo è anticipare i possibili sviluppi di un mercato (grazie alla lungimiranza) e quindi sviluppare le previsioni necessarie. La lungimiranza permette ai manager di capire quale tipo di beneficio nuovo occorrerà offrire al consumatore in futuro e quali competenze serviranno. Più che una strategia di differenziazione  per diventare migliori l'obbiettivo è rigenerare la strategia di base e reinventare il settore, trovare soluzioni a problemi che i consumatori non sanno nemmeno di avere. 

Porter ipotizza l'esistenza di quattro strategie generiche per superare la concorrenza:

· strategia di dominio attraverso i costi: si fonda sulla dimensione della produttività ed è generalmente legata alla presenza di un effetto esperienza. In questa strategia si pone l'accento soprattutto sulla definizione di costi inferiori a quelli della concorrenza. L'esistenza di un vantaggio di costo rappresenta una difesa contro le cinque forza concorrenziali: rispetto ai concorrenti diretti verso i quali può resistere meglio a un'eventuale guerra di prezzi, nuovi concorrenti verso i quali i costi ridotti rappresentano una barriera, i costi ridotti difendono l'impresa dagli aumenti imposti da un fornitore influente, clienti inoltre non riescono a far scendere il prezzo al di sotto del livello praticato dall'impresa con migliore posizione.

· Differenziazione: in questo caso l'obbiettivo è conferire al prodotto caratteristiche distintive importanti per il cliente creando un'offerta unica. Può assumere forme di design, immagine di marca, tecnologia, distribuzione e servizi post-vendita. La differenziazione isola l'azienda dalla rivalità competitiva perché accresce la fedeltà alla marca diminuendo la sensibilità al prezzo. La differenziazione permette di realizzare profitti maggiori grazie al prezzo più elevato che il mercato è disposto ad accettare.

· Concentrazione (con differenziazione e sui costi): la strategia dello specialista che si concentra sui bisogni di un segmento o di un mercato geograficamente delimitato senza pretendere di rivolgersi a tutto il mercato. La concentrazione può comportare sia il dominio attraverso i costi che la differenziazione. La quota di mercato raggiungibile è limitata.

L'attuazione delle diverse strategie di base comporta risorse e know-how diversi: una strategia di dominio attraverso i costi presuppone investimenti sostenuti, competenza tecnica, controllo dei costi di fabbricazione e distribuzione e prodotti standardizzati, strategia di differenziazione solide competenze di marketing e tecnologiche, capacità di analizzare e prevedere l'evoluzione delle esigenze di mercato, strategia di concentrazione presuppone tutte le caratteristiche precedenti nel segmento strategico di interesse. Un impresa può definire l'obbiettivo di crescita nell'ambito del mercato di riferimento in cui opera (crescita intensiva): consideriamo le seguenti strategie di crescita intensiva

· Penetrazione del mercato: consiste nel cercare d'incrementare o mantenere le vendite dei prodotti attuali nei mercati esistenti: sviluppando la domanda primaria allo scopo di aumentare la dimensione del mercato totale per esempio convertendo in consumatori coloro che non utilizzano il prodotto promuovendo nuovi usi, aumentando la frequenza d'acquisto, aumentando la quota di mercato attirando i clienti delle marche concorrenti migliorando il prodotto, con riduzioni di prezzo e rafforzamenti della rete di distribuzione queste iniziative aggressive si osservano nei mercati a domanda primaria stagnate (maturi). Come penetrazione del mercato si può acquisire mercati acquisendo imprese concorrenti e la loro quota di mercato o creando joint-venture, difendere la posizione di mercato con piccoli miglioramenti del prodotto o riposizionamento, razionalizzazione del mercato con l'abbandono di alcuni segmenti di mercato,concentrarsi sui segmenti più redditizi, organizzando il mercato  fissando regole sulla pratiche concorrenziali tramite la pubblica amministrazione oppure creando organizzazioni per la raccolta di informazioni di mercato.

· Sviluppo attraverso i mercati: si propone di aumentare le vendite introducendo i prodotti attuali dell'impresa su mercati nuovi o futuri. Ci si può concentrare sui bisogni latenti dei consumatori già serviti proponendo soluzioni a bisogni che i consumatori non hanno ancora percepito. Ci si può rivolgere ai nuovi segmenti di clienti nello stesso mercato geografico, oppure si può introdurre il prodotto in una rete di distribuzione diversa o infine insediarsi in altre aree del Paese o in altri Stati (generalmente ci si basa sulle conoscenze distributive e capacità di marketing dell'impresa).

· Sviluppo attraverso nuovi prodotti: si propone di aumentare le vendite perfezionando o sviluppando nuovi prodotti, facendo leva sul settore di R&S le possibilità sono molteplici: innovazioni di rottura lanciando nuovi prodotti che offrono benefici radicalmente diversi e richiede un comportamento di utilizzo diverso, aggiunta di caratteristiche o funzioni nuove in modo da allargare il mercato aumentando la versatilità, accrescere la gamma di prodotti introducendo nuove varianti come confezioni, quantitativi, sapori, stesso prodotto in diverse forme, rinnovo di una linea di prodotti migliorare dal punto di vista tecnologico e funzionale prodotti obsoleti, acquisire di una gamma di prodotti acquisendo un'altra impresa che possiede prodotti complementari, razionalizzazione di una gamma di prodotti per ridurre i costi con la standardizzazione dei prodotti o confezione o design.

L'impresa può definire l'obbiettivo di crescita  anche nell'ambito di una strategia di crescita integrata è motivata in un'impresa che è in grado di migliorare la sua redditività controllando diverse attività di importanza strategica situate nella filiera industriale a cui appartiene. Si distinguono strategie d'integrazione:

· Verticale a monte: alimentata dall'intento di consolidare o difendere una fonte di approvvigionamento (MP, semilavorati, componenti o servizi). In certi casi è necessaria perché i fornitori non dispongono delle risorse o della competenza tecnologica per fabbricare componenti. 

· Verticale a valle: ha come motivazione di di base quella di garantire all'impresa il controllo degli sbocchi vitale per la sua stessa esistenza. Chi produce beni di consumo si assicurerà il controllo sulla distribuzione con contratti di franchising o esclusiva. Talvolta si pone come obbiettivo semplicemente quello di raggiungere una maggiore comprensione dei bisogni dei clienti che acquistano i prodotti. 

· Orizzontale: l'obbiettivo è quello di rafforzare la posizione assorbendo assorbendo o controllando determinati concorrenti. Le motivazioni possono essere neutralizzare un concorrente scomodo, raggiungere la massa per ottenere economie di scala.

Ultimo livello nel quale l'impresa definisce un strategia di crescita è nell'ambito della diversificazione: è giustificata quando la filiera industriale della quale l'impresa fa parte non presenta più alcuna opportunità di crescita o di redditività. Si distingue tra:

· Diversificazione concentrica: l'impresa esce dalla sua filiera industriale e commerciale e cerca di aggiungere attività nuove, complementari a quelle esistenti sul piano tecnologico e/o commerciale. L'obbiettivo è quello di beneficiare degli effetti di sinergia per la complementarità delle attività.

· Diversificazione pura: l'impresa entra in attività nuove che non hanno collegamenti con le sue attività tradizionali sul piano tecnologico e commerciale. L'obbiettivo è quello di orientarsi verso settori completamente nuovi per rinnovare il portafoglio di attività. Sono le più rischiose e le più complesse, condizione per il successo della diversificazione è l'esistenza di almeno un punto in comune tra l'attività nuova e quella di base.

Si possono individuare due dimensioni di diversificazione: quella legata alla natura dell'obbiettivo strategico: diversificazione difensiva (attività che perde terreno) o  aggressiva (conquista di nuove posizioni). La seconda dimensione riguarda i risultati previsti dalla diversificazione: alto valore economico (crescita e redditività) oppure coerenza e complementarità con le attività esistenti. In linea generale qualunque strategia di diversificazione riuscita strutta in una certa misura degli elementi di sinergia ricavati dall'attività principale. Sul fronte tecnologico si osserva convergenza dei mercati indotta da innovazioni tecnologiche di rottura che sconvolgono i tradizionali confini del mercato e cambiano la definizione stessa del settore. Per “innovazioni di rottura” intendiamo quelle che cambiano le regole del gioco competitivo (servizi bancari online, linee aeree a basso costo). La convergenza porta le imprese a definire il loro mercato di riferimento in termini di bisogni generici e non di tecnologie poiché queste ultime cambiano mentre i bisogni generici sono stabili. Si distinguono due tipi di innovazione:

· innovazione voluta dal mercato (market pull): i bisogni  sono espressi e articolati, l'obbiettivo è trovare i desideri e soddisfarli. Il compito dell'impresa è sviluppare la domanda primaria.

· Innovazione proveniente dall'impresa (technology push): i prodotti o servizi proposti (innovazioni di rottura) spesso anticipano i bisogni che non sono articolati sconvolgendo le normali pratiche operative. Il dubbio principale è se esiste la necessità nel mercato di riferimento. Nei Paesi industrializzati generalmente è questa situazione a generare la maggioranza delle opportunità di crescita.

Si tratta ora di sviluppare una strategia sulla base di una valutazione realistica delle forza in gioco e di definire i mezzi da impiegare per raggiungere gli obbiettivi definiti. Si distinguono quattro diverse tipologie di strategie competitive in base alla consistenza della quota di mercato detenuta:

· Strategie del leader: tale impresa è quella che occupa la posizione dominante ed è riconosciuta come tale dai concorrenti. Sviluppo della domanda primaria: è l'impresa che contribuisce maggiormente allo sviluppo del mercato di riferimento sforzandosi d'individuare nuovi utenti del prodotto, promuovere nuove forme di impiego e quantità utilizzate in ogni occasione. Tale sviluppo va a beneficio dell'insieme dei concorrenti. Strategie difensive: altra strategia tipica dell'impresa leader il cui obbiettivo è proteggere la quota di mercato contrastando l'attività dei concorrenti più pericolosi. L'innovazione e il vantaggio tecnologico per scoraggiare, distribuzione intensiva e politica di gamma per coprire tutti i segmenti o confronto diretto con la guerra di prezzi e lotta pubblicitaria. Strategie aggressiva: l'obbiettivo è di trarre il massimo beneficio dall'effetto di esperienza e migliorare così la redditività (principalmente nelle industrie di volume). Strategia di demarketing: riduzione volontaria della sua quota di mercato al fine di evitare le accuse di monopolio o quasi. Si può ridurre la domanda per certi segmenti attraverso incrementi di prezzo o riduzione dei servizi offerti, diversificazione verso prodotti-mercati diversi da quello in cui ha una posizione dominante. 

· Strategie dello sfidante: l'impresa che non domina un prodotto-mercato  può scegliere di attaccare il leader ed essere il suo “sfidante”. Lo sfidante adotta strategie aggressive il cui obbiettivo è prendere il posto del leader. I problemi chiave sono la scelta del campo di battaglia sul quale attaccare e la valutazione della capacità di reazione e di difesa del leader. Nella scelta del campo di battaglia lo sfidante può utilizzare un attacco frontale opponendosi in modo diretto utilizzando le sue stesse armi per avere successo questo tipo di attacco richiede un rapporto di forze nettamente a favore dell'attaccante (3 a 1). Gli attacchi laterali mirano a opporsi al leader su una dimensione rispetto alla quale è debole o impreparato (rete di distribuzione in cui l'impresa leader non è ben rappresentata o un segmento nel quale il prodotto non ha ben attechito). La più classica strategia di uno sfidante è attaccare il leader sul piano del prezzo. L'ideale è adottare una strategia contro la quale il concorrente sia incapace di reagire tenendo conto della sua situazione attuale e dei suoi obbiettivi prioritari. Il rischio nei mercati stagnanti e saturi in cui l'asprezza della lotta concorrenziale tende ad intensificarsi è di dedicare la maggior parte delle risorse a scacciare la concorrenza perdendo di vista la soddisfazione dei bisogni dei clienti.

· Strategie del follower: disponendo di una quota di mercato ridotta assume un comportamento adattivo allineandosi alle decisioni prese dai concorrenti. Queste imprese perseguono un obbiettivo di “coesistenza pacifica” (osservato nei mercati oligopolistici). Tale comportamento non dispensa dal possedere una strategia competitiva. Si individuano quattro caratteristiche principali nelle strategie attuate dalle imprese con basse quote di mercato: competere in un limitato numero di segmenti in cui le competenze distintive saranno valorizzate, R&S si deve concentrare soprattutto sui processi di riduzione dei costi, si dà importanza agli utili piuttosto che all'incremento della quota di mercato, preoccupazione del manager di non suscitare reazione da parte dell'impresa leader.

· Strategie dello specialista: l'impresa si specializza ad uno o più segmenti anziché alla totalità del mercato. L'obbiettivo perseguito è quello di essere un pesce grosso in un fiumiciattolo piuttosto che un pesciolino in un grande fiume. Il concetto chiave è specializzarsi in una nicchia la quale diventa redditizia e durevole quando: presenta sufficienti potenzialità di profitto e crescita, poco attraente per la concorrenza, corrisponde alle competenze distintive dell'impresa, dispone di barriere difendibili all'entrata. Per l'impresa il problema principale è individuare la caratteristica o il criterio su cui costruire la sua specializzazione (caratteristica tecnica del prodotto, qualità distintiva particolare o qualsiasi elemento del marketing mix).

Distinguiamo quattro diversi orientamenti nel marketing internazionale:

· Organizzazione domestica: l'impresa si concentra sul mercato interno e l'esportazione è vista essenzialmente come un'opportunità da cogliere.

· Organizzazione internazionale: l'impresa è sempre concentrata sul mercato interno che resta il suo interesse primario; ritiene che i metodi, i valori e le persone del Paese d'origine siano trasferibili negli altri Paesi del mondo. I prodotti ideati per il mercato nazionale vengono esportati così come sono negli altri Paesi.

· Organizzazione multidomestica: l'impresa è cosciente dell'importanza delle differenze esistenti fra i mercati e si sforza di adattare il più possibile la sua strategia di marketing alle particolarità e differenze locali adottando un orientamento policentrico. 

· Organizzazione globale: si basa sull'ipotesi che i mercati in tutto il mondo siano allo stesso tempo simili e differenti e che sia possibile sviluppare una strategia basata sulle similitudini tra i Paesi adeguandosi alle differenze locali quando necessario.

Gli obbiettivi perseguiti in una strategia di sviluppo a livello internazionale possono essere vari: allargare il mercato potenziale e quindi incrementare il volume di produzione e ottenere economie di scala, prolungare il ciclo di vita del prodotto in fase di maturità entrando in mercati che non attraversano la stessa fase di sviluppo, diversificare il rischio basandosi su clienti che operano in vari contesti economici, monitorare le attività dei concorrenti in altri mercati infine riduzione dei costi di approvvigionamento e produzione sfruttando vantaggi comparati dei diversi Paesi. L'internazionalizzazione si raggiunge con un processo suddiviso in sei tappe: esportazione forma più usuale inizialmente dalla necessità di smaltire un surplus di produzione, tappa contrattuale l'impresa va alla ricerca di accordi più a lungo termine con un importatore in modo da stabilizzare i suoi sbocchi, controllo sul partner straniero o finanziamento dell'espansione, investimento diretto su una filiale controllata quando vi è il possesso totale del capitale della filiale straniera, progressivo sviluppo autonomo della filiale straniera con attività di ricerca autonoma e finanziamenti locali, impresa globale gestisce il mercato internazionale come se fosse un unico mercato basandosi sull'interdipendenza dei mercati.

Le decisioni di lancio di nuovi prodotti:

Questo capitolo analizza le teorie e le procedure che consentono all'impresa di attuare una strategia di sviluppo basata sul lancio di nuovi prodotti. Esamineremo le modalità per organizzare il contatto tra le diverse aree funzionali che prendono parte allo sviluppo di un nuovo prodotto. Le decisioni d'innovazione complesse e rischiose ma di vitale importanza per la sopravvivenza e lo sviluppo dell'impresa. Un'innovazione può essere scomposta in tre elementi: un bisogno da soddisfare, il concetto di un oggetto o di un'entità che soddisfa il bisogno, l'insieme degli input  comprendenti conoscenze esistenti materiali e tecnologia disponibile. Il grado di rischio associato all'innovazione dipenderà da grado di originalità e complessità del concetto che determinerà la ricettività del mercato e i costi di trasferimento e il grado di innovazione tecnologica legato al nuovo concetto che determinerà la fattibilità tecnica dell'innovazione (rischio tecnologico). A questi fattori di rischio intrinseco va aggiunto il grado di familiarità dell'impresa con il mercato e la tecnologia in questione (rischio strategico). Abbiamo già distinto tra innovazione richieste dal mercato (market pull) che rispondono direttamente ai bisogni osservati (implica un marketing strategico di risposta) e innovazioni spinte dalla tecnologia (technology push) che sono spesso di rottura, anticipano la domanda di mercato e sono il risultato dell'impegno del reparto R&S e soddisfano bisogni latenti (implicano un marketing strategico proattivo guidato dall'offerta). Non deve mancare un orientamento al mercato né per la strategia market pull né per quella technology push. Esaminiamo ora le procedure e i metodi organizzativi per ridurre i rischi di fallimento nel corso del processo di innovazione. L'obbiettivo è quello di istituire un dialogo sistematico e continuo tra le diverse funzioni coinvolte. Il comitato nuovi prodotti è un comitato permanente interfunzionale che si riunisce periodicamente formato dai responsabili delle diverse funzioni (R&S, produzione, marketing, finanza, risorse umane) presieduto dal DG e ha la responsabilità di organizzare le relazioni tra le diverse funzioni e di gestire il processo di sviluppo dei nuovi prodotti dal momento di nascita dell'idea sino alla fase di lancio. Il gruppo a progetto è un'equipe interfunzionale costituita appositamente per sviluppare un progetto specifico con i membri dei diversi raparti che si distaccano temporaneamente dalle attività ordinarie. Qualunque sia il modello organizzativo ciò che conta è l'esistenza di una struttura di sostegno alle idee di nuove attività. I possibili processi di sviluppo di un nuovo progetto o prodotto adottati dalle imprese innovative sono due:

· Il processo di sviluppo sequenziale: consiste in una serie di stadi che compongono il progetto: dalla fase dell'elaborazione e della verifica del concetto, all'analisi di fattibilità, sviluppo del prototipo, test di mercato ed infine produzione. Sebbene si riduca il tasso di fallimento dei nuovi prodotti non si favorisce l'integrazione delle diverse funzioni, si passa alla fase successiva solo quando le esigenze precedenti sono state soddisfatte giungendo ad una pianificazione lenta. Alla base di tale processo di sviluppo sta la filosofia della lentezza per evitare fallimenti nell'introduzione di nuovi prodotti che non si sia dimostrato vincente. La velocità è tuttavia fonte di vantaggio competitivo: si evita di prevedere il futuro, ultimamente le aziende che non commercializzano un flusso costante di prodotti nuovi tendono al declino, i cicli di vita dei prodotti sono sempre più brevi, troppi test del prodotto aumenta i furti delle idee, guadagnarsi lo spazio sugli scaffali dei rivenditori prima di altri, alimentare il senso della creatività.

· Il processo di sviluppo parallelo: si velocizza il processo basandosi su team a progetto i cui membri lavorano insieme dall'inizio alla fine. Il processo di sviluppo è il risultato 

dell'interazione costante tra specialisti che lavorano a uno stesso progetto. I vantaggi di questo modello organizzativo sono innanzitutto un maggiore coordinamento interfunzionale poiché ogni funzione è associata e riferita alla totalità del processo, inoltre è possibile svolgere contemporaneamente varie attività accelerando il processo e risparmiando tempo, infine ogni attività riceve un maggior controllo perché determina le altre attività che dipendono da essa.

 Il processo di sviluppo delle innovazioni inizia dalla generazione di idee che siano coerenti con la strategia di sviluppo scelta. Un'idea creativa non è altro che la combinazione inattesa di due o più concetti collegando delle informazioni in maniera imprevedibile. I metodi in grado di generare idee di nuovi prodotti possono essere raggruppati in due categorie:

· I metodi di analisi funzionale: sono utili in quanto danno agli stessi utilizzatori di un prodotto la possibilità di suggerire come cambiarlo e migliorarlo. Si possono studiare i problemi derivanti dall'utilizzo del prodotto (spesso usato sui mercati industriali), si possono esaminare le caratteristiche intrinseche del prodotto facendo una lista e poi cercando di ricombinarle per ottenere un risultato migliore, vi è l'analisi morfologica per identificare le dimensioni più importanti di un prodotto per poi esaminare i rapporti tra le singole dimensioni a due a due. L'obbiettivo principale per l'impresa è quello di avere sempre un portafoglio di idee per nuovi prodotti abbastanza capiente e diversificate.

· Gruppi di creatività e brainstorming: hanno come obbiettivo stimolare la creatività , tra  i non strutturati che si basano essenzialmente su immaginazione e intuizione in genere sono gruppi di creatività (→ grazie alla sinergia e interazione un gruppo è più creativo del singolo). Il brainstorming è il metodo più popolare e serve a produrre un gran numero di idee su un tema specifico, spronando a pensare alle idee più estreme senza valutazioni.

I metodi di ricerca di idee descritti vendono al centro il produttore ma spesso le richieste dei clienti sono all'origine di nuovi prodotti. Soprattutto nei mercati industriali è spesso compito del potenziale cliente sviluppare l'idea di un nuovo prodotto e selezionare un fornitore in grado di realizzarla. Vi sono molti prodotti tra quelli industriali di cui si conoscono i miglioramenti auspicati dai clienti ma la realizzazione dipende soltanto dai progressi tecnologici. Selezione delle idee di nuovi prodotti: l'obbiettivo consiste nel valutare le idee generate per eliminare quelle incompatibili con le risorse o con gli obbiettivi dell'impresa. Lo scopo di questo filtraggio consiste solo nell'individuare i progetti che meritano uno studio più approfondito. Il comitato nuovi prodotti si trova nella posizione migliore per procedere al filtraggio delle idee; si parte vagliando i fattori chiave di successo in ogni funzione (marketing, finanzia, produzione, R&S). Ogni fattore viene ponderato in base all'importanza relativa, infine si giudica l'idea di nuovo prodotto con l'aiuto di esperti del comitato nuovi prodotti. Il merito di questo procedimento è che tutti i fattori più importanti siano presi in considerazione e che sia garantito rispetto degli obbiettivi e vincoli dell'impresa. Sviluppo del concetto del nuovo prodotto: in questa fase del processo di sviluppo dell'innovazione si esce dal campo delle idee per entrare nella fase del concetto del prodotto. Si tratta di concretizzare le idee “sopravvissute”. Il concetto di prodotto può definirsi come una descrizione scritta delle caratteristiche del prodotto e del paniere di attribuiti (la promessa). Non si tratta di una semplice scheda tecnica in quanto si pone l'accento sui vantaggi offerti dal prodotto ai potenziali utenti. La definizione del concetto preso in considerazione obbliga l'impresa a compiere una scelta esplicita, descrive il posizionamento ricercato per il nuovo prodotto e precisa i mezzi da impiegare. Dal punto di vista del cliente la descrizione dei vantaggi offerti rappresenta l'insieme delle specifiche tecniche. Il fattore legato al rispetto dell'ambiente rappresenta oggi un elemento indispensabile al successo e l'impresa deve valutare un nuovo prodotto in questo senso. Nell'adozione del concetto di “prodotto verde” è necessario agire con prudenza assicurarsi della legittimità del posizionamento ed essere in grado di provarlo scientificamente in riferimento al CVP completo. Il test del concetto del prodotto è il primo investimento che l'impresa deve compiere nel processo di sviluppo. Si tratta di sottoporre la descrizione del concetto del nuovo prodotto a un gruppo di clienti target per misurare il grado di accettazione. La descrizione si può fare in forma neutra o di annuncio pubblicitario fittizio. Per misurare il grado di accettazione del concetto di prodotto si riuniscono da 20 a 50 persone del target in questione e dal profilo socio-demografico eterogeneo chiedendo al gruppi di esprimere pareri. La domanda chiave è quella sulle intenzioni di acquisto una somma di risposte affermative < 60% del totale è ritenuta insufficiente. I risultati di un test di concetto vanno interpretati con cautela soprattutto quando l’idea è  molto nuova. Le misure basate sulle intenzioni d’acquisto non sono sempre buoni indicatori del grado di convinzione degli intervistati circa la capacità del nuovo prodotto di risolvere un problema. Le persone interpellate nel corso del test possono esprimere intenzioni di acquisto positive semplicemente per curiosità di provare il prodotto, per sentirsi aggiornate o per desiderio di cambiare. Le intenzioni per questo tendono a sopravvalutare il tasso reale di accettazione. Una valutazione più attendibile del tasso di accettazione del prodotto è data dalla percentuale di intervistati che rispondono positivamente sia per l’intenzione di acquisto sia pensano che il prodotto risponda a un’esigenza finora insoddisfatta. Si possono adottare anche approcci più elaborati ai test di concetto come l’analisi congiunta. Il valore distintivo dell’analisi congiunta consiste nello studiare l’influenza delle caratteristiche fisiche e percettive di un concetto di prodotto nuovo sulle preferenze dei consumatori. I dati raccolti sono semplici classifiche di preferenza delle varie combinazioni di concetti ciascuno dei quali formato da un diverso assortimento di caratteristiche. I risultati dell’analisi congiunta permettono di identificare il miglior concetto ossia la combinazione scelta fra tutte quelle possibili che hanno registrato utilità maggiori. Forniscono inoltre informazioni sull’importanza relativa di ciascuna componente e sull’utilità o inutilità di un cambiamento nelle caratteristiche del concetto. Analisi di business e programmazione di marketing: una volta sviluppato e accettato il concetto di prodotto da parte della direzione generale, è al marketing che spetta quantificare la opportunità di mercato e lo sviluppo di programmi di marketing alternativi. Ciò implica la formulazione delle:

Previsioni sulle vendite: stimare il volume di vendite che potrà essere realizzato nei primi tre anni dal lancio. Tenendo conto della dimensione del mercato potenziale nel segmento target ci si chiede quale volume di vendita o quota di mercato si potrà raggiungere. Esistono diversi metodi per affrontare questa problematica: i giudizi soggettivi dipendono dal sistema informativo aziendale ma anche dall’esperienza, dalla capacità di giudizio e dalla conoscenza accumulata in modo informale. L’insieme delle informazioni riguarda le vendite dei prodotti concorrenti, i dati forniti dai distributori ecc. Studi di fattibilità hanno lo scopo di raccogliere le informazioni mancanti interpellando direttamente i potenziali clienti, i distributori, i fornitori. Nei test di mercato si osservano i comportamenti di acquisto per come si manifestano realmente in un ambiente reale. I tre metodi possono essere utilizzati congiuntamente soprattutto quando il grado di incertezza e novità sono elevati. Qualunque sua l’approccio adottato la funzione marketing deve fissare un obbiettivo in termini di volume d’affari e stimare se le vendite saranno sufficienti a generare un profitto adeguato. L’evoluzione nel tempo della domanda di un prodotto nuovo sarà diversa a seconda che si tratti di domanda di bene strumentale acquistato una volta per il quale la curva delle vendite previste registra un aumento costante poi raggiunge un massimo ed infine decresce progressivamente finché non vengono a mancare i clienti potenziali. La domanda di un bene durevole si suddivide in domanda di primo acquisto che dipende dal tempo ed è determinata da variabili legate al reddito e domanda di sostituzione determinata dall’obsolescenza (tecnica, economica o di stile). La domanda di prodotti di acquisto ripetuto inizialmente il numero di persone che acquistano per la prima volta aumenta poi diminuisce man mano che il mercato effettua un acquisto di prova ciò che conta è il tasso di riacquisto che rivela il grado di soddisfazione dei clienti i quali alla fine diventeranno clienti fedeli. Nel caso dei prodotti soggetti ad acquisto ripetuto si può formulare una previsione sulla quota tendenziale di un nuovo prodotto. Queste misure si ottengono da un panel di consumatori. Si può suddividere la quota di mercato in tre componenti distinte:

· Tasso di penetrazione della marca definito come il totale cumulato di primi acquisti.

· Tasso di acquisto ripetuto sotto forma di percentuale sugli acquisti totali nel settore.

· Tasso di intensità pone a confronto le quantità medie acquistate dai clienti della marca con le quantità medie acquistate dall’acquirente nella categoria di prodotto distinguendo eventualmente tra utilizzatori pesanti, medi o leggeri. 

La quota di mercato prevista viene stimata moltiplicando i tre valori di cui sopra.

La progettazione del piano di lancio di un nuovo prodotto per essere efficace deve basarsi su una buona conoscenza del processo di adozione dell'innovazione del gruppo target di consumatori. Il processo di adozione si compone di una sequenza di sei fasi:

· Conoscenza: il potenziale cliente scopre l'esistenza del prodotto;la pubblicità informativa e il passaparola hanno un'influenza decisiva in questa fase.

· Comprensione: rappresenta la concezione che l'individuo ha del prodotto e delle funzioni.

· Atteggiamento: s'intende la predisposizione dell'individuo a valutare un oggetto presente nel suo ambiente in modo favorevole o sfavorevole.

· Convinzione: l'individuo si convince che il prodotto è superiore e che acquistarlo è la cosa giusta da fare.

· Prova: l'individuo utilizza il prodotto in piccola quantità, incentivato da una promozione sul prezzo o da un campione gratuito.

· Adozione: l'individuo decide di adottare l'innovazione e continua ad acquistarla/usarla.

Sono stati identificati cinque fattori che influenzano la velocità di diffusione:

· Vantaggio relativo: misura in cui l'innovazione è considerata superiore alle alternative.

· Complessità: intesa come il grado di difficoltà associato all'idea o al prodotto nuovo. Un alto livello di complessità può comportare alti costi di adozione in termini di apprendimento.

· Compatibilità: grado di inserimento dell'innovazione nelle abitudini dei potenziali consumatori. Se il prodotto è compatibile con le abitudini esistenti l'adozione sarà rapida.

· Comunicabilità: facilità con cui si riesce a trasmettere al potenziale utilizzatore l'essenza dell'innovazione. Si prestano a dimostrazioni pratiche auto, telefoni. Le innovazioni a lungo termine come la tutela della salute sono molto più difficili da promuovere.

· Verificabilità: capacità dell'innovazione di essere provata su scala ridotta prima dell'acquisto, riducendo in tal modo i costi di adozione.

Possono intervenire anche altri fattori soprattutto nel caso di innovazioni di rottura. Esistono incertezza sulla reale consistenza dei vantaggi annunciati, incertezza sui costi di adozione, sulle evoluzioni tecnologiche e durata del ciclo di vita dell'innovazione. Coloro che adottano un'innovazione si possono classificare in cinque categorie in base al tempo necessario all'innovazione da quelli che adottano per primi a quelli che arrivano per ultimi: gli innovatori i primissimi ad acquistare l'innovazione coraggiosi e desiderosi di provare nuove idee, adottatori precoci adottano nuove idee e nuovi prodotti ma con prudenza, maggioranza precoce adottano idee nuove prima della persona media ma hanno bisogno di informazioni e non sono trascinatori, maggioranza tardiva adottano l'innovazione solo dopo che la maggioranza l'ha testata ed infine i ritardatari ovvero consumatori legati alle tradizioni. Quando più il nuovo prodotto è originale e apporta una soluzione innovativa al soddisfacimento di un bisogno tanto più esso è sensibile al prezzo. Il prezzo di lancio è fondamentale e condiziona il successo commerciale e finanziario. L'impresa deve scegliere tra due strategie nettamente contrapposte:

· Strategia del prezzo di scrematura: consiste nel vendere il nuovo prodotto a un prezzo elevato in modo da garantirsi rapidamente rientri finanziari consistenti dopo il lancio. Quando si ha motivo di ritenere che il CVP sarà breve o che il prodotto sarà rapidamente imitato dalla concorrenza, una politica di prezzo basso non consentirebbe di far fruttare l'innovazione. Quando il prodotto è così nuovo per il cliente ed esso non dispone di elementi di confronto e ci si aspetta uno sviluppo lento del mercato, la domanda sarà anelastica. L'impresa sfrutterà questo vantaggio adottando un prezzo elevato per poi adeguarlo progressivamente man mano che si entra nella fase di maturità. La strategia di prezzo di scrematura  è prudenziale più finanziaria che commerciale. Il suo pregio è quello di lasciare strada aperta ad un aggiustamento progressivo del prezzo a seconda dell'evoluzione del mercato e della concorrenza. Tale metodo consente di liberare abbastanza rapidamente i capitali impiegati per poterli utilizzare in un'altra attività.

· Strategia del prezzo di penetrazione: consiste nel praticare prezzi bassi per occupare una quota di mercato rilevante fin dall'inizio. Presuppone di adottare un sistema di distribuzione intensiva e sviluppare la ricettività del mercato con azioni pubblicitarie e soprattutto predisporre un'adeguata capacità produttiva fin dal lancio. L'ottica in questo caso è più commerciale. La domanda dev'essere elastica al prezzo in tutta la curva di domanda. L'obbiettivo è rivolgersi all'intero mercato con un prezzo sufficientemente basso. Solitamente è poi possibile abbattere i costi unitari grazie a volumi di produzione elevati per effetto esperienza ed economie di scala. E' necessario che il prodotto si integri facilmente nei modi di consumo o di produzione dei clienti potenziali, per sviluppare un mercato di massa. Questa strategia di prezzo è più rischiosa di quella di scrematura.

Il lancio di un nuovo prodotto dipende dalla sincronizzazione e dal coordinamento tra le attività dei diversi reparti coinvolti. Per garantire un buon coordinamento è necessario seguire costantemente la realizzazione delle diverse fasi del progetto. Ogni volta che si lancia un prodotto è importante determinare con la massima precisione quando sarà eliminato il rischio. Vi sono tre livelli di rischio: punto di pareggio (BEP) cioè il momento in cui la nuova attività esce dalla fase di perdita ed entra in quella di guadagno, punto di equilibrio globale in cui le entrate globali attualizzate coprono le spese globali attualizzate e l'impresa ha recuperato il suo investimento, punto di acquisizione del capitale produttivo la nuova attività genera un surplus finanziario che consente investimenti di rinnovamento, produttivi o di espansione. Quest'ultimo livello di rischio dovrebbe collocarsi prima della fase di maturità del CVP per consentire gli opportuni reinvestimenti. Per scegliere fra diversi progetti di nuovi prodotti quando le risorse sono scarse e le opportunità numerose, un criterio utile è l'indice del periodo di recupero (payback) che permette di sapere quando recupereremo il denaro investito. Può essere utile aggiungere indicatori di fattori di rischio e di qualità, si otterrebbe una matrice di valutazione per valutare i progetti sulla base di due dimensioni: la dimensione orizzontale misura l'adeguatezza di ogni progetto calcolando con indicatori il valore del progetto, la dimensione verticale misura la probabilità di successo tecnologico e commerciale di ogni progetto prevista dalla direzione successivamente alla fase di sviluppo. Si ottengono quattro quadranti che comprendono le “perle” elevato probabilità di successo e attraenti per l'impresa, le “gemme” progetti molto attraenti con probabilità scarsa, “ciotole di riso” con elevata probabilità di successo ma poco attraenti ed infine le “cause perse” con scarsa successo e poco attraente.  Con l'elaborazione del budget annuale si vuole identificare i progetti e le azioni prioritari: destinare innanzitutto risorse allo sviluppo delle “perle” aumentare la competitività alle “gemme” ridurre il numero delle ciotole di riso ed eliminare dal portafoglio le “cause perse”. Questo tipo di analisi di portafoglio è utile anche per aiutare le imprese ad allocare gli sforzi di R&S.

La gestione della marca:

E' diventata sempre più rilevante e in questo capitolo definiamo gli aspetti coinvolti nel concetto di marca ed esamineremo le funzioni della marca dal punto di vista del consumatore e del produttore. La marca è un nome, un termine, un simbolo, un design o una combinazione di questi elementi, che ha l'obbiettivo d'identificare beni e servizi di un venditore o gruppo di venditori, differenziandoli da quelli dei concorrenti.  Un prodotto di marca è formato da una serie di attributi tangibili e intangibili da un servizio di base e dai servizi supplementari (necessari o aggiunti) oltre a un insieme di associazioni mentali (attributi intangibili legati alla personalità, valori simbolici o emozionali). Alcune marche si differenziano principalmente per le qualità tangibili: Volvo (sicurezza) Mastro Lindo (rimuove l'unto) altre basano la loro diversità su attributi intangibili (Chanel, Gucci). Tutte le marche comunque sono registrate nella mente dei consumatori come una serie di associazioni razionali ed emotive. In questo capitolo daremo più rilievo al ruolo e importanza delle associazioni mentali ed elementi intangibili. Maggiore è il livello del rischio più sarà importante il ruolo della marca per minimizzarlo. Verso la fine degli anni Ottanta si andava diffondendo la prospettiva che la marca poteva dare un forte vantaggio competitivo all'impresa ancor di più di un bene tangibile. La marca iniziò a generare reddito grazie all'alto tasso di fedeltà del cliente. Le marca è percepita dal potenziale cliente come un paniere di attributi e di associazioni mentali che insieme formano gli elementi distintivi dell'identità di marca. La composizione del paniere e la presenza percepita di ciascun attributo contribuiranno a influenzare la decisione d'acquisto dei potenziali clienti. Sono  le caratteristiche molto spesso tecniche che producono gli attributi o vantaggi perseguiti e che costituiscono la “scheda tecnica” di una marca. Per attribuito s'intende il vantaggio o beneficio ricercato dal cliente e utilizzato come criterio di selezione. I clienti per valutare una marca utilizzano gli attributi tangibili e funzionali (potenza e comfort) ma anche di attributi intangibili (fiducia, affidabilità). Ogni marca costituisce un paniere specifico di attributi poiché gli attributi sono presenti a livelli diversi in ciascun paniere. Gli attributi possono essere classificati in base all'impatto sulla soddisfazione del consumatore:

· Attributi di base: sono i fattori “must” che un prodotto deve avere avere per essere accettato dai consumatori, vengono appena notati ma se carenti comportano reclami.

· Attributi di performance: se aumentano, la soddisfazione del consumatore aumenta sempre (diminuzione del consumo del carburante). Danno grandi opportunità di differenziazione.

· Attributi eccitanti e delizianti: sono benefici inaspettati e molto apprezzati se ci sono fanno aumentare la soddisfazione in modo più che proporzionale se non ci sono non aumentano l'insoddisfazione. Se sono tangibili hanno vita breve perché li adotterà la concorrenza, se intangibili entrano a far parte dell'identità di marca. 

Non tutti gli attributi assumono la stessa importanza agli occhi del cliente. L'importanza di un attribuito per un individuo riflette i valori o le priorità che tale individuo riserva per i vantaggi offerti dalla marca. Ogni persona ragionevole desidera ottenere il massimo in cambio del minimo, l'individuo è obbligato a trovare dei compromessi e a decidere quali sono per li benefici più importanti. Così la conoscenza delle priorità di vari segmenti del mercato, consente alle imprese di sviluppare diversi concetti di marca per soddisfare le aspettative specifiche dei segmenti target. Gli individui hanno idee preconcette o percezioni sugli attributi di performance che possono non corrispondere alla realtà ma rappresentano le componenti dell'immagine di marca. Per “riconoscere” una marca il consumatore utilizza non soltanto il nome ma anche le altre sue caratteristiche osservabili quali l'imballaggio, il design, il logo ecc. Queste caratteristiche esterne visibili costituiscono dunque una parte integrante del patrimonio di marca poiché sono utilizzate dai clienti potenziali per identificare il grado di presenza di un attributo di performance e di eccitazione. Il valore soggettivo associato a ciascun livello degli attributi è detto utilità parziale dell'attributo ed è composto da punteggio di importanza e suo grado di presenza percepito. Per determinare l'utilità totale di una marca si ricorrerà ad un modello d'integrazione compensatorio           perché una valutazione bassa su un attributo può essere compensata da una alta su un diverso attributo, il modello sarà additivo perché si presuppone che l'individuo valuti l'utilità totale come somma delle utilità parziali. L'utilità totale così misurata rivela l'atteggiamento di un determinato individuo nei confronti di una marca ed è pertanto un buon indicatore previsionale della probabilità di acquisto. Nell'elaborare una strategia di marca si possono aggiungere attributi di performance o di eccitazione o aumentare il grado di presenza o si può far conoscere meglio il grado di presenza. La marca gioca un ruolo essenziale nelle economie di mercato non soltanto per il consumatore ma anche per il produttore. Identifichiamo cinque fattori di utilità per il cliente:

· Funzione di orientamento: è percepita dal potenziale cliente come un messaggio che annuncia l'esistenza di uno specifico assortimento di attributi tangibili ed intangibili. Questa funzione aumenta molto la trasparenza del mercato dando la possibilità ai clienti potenziali di conoscere a basso costo il ventaglio delle soluzioni esistenti per risolvere i loro problemi.

· Funzione di praticità: per il cliente è un mezzo comodo e pratico per associare un nome un assortimento di attributi dando così la possibilità di assumere un comportamento di acquisto abitudinario riducendo il tempo dedicato all'attività di acquisto.

· Funzione di garanzia: un marca è una firma che identifica e responsabilizza il produttore in modo durevole. Più la marca è conosciuta più il patto tra consumatore e proprietario è vincolante dato che il produttore non può permettersi di deludere il suo mercato.

· Funzione di personalizzazione: per rispondere alle diversità dei gusti le imprese immettono sul mercato dei prodotti differenziati non solo per gli attributi tangibili ma anche emotivi, estetici, d'immagine. La marca permette ai clienti di esprimere la loro diversità, di far conoscere la loro originalità e personalità, è quindi un mezzo di comunicazione sociale.

· Funzione ludica: nelle società opulente dove i bisogni di base sono ben soddisfatti il bisogno di novità, sorpresa, cambiamento e stimolo diventa una necessità vitale. 

Consideriamo sei fattori che permettono al produttore di difendersi sul piano concorrenziale a lungo termine.

· Funzione di orientamento: già descritta prima ma ora vista dal produttore e dà all'impresa la possibilità di posizionarsi rispetto ai concorrenti e di far conoscere al mercato le qualità distintive che essa rivendica per il suo prodotto.

· Funzione di comunicazione: consente all'impresa di comunicare direttamente con i consumatori finali. Senza le marche i produttori sarebbero alla mercé delle grandi catene.

· Funzione di protezione: i diritti proprietà (marchi registrati, brevetti, copyright) proteggono l'impresa contro eventuali imitazioni o contraffazioni.

· Funzione di capitalizzazione: sulla marca o immagine di marca si cristallizzano non solo le ricadute delle iniziative pubblicitarie organizzate dall'impresa ma anche lo stock di soddisfazione che la marca ha generato negli anni. Rappresentano per il fabbricante un patrimonio, un capitale intangibile costruito con gli investimenti negli anni.

· Funzione di fedeltà: l'esistenza della marca permette di creare una relazione con i clienti che desidereranno riacquistarla. 

· Funzione di barriera all'entrata: l'insieme delle funzioni elencate trasforma le marche in barriere all'ingresso di nuovi concorrenti. Esse non solo possono contare su un gruppo di consumatori fedeli ma anche consapevolezza e immagine forte.  Qualsiasi altra impresa dovrebbe disporre di ingenti capitali da investire per superare barriere di tipo finanziario che dipendono dalle economie di scala. 

Le decisioni di distribuzione:

Il ricorso ad intermediari determina la delega di una parte delle funzioni che teoricamente l’impresa potrebbe esercitare direttamente. Dal punto di vista del produttore la scelta di un canale di distribuzione rappresenta una decisione d’importanza strategica che deve essere compatibile con le aspettative del segmento e con la strategia aziendale. Un canale di distribuzione può essere definito come una struttura formata da partner interdipendenti che mettono beni e servizi a disposizione dei consumatori o delle imprese industriali utenti. Questi partner sono i produttori, gli intermediari e i consumatori finali. I canali di distribuzione sono strutture organizzate per rendere disponibili i prodotti dove e quando ce ne sia bisogno ed in base ad appropriati termini di scambio. I canali distributivi devono dunque creare utilità di luogo, tempo e di stato tutto ciò costituisce il valore aggiunto della distribuzione. Le funzioni dei canali distributivi per i produttori sono:

· Trasporto: rendere i beni disponibili in luoghi prossimi ai consumatori o utenti industriali.

· Frazionamento: rendere i beni disponibili in quantità o volumi adatti alle abitudini di acquisto dei clienti.

· Stoccaggio: rendere disponibili i beni nei momenti di consumo. Il produttore non dovrà accumulare i propri beni a magazzino.

· Assortimento: costituire una selezione di prodotti per adattarli agli usi dell’acquirente.

· Contatto: stabilire relazioni personalizzate con i clienti numerosi e spesso lontani.

· Informazione: raccogliere e distribuire informazioni sui bisogni del mercato.

· Promozione: spingere la vendita dei prodotti attraverso attività pubblicitarie.

Gli intermediari possono fornire anche servizi come il credito, garanzia, consegna, riparazione, manutenzione. L’esercizio di questi compiti genera dei flussi commerciali fra partner nel processo di scambio alcuni orientati a monte altri a valle: passaggio del titolo di proprietà legale del prodotto, spostamenti del prodotto fisico, flusso degli ordini dei clienti e degli intermediari che risalgono verso i produttori, flusso dei pagamenti degli acquirenti, flusso di informazioni al mercato e/o al produttore. Ci sono forme di efficienza che consentono agli intermediari di espletare le funzioni di distribuzione a costi inferiori rispetto a quanto potrebbe fare il cliente o il produttore. Il numero di contatti necessari per creare un’interazione fra tutti i partner del processo di scambio è molto più elevato in un sistema decentralizzato rispetto ad un sistema centralizzato. Un sistema centralizzato che utilizza degli intermediari è più efficiente poiché permette di ridurre il numero di transazioni necessarie all’incontro tra segmenti di domanda e di offerta. La funzione di vendita viene esercitata a un costo inferiore per singolo produttore rispetto a quello che sarebbe necessario se ogni produttore impiegasse una forza di vendita propria per contattare i singoli dettaglianti. Acquistando grandi quantità presso i produttori e assicurando lo stoccaggio e il frazionamento del volume delle merci nelle quantità preferite dal consumatore, il grossista e il dettagliante consentono sia ai produttori sia ai clienti di operare nella dimensione per loro ottimale. I produttori possono evitare di scaglionare la produzione in base agli ordini dei singoli clienti beneficiando di economia di scala. Solitamente i consumatori ricercano piccole quantità di prodotti molto diversificati. Il ruolo degli intermediari consiste nel creare vasti assortimenti che permettano ai clienti di acquistare una grande varietà di prodotti dalla stessa fonte in un'unica operazione, contribuendo così a ridurre il tempo e gli sforzi necessari a trovare prodotti di cui necessitano. L'intermediario inoltre si trova generalmente più vicino all'utente finale, pertanto conosce meglio le sue esigenze e i suoi desideri e adatta l'assortimento alla situazione locale. Progettare una rete di distribuzione significa decidere le responsabilità che i diversi partecipanti al processo di scambio dovranno assumersi. Ci sono quattro grandi categorie di intermediari che un'azienda può includere nella rete di distribuzione:

· I grossisti: questi intermediari non vendono tanto ai singoli consumatori ma ad altri rivenditori (dettaglianti o clienti industriali). I grossisti acquisiscono la proprietà delle merci acquistate che immagazzinano per consegnarle in tempi brevi facilitati dalla maggiore vicinanza ai clienti rispetto al produttore.

· I dettaglianti: vendono beni e servizi direttamente ai clienti finali che acquistano per proprio consumo e non a fini di vendita. Essi acquisiscono il diritto di proprietà dei prodotti acquistati e il loro guadagno è rappresentato dal margine tra il prezzo di acquisto e il prezzo di vendita al cliente. Esistono diversi tipi di dettaglianti possono essere classificati in base alla modalità operativa: servizio fornito ( self-service o servizio completo) o il modo di operare (margine ridotto/rotazione intensa o viceversa). Nei Paesi dell'Europa Occidentale lo sviluppo dei sistemi di distribuzione integrata ha comportato un calo netto nel numero di dettaglianti indipendenti. Con la nascita dei primi grandi magazzini vi fu un assortimento vasto, margini ridotti e turnover rapido (entrata senza obbligo di acquisto); la generazione successiva è quella dei negozi a catena il cui principio stava sulla vicinanza dei clienti e sulle economie di scala realizzate con l'acquisto di grandi quantitativi; successivamente sono nati i magazzini popolari che vendono bene a prezzi bassi accettando margini ridotti e lavorando su grandi volumi e offrendo un servizio minimo; la quarta generazione è quella dei supermercati che sono basati sul self-service concepiti per soddisfare tutti i bisogni dei clienti di prodotti alimentari e pulizia domestica (concetto di one-stop shopping evoluto verso superfici di vendita sempre più vaste. La formula del self-service possiede economie di scala nella distribuzione fisica (trasporti, manipolazione e confezionamento) e una politica promozionale dinamica. La distribuzione integrata ha acquisito un consistente vantaggio competitivo a danno del commercio indipendente. La quinta rivoluzione attualmente in corso nella distribuzione integrata è quella di una nuova tipologia di dettaglianti gli hard discount guidata in Europa soprattutto da Aldi e Lidl. E' un sistema di vendita al dettaglio caratterizzato dalla pratica generalizzata e permanente di prezzi contenuti grazie a una politica di compressione dei costi e di riduzione del servizio. I negozi sono situati in vecchi magazzini e la superficie di vendita è ridotta, la gamma presentata è ridotta esposta in scatole, i prodotti non hanno codice a barre e il 70% dei prodotti è a marca esclusiva del distributore.

· Gli agenti: sono intermediari funzionali che non acquisiscono un diritto di proprietà delle merci che trattano, ma gestiscono la vendita o l'acquisto di prodotti per conto di un mandante. Questa categoria è rappresentata da individui o società commerciali indipendenti, troviamo le società di import-export, gli intermediari, i broker e alcuni rappresentati di prodotti industriali.

· Le società di servizi: società commerciali che assistono le imprese nelle funzioni di distribuzione che esulano da quelle di acquisto, vendita e trasferimento di proprietà. Troviamo tra queste società di trasporto e stoccaggio, agenzie di pubblicità, istituti di ricerche di mercato, intermediari finanziari e e assicurazioni.

· Cybermediari: con lo sviluppo del commercio online sono emerse nuove tipologie di intermediari che facilitano gli scambi, tagliano i costi delle transazioni. Svolgono le seguenti funzioni: aggregazione degli acquirenti ad un intermediario o di più fornitori preso un distributore sono situazioni in cui ogni acquirente deve trovarsi una fonte di beni e ogni produttore deve vendere direttamente ai singoli consumatori, fiducia gli intermediari possono inoltre garantire e proteggere gli acquirenti o i venditori, semplificazione quando è necessario trasferire le informazioni a un mercato decentralizzato, sovrapposizione gli intermediari trovano gli acquirenti seguendo diverse vie, si può trattare di amministratori di database.

Si possono distinguere sistemi di distribuzione diretti e indiretti. In quelli diretti non ci sono intermediari e il produttore vende direttamente all'utente finale. Nel canale indiretto vi sono uno o più intermediari che partecipano e avvicinano il prodotto all'acquirente finale. Nel settore dei beni di consumo i canali di distribuzione sono lunghi e implicano diversi intermediari specialmente grossisti e dettaglianti. Nel settore dei beni industriali invece i canali sono più brevi specie quando i clienti potenziali sono di grandi dimensioni. Per il produttore più è lungo il canale più sarà difficile da controllare. Nella maggior parte delle situazioni di mercato l'impresa ricorre contemporaneamente a diversi canali di distribuzione per arrivare ai segmenti target, sia per creare un clima di emulazione tra distributori sia per raggiungere gruppi di clienti con abitudini di consumo diversi. Si possono individuare diversi tipi di concorrenza in una rete di distribuzione: concorrenza orizzontale: concorrono intermediari dello stesso tipo e operano allo stesso livello nel canale di distribuzione; concorrenza orizzontale intertipo: intermediari diversi ma situati allo stesso livello; concorrenza verticale: intermediari situati a livelli diversi (dettaglianti che incorporano la funzione di grossisti); concorrenza fra sistemi di canali di distribuzione: contrapposizione di intere reti che agiscono come unità. La scelta di una specifica struttura del canale di distribuzione è determinata da vincoli di vario tipo: 

· le dimensioni del mercato: più è grande più c'è bisogno di intermediari e più il mercato è distribuito su un'area geografica vasta più l'organizzazione della distribuzione sarà più difficile e costosa e quindi necessità di intermediari. 

· Variabili legate al prodotto: quelli altamente deperibili devono avere una rete il più breve possibile così come i prodotti pesanti e voluminosi. Sono inoltre indicate le reti di distribuzione brevi per i prodotti tecnicamente complessi che esigono un servizio post-vendita e assistenza nell'utilizzo. Il canale corto consentirà di di esercitare maggiore controllo sulle attività di promozione dei prodotti innovativi. In compenso un canale lungo è adatto alla distribuzione di prodotti molto standardizzati e di basso valore unitario. Se invece il produttore fabbrica una grande varietà di prodotti venduti nello stesso negozio potrà rivolgersi direttamente al dettagliante. 

· Variabili legate all'impresa: le grandi imprese possiedono risorse finanziarie notevoli e hanno perciò la capacità di svolgere autonomamente diverse funzioni legate alla distribuzione (trasporto e stoccaggio per esempio che hanno costi più sostenibili). La mancanza di competenze di marketing nell'espletare i compiti legati alla distribuzione può rappresentare un motivo sufficiente per ricorrere ai servizi di un intermediario (per esempio quando di penetra in un mercato nuovo).

Quando viene adottato un canale di tipo indiretto fra i partecipanti deve instaurarsi un certo grado di cooperazione e di coordinamento. Prevalgono due tipi di organizzazione verticale:

· Struttura verticale convenzionale: tutti i livelli del canale di distribuzione si comportano in modo indipendente dall'altro come entità di business separate, nessun membro del circuito esercita un controllo sugli altri.

· Struttura verticale coordinata: i soggetti che prendono parte al processo di scambio si comportano come partner e coordinano le attività in modo da realizzare economie di gestione e rafforzare il loro impatto sul mercato. Uno dei partner del mercato si fa carico del coordinamento.

Tra i sistemi di marketing verticali quelli contrattuali nei quali le imprese indipendenti coordinano ai diversi livelli del canale, i propri programmi di azione sulla base di contratti che definiscono in modo preciso i diritti e i doveri di ognuno, inoltre vi sono i sistemi di distribuzione verticali controllati nei quali le imprese partecipanti coordinano le loro attività sotto la guida informale o l'influenza di uno dei membri del canale che non svolge queste funzione in forza di un contratto. L'impresa che fa da capofila è in genere il produttore e assume questo ruolo grazie alla sua importanza per la reputazione della marca. Se il produttore decide di usare degli intermediari per organizzare la distribuzione dei suoi prodotti deve decidere quanti usarne per ciascun livello. Nel mercato dei beni di consumo la scelta fra queste strategie di copertura del mercato è determinata in larga misura dalle abitudini di acquisto dei clienti per i diversi tipi di prodotto. Stabiliamo una distinzione fra quattro sottogruppi:

· Prodotti di acquisto corrente: beni che il consumatore acquista con il minimo sforzo possibile di frequente e in piccole quantità (comportamento d'acquisto abitudinario). Possono essere ulteriormente suddivisi in: prima necessità acquistati regolarmente e includono la maggior parte degli alimenti, prodotti d'impulso acquistati senza alcuna premeditazione (patatine, riviste, dolciumi) devono essere disponibili in più negozi ed infine i prodotti d'urgenza per soddisfare un bisogno inaspettato e urgente devono essere disponibili in diversi tipi di punti vendita.

· Prodotti di acquisto ragionato: si percepisce un elevato livello di rischio ed i consumatori investono tempo e impegno per confrontare i prodotti alternativi (prodotti a bassa frequenza d'acquisto). Il personale di vendita esercita un'influenza notevole con le sue informazioni e consigli. 

· Prodotti esclusivi: hanno caratteristiche esclusive si è disposti a dedicare molti sforzi. Si tratta di prodotti di lusso come automobili o calzature o articoli di moda. I clienti non cercano il confronto tra le marche ma cercano il punto vendita dove è disponibile. Il fattore determinante è la fedeltà del cliente alla caratteristica distintiva. Il distributore assume una particolare importanza.

· Prodotti non ricercati: sono quelli che i clienti non conoscono o il cui acquisto non deriva da interesse spontaneo. Rientrano per esempio le assicurazioni sulla vita o enciclopedia, per questi si richiedono grandi sforzi di vendita.

Distribuzione intensiva: l'impresa cerca il maggior numero possibile di punti vendita per il proprio prodotto e tende a moltiplicare i centri di stoccaggio per assicurare la massima copertura dell'area di vendita e massima esposizione di marca. Presenta il vantaggio di massimizzare la disponibilità del prodotto e di generare una quota di mercato consistente. Il primo inconveniente si verifica quando il volume d'affari differisce da un distributore all'altro anche se il costo è identico, inoltre vi è  mancanza del controllo sulla sua strategia di marketing, tale distribuzione è spesso incompatibile con la salvaguardia di un'immagine di marca coerente. Una volta raggiunti gli obbiettivi di notorietà le imprese tenderanno a evolversi progressivamente verso un sistema più selettivo. Distribuzione selettiva: quando l'impresa ricorre in una determinata area geografica a un numero di intermediari inferiore rispetto a quelli possibili. La distribuzione selettiva può anche scaturire dal rifiuto dei dettaglianti di accettare il prodotto nel proprio assortimento. Nel caso in cui sia il produttore a scegliere i propri intermediari si potrà tener conto: dimensione del distributore misurata dal suo volume d'affari, qualità del servizio offerto, competenza tecnica e l'attrezzatura aggiornata del distributore soprattutto nel caso dei prodotti complessi per i quali la qualità dell'assistenza post-vendita è importante. Optando per un distribuzione selettiva il produttore accetta di limitare la disponibilità del prodotto riducendo i costi di distribuzione e ottenendo una migliore collaborazione da parte degli intermediari. Il rischio principale di un sistema di distribuzione tale è quello di non assicurare una copertura sufficiente del mercato. La distribuzione esclusiva e i sistemi di franchising: in una sistema di distribuzione esclusiva un solo distributore ottiene il diritto esclusivo di vendere la marca e s'impegna in cambio a non vendere marche concorrenti della stessa categoria di prodotti. E' utile tale copertura del mercato quando il produttore vuole differenziare il proprio prodotto con una politica di alta qualità, di prestigio o di qualità del servizio al cliente. Una forma particolare di esclusiva è quella di franchising: forma di marketing verticale contrattuale integrato. Implica una relazione contrattuale continua in cui l'impresa affiliante chiamata franchisor dà ai suoi affiliati franchisee il privilegio di vendere il proprio prodotto offrendo loro un'assistenza continua. I sistemi di franchising: il franchisor può essere uno qualsiasi dei soggetti che fanno parte della rete di distribuzione. Si distinguono quattro tipi di sistemi di franchising:unisce un produttore e un dettagliante: alcuni esempi sono le concessionarie di auto e le stazioni di servizio. Esempio Benetton. Unisce produttore e grossista società come Coca-Cola Seven Up vendono lo sciroppo concentrato a grossisti affiliati i quali aggiungono anidride carbonica, imbottigliano e vendono. Unisce grossista e dettagliante: in Italia Buffetti. Unisce società di servizi e un distributore: Mc Donald, Holiday Inn, 

E' necessario innanzitutto che il successo sia già stato sperimentato e sia trasmissibile cosicché l'affiliato possa ripeterlo in una zona e in una situazione economica diversa. Numerose sono le altre caratteristiche: 

· commercializzare un prodotto o servizio di alta qualità, 

· la domanda del prodotto o del servizio in questione deve riguardare un bisogno universale,

· la formula deve prevedere il trasferimento completo del know-how e assicurare all'affiliato una formazione sulle tecniche di commercio.

· La formula deve disporre di un sistema d'informazione e di controllo continuativo che consente di seguire costantemente il franchisor e deve prevedere l'apporto di informazioni. Deve descrivere esplicitamente i contributi iniziali, quelli permanenti che il franchisee deve versare al franchisor in relazione al proprio volume di vendite.

· La formula vede prevedere la procedura di rinnovo, rinegoziazione o annullamento..

Le motivazioni che portano un franchisor a creare e sviluppare una rete in franchising sono: permette al franchisor di accedere a una fonte di capitali senza perdere o allentare il controllo sul sistema di marketing. Gli consente di beneficiare di economie di scala e di evitare gli elevati costi fissi imposti da un sistema di distribuzione. Il franchisee è motivato principalmente dal vantaggio dato dalla reputazione di qualità e dell'immagine aziendale dell'affiliante, è offerto la possibilità a un singolo di avviare un'impresa altrimenti proibitiva dal punto di vista economico, si riduce molto il grado di incertezza (poiché il successo del progetto è già stato dimostrato), entra inoltre in possesso di maggior potere d'acquisto, accede a zone di vendita migliori e ottiene il sostegno pubblicitario a livello nazionale. Il franchisee si assicura il sostegno del franchisor nella gestione del marketing nonché nella gestione finanziaria e contabile. Affinché questo rapporto abbia solide basi è necessario un rapporto solidale, l'accettazione del controllo reciproco e la validità della formula. Le strategie di comunicazione nella rete distributiva: La collaborazione dei distributori  nel perseguire gli scopi dell'impresa è una condizione essenziale. Per ottenere tale impegno da parte degli intermediari, l'impresa può scegliere tra due possibili strategie comunicative: la strategia push: consiste nel concentrare prioritariamente gli sforzi di comunicazione e di promozione su grossisti e dettaglianti in modo da stimolarli a collaborare con l'azienda. A seconda degli incentivi e delle condizioni di vendita che gli vengono proposte (margini elevati, sconti sulle quantità, pubblicità nel punto vendita..) tenderà a privilegiare il prodotto ogni volta che potrà. Più è elevata la forza contrattuale dei distributori più sarà ridotta la capacità dell'impresa di ottenere il sostegno. La strategia pull: concentra gli sforzi di comunicazione sul consumatore finale, tagliando fuori intermediari e cercando di costruire la domanda aziendale rivolgendosi direttamente ai potenziali clienti del segmento target. L'obbiettivo è quello di creare una forte domanda e di sviluppare la fedeltà alla marca facendo in modo che il distributore sia costretto a inserire il prodotto nel proprio assortimento per soddisfare la domanda del consumatore. Per raggiungere tali obbiettivi il produttore dovrà spendere la maggior parte del budget riservato alla comunicazione in pubblicità sui media e promozione ai consumatori. L'obbiettivo strategico è quello di neutralizzare il potere contrattuale degli intermediari che potrebbero bloccare l'accesso al mercato. Di fatto una strategia pull va considerata un investimento a lungo termine: l'obbiettivo dell'impresa è quello di creare un capitale di reputazione la cosiddetta brand equity. Nella pratica le due strategie di comunicazione sono utilizzate insieme. L'analisi dei costi di distribuzione: i costi di distribuzione sono misurati dalla differenza tra il prezzo unitario di vendita pagato dal consumatore finale e il prezzo pagato dal primo acquirente, il margine di distribuzione s'identifica dunque con il concetto di valore aggiunto del canale distributivo. Il margine di distribuzione dipende dalla posizione occupata dall'intermediario nella rete e remunera la funzione o funzioni esercitate. Il problema del produttore che che deve proporre un listino prezzi sarà più complesso quanto più è alto il numero degli intermediari fra produttore e consumatore finale. I margini di distribuzione costituiscono solo una parte del margine totale, bisogna distinguere il prezzo di listino che è il prezzo ufficiale nel listino dell'azienda, il prezzo di fattura è il prezzo di listino al netto delle deduzioni in fattura (sconti speciali al distributore, sconti all'utente finale e promozioni in fattura), il prezzo finale è il prezzo di fattura senza le deduzioni aggiunti fuori fattura come lo sconto per pagamenti in contanti, rimborsi basati sul volume di vendita annuale del distributore. Mettendo a confronto i costi di distribuzione di due canali indiretti: un canale indiretto lungo, in cui operano due intermediari, il grossista e il dettagliante, la maggior parte dei compiti fisici sono svolti quasi interamente dai grossisti e i costi sono proporzionali al volume d'affari del fabbricante. Le spese fisse a carico del produttore sono ridotte, la politica commerciale dipende però in gran parte dalla disponibilità dei distributori e l'impresa esercita un controllo scarso sull'organizzazione di vendita, per il canale indiretto breve in cui operano solo dettaglianti e il produttore svolge la funzione di grossista,la quota di spesa fissa diventa superiore preponderante rispetto al costo totale di distribuzione. L'adozione di un canale breve implica un rischio finanziario maggiore tuttavia l'impresa è in grado di esercitare un miglior controllo sulla propria organizzazione commerciale essendo in contatto diretto con la domanda finale.

Le decisioni di prezzo:

Nello stesso tempo il prezzo è uno strumento per stimolare la domanda (molto più della pubblicità) e un fattore determinante per la redditività a lungo termine dell'impresa. La scelta di una strategia di prezzo deve rispettare la coerenza interna (prezzo che rispetti i limiti imposti da costi e redditività) e una coerenza esterna (si deve definire un prezzo alla luce del potere d'acquisto del mercato e del prezzo dei prodotti concorrenti). Il prezzo è l'espressione monetaria del valore e per questo occupa un posto centrale nello scambio concorrenziale. Dal punto di vista del cliente il prezzo che egli è disposto a pagare misura l'intensità del bisogno e la quantità e natura delle soddisfazioni che si aspetta, per il venditore il prezzo al quale è disposto a vendere misura il valore dei fattori che compongono il prodotto a cui si aggiunge il profitto che spera di realizzare. Nel comportamento d'acquisto si compensano ricerca di soddisfazione e sacrificio monetario. Come già spiegato un prodotto rappresenta un paniere di attributi e i benefici che egli trae dal prodotto sono molteplici. Il prezzo per il cliente deve essere considerato come la contropartita dell'insieme di soddisfazioni offerte perciò deve essere fissato in funzione del valore totale di utilizzo o dell'utilità globale percepita dal cliente. Come la quantità acquistata del bene misura solo in parte la quantità di soddisfazione ricevuta, così la quantità di denaro ceduta misura solo in parte l'entità del sacrificio sostenuto. Il prezzo non riflette per intero i costi a carico del consumatore, tra questi rientrano non solo il prezzo pagato ma anche i termini di scambio (pagamento, modi e tempi di consegna, servizio post-vendita), può capitare che un cliente debba sostenere costi di trasferimento elevati se cambia fornitore nella misura in cui le caratteristiche di un prodotto sono legate a un fornitore. Quando esistono costi di trasferimento il costo reale sostenuto dal cliente è ben più elevato del prezzo monetario di vendita del prodotto, esso comprendo tutto l'insieme dei vantaggi offerti dal prodotto  e l'insieme dei sacrifici monetari e non sostenuti dal cliente. Le decisioni riguardanti le strategie di prezzo rivelano la loro importanza perché: il prezzo influenza il livello della domanda e quindi dell'attività, la misurazione della sensibilità al prezzo è pertanto un dato essenziale. Il prezzo determina non solo il margine di profitto e stabilisce le condizioni di ammortamento degli investimenti. Il prezzo influenza la percezione globale del prodotto e contribuisce di conseguenza al posizionamento della marca tra quella note ai potenziali clienti, il prezzo si presta maggiormente al confronto tra prodotti o marche concorrenti ogni variazione viene percepita dal mercato. La strategia di prezzo deve consentire essere compatibile con le altre componenti del marketing operativo. Tutte le imprese perseguono l'obbiettivo di rendere redditizia la propria attività e di generare un surplus economico il più elevato. In termini generali gli obbiettivi possibili sono classificabili in tre categorie:

· obbiettivi orientati al profitto: tra questi rientrano la massimizzazione del profitto poco praticato nella realtà perché richiede una conoscenza precisa delle funzioni di costo e domanda e presuppone una stabilità dei fattori ambientali e competitivi. Rientrano in questi obbiettivi quello di redditività degli investimenti (ROI)  largamente diffuso che consiste nel prezzo sufficiente per un prevista livello di attività in modo che assicuri un ritorno ragionevole sul capitale investito.

· Obbiettivi orientati al volume: mirano a massimizzare il volume d'affari o la quota di mercato. Tale obbiettivo comporta l'adozione di un prezzo di penetrazione cioè di un prezzo inferiore a quello della concorrenza per incrementare il più rapidamente possibile il volume. Una volta raggiunta la posizione di leadership, l'obbiettivo diventa quello di un tasso di redditività sufficiente.

· Obbiettivi orientati alla concorrenza: mirano alla stabilizzazione dei prezzi o all'allineamento con i concorrenti. Si vuole evitare forti fluttuazioni dei prezzi che possono compromettere la fiducia dei clienti.

L'elaborazione di una strategia di prezzo richiede di prendere in considerazione tre gruppi di fattori:

1. Strategie di prezzo basate sui costi: l'analisi dei costi come punto di partenza per l'elaborazione delle strategie di prezzo è l'approccio più naturale e immediato per le imprese. Si definiscono prezzi basati sui costi quelli calcolati solo in funzione dei costi senza riferimento ai fattori di mercato. Identifichiamo quattro tipi di prezzi che corrisponde a specifiche esigenze di copertura dei costi: il prezzo soglia o minimo è quello corrispondente ai costi diretti. Permette di recuperare il solo costo di sostituzione del prodotto. E' la soglia minima al di sotto della quale l'impresa non può assolutamente scendere. Se il prezzo è superiore consente all'impresa di utilizzare al massimo la sua capacità produttiva. Il prezzo tecnico o BEP  è il prezzo corrispondente al punto di pareggio cioè quello che copre i costi diretti e i costi fissi per un dato volume di vendite. Di solito si calcolano i prezzi tecnici corrispondenti a diverse ipotesi di volume. Il prezzo tecnico dipende dal volume di attività e quindi equivale al costo complessivo solo a quel determinato livello di attività. Prezzo target comprende oltre ai costi diretti e fissi un vincolo di profitto cioè un margine di profitto generalmente determinato considerando un normale tasso di redditività. Prezzo di ricarico si calcola aggiungendo un ricarico standard al prezzo tecnico al prezzo tecnico, questo metodo anche se molto semplice ignora del tutto la domanda e la concorrenza: si otterrà il margine desiderato solo al raggiungimento del livello di vendite atteso. Il prezzo target e di ricarico sono molto diffusi per la semplicità di calcolo e sicurezza di garantirsi un margine. L'inconveniente di questi metodi è che si basano su un ragionamento circolare implicito: il volume determina i costi, che determinano il prezzo che a sua volta determina il livello della domanda. Niente assicura in realtà che il prezzo target o di ricarico adottato generi realmente il volume di attività in base al quale è stato calcolato. I prezzi orientati ai costi sono un punto di partenza ma non possono essere l'unica base per la determinazione del prezzo perché non considerano né la domanda né il valore percepito del prodotto e la concorrenza. L'utilità dei prezzi basati sui costi è comunque rilevante poiché forniscono risposta a molte domande come: volume delle vendite o fatturato è necessario per coprire integralmente i costi, qual è il rapporto tra prezzo target o di ricarico rispetto ai prezzi dei concorrenti oppure qual è il minimo incremento di volume richiesto per compensare un calo di prezzi, etc. Il ricorso ad una riduzione di prezzo per la stimolazione della domanda è opportuno solo quando la domanda primaria è espandibile altrimenti tutti i concorrenti allineandosi diminuiranno i profitti di tutti. In alcune situazioni però la diminuzione dei prezzi in un mercato non espandibile è favorevole: è il caso in cui i concorrenti presentano costi superiori e non possono ridurli senza intaccare la redditività. Non adeguandosi al ribasso perdono una quota di mercato salvo quando elementi di differenziazione neutralizzano lo scarto di prezzo. Un'impresa può scegliere di non adeguarsi a una riduzione di prezzo soprattutto quando il valore percepito del suo prodotto è superiore a quello dei concorrenti diretti. Il costo di una diminuzione del prezzo è spesso molto alto specie per un'impresa nella quale l'incidenza dei costi variabili è elevata. Spesso bisogna più che raddoppiare il numero di unità vendute per compensare una riduzione di prezzo del 15%. Un'impresa con una quota elevata di costi variabili è svantaggiata da una riduzione di prezzo poiché l'incremento della quantità venduta necessaria per mantenere il margine deve essere tanto maggiore quanto è rilevante la quota dei costi variabili. Le imprese con costi variabili più bassi hanno quindi interesse ad avviare una riduzione di prezzo. Se nei mercati in cui la quota dei costi corrispondenti al valore aggiunto è elevata, sono possibili riduzioni consistenti dei costi grazie all'aumento della quantità prodotto cumulato, allora se i clienti sono sensibili al prezzo sarà positiva una strategia di prezzo aggressiva. Le imprese più deboli saranno spinte ad abbandonare il mercato riducendo il numero di concorrenti e l'impresa incrementerà la quota a scapito dei concorrenti. Anche il ricorso a un rialzo del prezzo è una decisione difficile, l'impresa deve accertarsi della volontà di fare altrettanto da parte dei concorrenti. In generale questa si prende questa decisione quando le capacità produttive sono pienamente utilizzate e la domanda cresce. L'impresa valuterà il margine di manovra per avviare questa iniziativa. Affinché l'aumento del prezzo stimoli il profitto, bisogna che la domanda del mercato sia meno elastica al prezzo rispetto all'elasticità implicita.

2. Strategie di prezzo basate sulla domanda: la determinazione del prezzo di vendita in base alle sole considerazione interne dell'impresa è un metodo inadeguato. In un economia di mercato è il cliente a scegliere i prodotti che saranno venduti. Il punto di partenza del processo decisionale è rappresentato dal prezzo accettabile da parte del mercato che a sua volta determina il costo target. * La nozione di elasticità è fondamentale nell'analisi della domanda. L'elasticità misura in modo diretto la sensibilità dei clienti rispetto al prezzo. L'elasticità è definita come la percentuale di variazione delle quantità unitarie vendute di un prodotto, determinata da una variazione di prezzo dell'1%. Nonostante i clienti siano sensibili al prezzo questa sensibilità può variare a seconda dell'importanza della soddisfazione offerta dal prodotto o viceversa in funzione dei sacrifici che li suo acquisto comporta. Individuiamo i seguenti fattori esplicativi della sensibilità al prezzo da parte dell'acquirente: i clienti sono meno sensibili al prezzo quando il prodotto possiede qualità distintive uniche, quando non conoscono l'esistenza l'esistenza di prodotti sostitutivi, le qualità dei prodotti sostitutivi sono difficilmente confrontabili, l'acquisto rappresenta una piccola quota del loro reddito complessivo, l'acquisto del prodotto è condiviso con altri, il prodotto è utilizzato come complemento di un prodotto principale già acquistato, il prodotto è associato a immagini forti di qualità e prestigio, non hanno possibilità di fare scorte del prodotto. I fattori determinanti della sensibilità al prezzo si applicano sia alla decisione di acquistare una particolare categoria di prodotti sia alla decisione di scegliere una marca. Nei mercati industriali i bisogni dei clienti sono ben definiti e le funzioni dei prodotto indicate chiaramente in questo contesto è più facile determinare l'importanza del prezzo per il cliente industriale. Porter rileva come i clienti industriali che non sono sensibili al prezzo presentino una o più delle seguenti caratteristiche comportamentali: il prezzo è una minima parte del costo del prodotto del cliente, la perdita subita a causa di un difetto del prodotto è elevata rispetto al costo del prodotto venduto, la performance del prodotto consente un notevole risparmio, il cliente adotta una strategia di qualità elevata a cui il prodotto contribuisce notevolmente, il cliente ricerca un prodotto molto specifico, il cliente è male informato sul prodotto e/o non ha esigenze specifiche.  La teoria economica sostiene che il prezzo ottimale ovvero quello che massimizza gli utili è inversamente proporzionale all'elasticità della domanda di un prodotto. Quanto più l'elasticità si avvicina all'unità (1), tanto più elevato sarà il prezzo accettato dal mercato. Raggruppiamo i metodi che consentono di valutare la sensibilità dei clienti al prezzo in quattro categorie: 1- metodo del giudizio degli esperti che consiste nel chiedere ai responsabili di marketing di formulare previsioni sulle vendite attese per il prezzo più basso, più alto realisticamente possibile e per un prezzo intermedio. 2- Indagini dirette e indirette presso i consumatori. 3- sperimentazioni di prezzo sul campo o in laboratorio. 4- Studi econometrici realizzati su dati presentati in ordine cronologico. Conoscere l'ordine di grandezza dell'elasticità permette di sapere come agire sui prezzi per stimolare la domanda e aumentare il volume d'affari, identificare le marche in grado di resistere meglio ad aumenti di prezzo. I confronti tra i valori di elasticità dei prodotti appartenenti a una stessa categoria permettono di modulare i prezzi all'interno della categoria, infine l'elasticità incrociata permettono di prevedere gli spostamenti della domanda da una marca all'altra. La nozione di elasticità spiccatamente quantitativa presenta un certo numero di limiti: l'elasticità misura una relazione basata sul comportamento d'acquisto ed è pertanto misurabile solo a posteriori il suo valore predittivo dipenderà  dalla stabilità delle condizioni, in molte situazioni poi il problema non è tanto sapere come adattare i prezzi alla sensibilità attuale ma piuttosto come intervenire su tale sensibilità per modificarla nel senso voluto, essa non misura l'impatto del prezzo sulla propensione a provare il prodotto o sull'acquisto ripetuto. L'approccio che stabilisce il prezzo partendo dal consumatore è una conseguenza del prodotto come paniere di attributi. In un'impresa orientata al cliente deve essere il valore percepito dal cliente dei benefici e dei costi del prodotto a guidare la determinazione del prezzo. L'analista di mercato deve capire le percezioni dei consumatori circa i benefici e i costi di acquisizione diversi dal prezzo. Questo modo di definizione del prezzo basato sul cliente può essere implementato in diversi modi:valore percepito del prodotto analizzando e misurando le percezioni dell'acquirente e le loro determinanti con un metodo detto compositivo si ottiene un punteggio del valore totale percepito utilizzato per determinare i prezzi. La misura del valore percepito di ciascuna marca si ottiene moltiplicando le valutazioni espresse sugli attributi per il loro rispettivo peso e sommando i punteggi così ottenuti. Il prezzo massimo accettabile per la marca A potrebbe essere determinato con riferimento al valore medio percepito il che fisserebbe un prezzo massimo accettabile per la marca A superiore del 10,7% rispetto a quello per la marca B. Se la marca A adottasse un prezzo inferiore a questo valore massimo conquisterebbe un vantaggio competitivo che poi si potrà tradurre in un aumento della quota di mercato. Prezzo massimo accettabile questo secondo metodo di calcolo del prezzo risultata utile quando si tratta di determinare il prezzo di prodotti industriali qualora il vantaggio per l'acquirente sia soprattutto la riduzione di costi. Per valutare quanto il cliente sia disposto a pagare occorre identificare tutti i vantaggi o i servizi che il prodotto fornisce e i costi (diversi dal prezzo) che comporta. Si dovrà identificare gli usi del prodotto per l'acquirente, analizzare i diversi vantaggi offerti dal prodotto, i costi sostenuti dal cliente per l'acquisto e utilizzo del prodotto. Il bilancio vantaggi-costi fisserà il prezzo massimo accettabile da parte del cliente. I vantaggi da prendere in considerazione possono essere funzionali (servizio di base), finanziari, operativi o personali. I costi diversi dal prezzo possono essere molto diversificati: costi di acquisizione, installazione, rischio, malfunzionamento e modificazione delle abitudini. Se il mercato di riferimento è segmentato quest'analisi dovrà essere condotta su diversi gruppi di clienti i cui comportamenti differiscono. Contributi dell'analisi congiunta: tale analisi è condotta su un campione di individui con lo scopo di confrontare la sensibilità al prezzo di quattro marche leader nel mercato. E' possibile calcolare l'elasticità media per il totale dei soggetti ma anche per sottogruppi di acquirenti con sensibilità al prezzo alte o basse. In questo modo potremo misurare la sensibilità al prezzo non in termini di quantità vendute ma di utilità. Tale concetto è utile per confrontare in termini relativi la sensibilità al prezzo di diversi gruppi di clienti e per determinare il livello di prezzo migliore. 

                                                                                                                                                        La pratica dei prezzi discriminatori è diffusa nel ramo dei servizi in particolare nei settori a capacità produttiva limitata e fissa (industria alberghiera, compagnie aeree). Questi settori hanno in comune le seguenti caratteristiche: il servizio offerto non è immagazzinabile, può essere prenotato in anticipo, la capacità di produzione è fissa e ha un costo di accrescimento e la domanda è segmentabile in base a criteri di flessibilità e sensibilità al prezzo. Per le compagnie aeree il mercato è formato da due segmenti: i passeggeri che viaggiano per affari poco sensibili al prezzo e che attribuiscono grande importanza alla flessibilità degli orari e al comfort e il segmento dei vacanzieri che sono molto sensibili al prezzo e prenotano molto prima e riducono la flessibilità. Grazie a questa eterogeneità della domanda le compagnie aeree vendono biglietti ordinari a un prezzo elevato e offrono sconti significativi ai passeggeri che acquistano biglietti con anticipo. In questo modo le compagnie aeree riescono a praticare prezzi sufficientemente contenuti da attirare i vacanzieri senza fare concessioni sulle tariffe a coloro che sono poco sensibili al prezzo. Il commercio online favorisce le relazioni di tipo one-to-one e facilita quindi l'approccio della determinazione del prezzo su misura cioè in funzione della sensibilità al prezzo di ogni cliente. Nel mondo reale questa forma di discriminazione è difficile da applicare si sono identificati delle condizioni che devono verificarsi indipendentemente dal contesto di mercato: clienti eterogenei nella loro sensibilità al prezzo (alcuni disposti a pagare molto altri a scegliere il prezzo più basso), i clienti che hanno acquistato a basso prezzo non devono essere in grado di rivendere il prodotto ad un prezzo più elevato, grazie a internet si sono ridotti i costi per la segmentazione, non dev'essere violata la percezione di equità nella convenienza della transazione.

3. Strategie di prezzo basate sulla concorrenza: di fronte alla concorrenza il grado di autonomia dell'impresa in materia di strategia di prezzo è influenzato da due categorie di fattori: le situazioni concorrenziali poiché è chiaro che in una situazione di monopolio l'impresa ha una grande autonomia in fatto di prezzi e tende a diminuire se il numero di concorrenti aumenta. Per quanto riguarda il valore percepito del prodotto esso deriva dagli sforzi di differenziazione realizzati dall'impresa allo scopo di ottenere un vantaggio sulla concorrenza esterna.  Ove esista un elemento di differenziazione percepito come un valore da parte del cliente esso è disposto a pagare un prezzo superiore rispetto a quello del concorrente. In numerose situazioni di mercato l'interdipendenza fra concorrenti è elevata ed esiste un prezzo di mercato che fa da riferimento comune. Si tratta generalmente di situazioni di oligopolio indifferenziato in cui la domanda in cui la domanda primaria non è più espandibile e i prodotti dei concorrenti sono poco differenziati. In questi mercati l'impresa può allinearsi ai prezzi dei concorrenti o del leader del settore, fissare un prezzo superiore rischiando di perdere quote di mercato, fissare un prezzo inferiore a quello di mercato rischiando una guerra di prezzi. Il problema quindi è quello di determinare il livello del prezzo relativo. L'obbiettivo di un'analisi della concorrenza in materia di prezzi consiste soprattutto nel valutare la capacità d'azione e l'elasticità nella reazione della concorrenza e in particolare del concorrente più pericoloso. Esistono delle condizioni più favorevoli all'aumento e altre invece in cui è preferibile una diminuzione. Determinare i prezzi in periodo d'inflazione: in tale periodo i costi aumentano e per mantenere il profitto a un livello accettabile  spesso è necessario aumentare i prezzi. Per una decisione di questo tipo è necessario considerare il possibile calo della domanda derivato dall'aumento dei prezzi e la conseguente reazione del mercato. Per ridurre la pressione inflattiva è possibile introdurre provvedimenti che non riguardino i prezzi in particolare i miglioramenti della produttività i quali annullano l'aumento dei costi. Inoltre aumenti di prezzo molto superiori al tasso d'inflazione possono essere accettati dal mercato qualora la marca detenga un vantaggio competitivo sulla concorrenza. Pratica della price leadership: intraprendere una campagna di aumenti di prezzo è tipicamente il ruolo dell'azienda leader sul mercato, essa concorre a disciplinare e consente di evitare variazioni troppo frequenti dei prezzi. Nei mercati oligopolistici infatti il leader adotta un comportamento anticipatore e definisce periodicamente il livello dei prezzi, le altre imprese riconoscono il ruolo del leader e adottano un comportamento da follower accettando le variazioni di prezzo. Esistono diversi tipi di leadership: leadership dell'impresa dominante che detiene la quota di mercato maggiore, essa stabilisce un prezzo e gli altri vendono a quel prezzo la loro produzione, leadership barometrica consiste nell'avviare aumenti e diminuzioni di prezzo che si rivelano necessari alla luce delle variazioni dei costi di produzione e andamento della domanda, leadership tacita un'azienda è tacitamente riconosciuta come leader (impresa più in vista nel settore). Il leader deve possedere un sistema informativo di marketing molto efficiente che consenta di comprendere le evoluzioni del mercato e di reagire di conseguenza. In generale la presenza di un leader è per il mercato un fattore di stabilità e riduce il rischio di una guerra dei prezzi. Il marketing strategico ha condotto imprese attraverso strategie di segmentazione e diversificazione, a moltiplicare il numero di prodotti commercializzati dalla stessa azienda o con la stessa marca. Spesso le imprese hanno diverse gamme di prodotti e all'interno di ogni gamma alcuni prodotti sono sostituti potenziali mentre altri sono complementari. I diversi possibili scenari di cannibalizzazione tra due marche di una stessa azienda una marca già presente e una di nuova introduzione, sono i seguenti: la peggiore possibile prevede che la nuova marca non apporti alcun vantaggio e condivide le vendite con la marca preesistente, nella seconda situazione la nuova marca ha contribuito a estendere il mercato totale e la quota di mercato senza intaccare la posizione del concorrente, nella terza situazione la nuova marca fa presa sul mercato sia della vecchia marca sia della marca concorrente (come nel caso precedente la differenza tra margini guadagnati e perduti dev'essere positiva), infine la quarta situazione è quella ideale senza cannibalizzazione poiché la nuova marca intacca i concorrenti e raggiunge nuovi clienti. Quanto più l'impresa segmenta il proprio mercato di riferimento tanto più si espone a questo rischio. L'obbiettivo è quindi posizionare le diverse marche a portafoglio non solo rispetto ai concorrenti diretti ma anche l'una rispetto all'altra. Il concetto di elasticità incrociata permette di misurare il grado d'interdipendenza fra i prodotti venduti con una stessa marca o da una stessa impresa e di osservare il tipo di interdipendenza laddove presente: complementarità o sostituibilità. In caso di elasticità incrociata positiva fra i prodotti sussiste un effetto di sostituzione. Se è negativa vi è invece complementarità se è nulla o vicinissima allo zero i prodotti si dicono indipendenti. All'interno di una gamma di prodotti determinare i prezzi può essere complesso perché spesso si incide oltre che sulla domanda anche a livello di costi: per esempio quando modifiche nei processi di fabbricazione di un prodotto influiscono sui costi di produzione degli altri. L'operazione è redditizia se il margine lordo totale garantito dal nuovo volume di vendite del prodotto B, è superiore alla diminuzione dei margini globali di A e di C dovuti alla diminuzione del volume di vendite e all'aumento dei costi fissi. Quando un'impresa vende una gamma di prodotti interdipendenti, il prezzo di vendita di ciascuno di essi deve essere fissato in modo tale da massimizzare il profitto dell'intera gamma e non dei singoli prodotti. Prezzi collegati: nel caso di prodotti complementari o indipendenti (ovvero di prodotto collegati ma non sostituibili) l'impresa può offrire l'opportunità di prezzi collegati con i quali si può acquistare separatamente oppure in blocco ad un prezzo molto inferiore ai prezzi individuali. Consideriamo la situazione di mercato in cui due prodotti collegati vengano offerti a due consumatori ognuno dei quali può optare per uno solo o entrambi di essi. Si possono adottare le seguenti politiche di prezzo: applicare a ogni cliente il prezzo massimo che è disposto a pagare (budget) creando un volume d'affari di 76€ (difficile se i clienti sono abbastanza informati), il prezzo più basso per ogni prodotto spingendo i clienti ad acquistare entrambi i prodotti poiché il prezzo totale rientra nel loro budget ma il volume d'affari ammonterebbe soltanto a 72€, il prezzo più alto per ogni prodotto il cliente ne acquisterebbe uno solo e il volume d'affari arriverebbe al massimo a 49€, fissare il prezzo più alto per ogni prodotto ma offrirli insieme a 37€ invece di 40, è la soluzione migliore giungendo ad un volume d'affari di 74€. Collegando i prodotti si ottiene mentre vendendo soluzioni si può imporre un prezzo maggiore. Premium price: si applica quando per uno stesso prodotto si offrono più versioni o modelli. In presenza di economia di scala, la soluzione migliore è quella di sfruttare l'eterogeneità della domanda, rispondendo alle esigenze dei due segmenti con un prodotto di fascia bassa con prezzo contenuto e uno di fascia alta ad un prezzo elevato. Prezzo immagine: una variante della strategia precedente assegna il prezzo in base all'immagine del prodotto. L'obbiettivo è lo stesso: segnalare agli acquirenti poco informati la qualità del prodotto e utilizzare il guadagno ottenuto della versione più costosa per abbassare il prezzo della versione economica. Il dato saliente è che non esiste differenza tra i prodotti o le marche se non nell'immagine e nel posizionamento percepito (prassi usata per i cosmetici, abbigliamento e dove il consumatore assegna importanza al valore emotivo e/o sociale di un prodotto o di una marca). Prezzi dei prodotti complementari: il problema è determinare il prezzo dei prodotti complementari di un bene principale come gli accessori di prodotti durevoli o i prodotti deteriorabili necessari all'utilizzo di un altro prodotto (rasoi e le lamette, auto e pezzi di ricambio, PC e software). Nella misura in cui i clienti sono fedeli alla marca e vogliono acquistare gli articoli o gli accessori originali, l'impresa può praticare prezzi contenuti per l'attrezzatura di base e un prezzo elevato per i prodotti complementari. Nel valutare la possibile variazione di prezzo di un prodotto complementare, sarà dunque necessario analizzare l'effetto provocato non solo sulle vendite e i costi del prodotto direttamente coinvolto, ma anche su quelli degli altri prodotti che ne risentono.

Le decisioni di comunicazione di marketing:

Per vendere non è sufficiente offrire ai potenziali clienti target un prodotto un prodotto a un prezzo interessante tramite una rete di distribuzione ben strutturata; bisogna anche far conoscere l'offerta, metterne in evidenza le qualità distintive agli occhi del segmento target e stimolare la domanda con azioni promozionali e di vendita appropriate. Spetta al produttore dare avvio al flusso comunicativo fra i diversi partecipanti allo scambio e controllarlo per creare un'immagine di marca o d'impresa coerente con gli obbiettivi dell'impresa. Per comunicazione di marketing s'intende l'insieme dei segnali o dei messaggi emessi dall'impresa verso i diversi pubblici a cui si rivolge, cioè i segnali indirizzati a clienti, distributori, fornitori, azionisti come anche istituzioni pubbliche nonché al proprio personale. I quattro strumenti principali di comunicazione di marketing comprendono: pubblicità che rappresenta una forma di comunicazione di massa impersonale il cui emittente è inserzionista ed è concepita per creare un atteggiamento favorevole nei confronti del prodotto, la forza vendita ha l'obbiettivo di organizzare un dialogo con i clienti potenziali ed effettivi fornendo un messaggio su misura, la promozione comprende l'insieme delle sollecitazione a breve termine che, in modo non permanente e vanno a stimolare l'acquisto immediato, le relazioni esterne implicano una serie di azioni diverse mirate a creare un'immagine aziendale positiva e non si tratta tanto di vendere quanto di ottenere un sostegno morale da parte dell'opinione pubblica. Il problema non è sapere se è necessario o meno fare pubblicità e promozione ma piuttosto decidere come ripartire al meglio il budget globale di comunicazione fra questi diversi elementi. Ogni tipo di comunicazione prevede uno scambio di segnali tra un emittente e un ricevente e il ricorso a un sistema di codifica e decodifica che permette di esprimere e interpretare i messaggi. L'emittente è chi invia il messaggio, la codifica è il processo con il quale le informazioni contenuto nel messaggio vengono trasformate in simboli, immagini,il messaggio sono le informazioni o l'immagine da comunicare, i media sono i canali attraverso i quali il messaggio viene veicolato, la decodifica è il processo con il quale il ricevente attribuisce un significato, il ricevente è il target pubblico, la risposta è l'insieme delle reazioni del ricevente all'arrivo del messaggio, il feedback è la parte di risposta che viene comunicata all'emittente, il rumore comprende le distorsioni che disturbano il processo di comunicazione. Identifichiamo quattro condizioni per una comunicazione efficace:

· gli emittenti devono stabilire con precisione i destinatari che vogliono raggiungere e il tipo di risposta che desiderano ottenere.

· Chi si occupa di comunicazione deve codificare il messaggio con attenzione. Questo implica che nella progettazione della pubblicità sarà necessario verificare che il gruppo target la interpreti nel modo previsto per ottenere l'effetto desiderato. 

· Bisogna selezionare i mezzi di comunicazione adatti a raggiungere il più efficacemente il target di riferimento e stabilire il calendario di inserzioni ossia la frequenza di esposizione del pubblico al messaggio.

· L'inserzionista deve valutare la risposta del pubblico al messaggio. 

La forza di vendita è lo strumento di comunicazione di gran lunga più forte ed efficace. La pubblicità d'altra parta presenta il vantaggio di poter raggiungere un gran numero di persone in poco tempo mentre il venditore può visitare solo un numero limitato di clienti. Quando si tratta di vendere un prodotto complesso e di difficile utilizzo a un numero limitato di persone il venditore risulta più efficace della pubblicità. Il venditore agisce direttamente e può ottenere dal cliente un'ordinazione immediata, la pubblicità agisce tramite la notorietà e la formazione di un atteggiamento effetti a lungo termine. Ogni volta che l'elemento personale della comunicazione non è essenziale, l'impresa avrà interesse a utilizzare la pubblicità per motivi economici e di tempo. Il costo delle attività di comunicazione è di difficile valutazione. Si può dimostrare che le spese di comunicazione di tipo personale destinate alla forza di vendita sono nettamente superiori alle spese pubblicitarie. Esse sono inoltre superiori nei mercati industriali rispetto ai mercato dei beni di consumo. La vendita personale rappresenta il mezzo di comunicazione più efficace quando è necessario sviluppare le preferenze del cliente e stimolare la decisione d'acquisto. Compiti ed obbiettivi della forza di vendita: lo sviluppo di una strategia di comunicazione personale richiede innanzitutto di definire quale ruolo debba svolgere il venditore nella strategia complessiva di marketing. Le attività di vendita comprendono la ricerca e l'avvicinamento dei potenziali clienti, la negoziazione delle condizioni di vendita e la chiusura della transazione. Il venditore quindi non è solo il braccio commerciale dell'impresa ma anche un elemento importante del suo sistema informativo di marketing. Una volta stabilita la mansione assegnata al venditore (vedi libro per tutte le tipologie di venditore) il problema è sapere come organizzare il rapporto commerciale e come ripartire i compiti tra venditori, rete di distribuzione e pubblicità. *La concezione del ruolo del venditore evolve verso una sua maggior partecipazione diretta al marketing strategico. Bisogna distinguere tra le attività di vendere che consiste nel convincere un interlocutore che il prodotto o il servizio proposto risponde ai suoi bisogni e negoziare che consiste nell'analizzare insieme una situazione in cui esiste un interesse comune di fatto nonostante gli interessi delle parti sembrino contrapposti. Le differenze tra la singola transazione o vendita transazionale e la vendita di relazione sono numerose. La prima dà risalto alla vendita individuale e la relazione tra acquirente e venditore termina con la conclusione della vendita. La seconda è orientata a costruire una relazione forte e duratura e quindi il mantenimento e lo sviluppo di una base di clienti per creare una relazione mutuamente redditizia. Le tecniche di vendita tradizionali devono necessariamente evolvere verso la vendita relazionale per tre motivi: la vendita tradizionale spesso non considera la vendita un atto di comunicazione e un atto di ascolto reciproco non un atto unilaterale, le tecniche di vendita tradizionali incontrano sempre più spesso lo scetticismo dei potenziali clienti spesso preparati, infine con le tecniche tradizionali non ci si accorge dell'importanza dell'offerta di consulenza cioè la ricerca della soluzione ad un problema. Nell'orientamento al mercato infatti vendere significa risolvere un problema del cliente non solo vendere i prodotti disponibili. Con il raggiungimento della fase di maturità per moti mercati è diventato evidente come sia meno costoso per le imprese fidelizzare i clienti piuttosto che acquistare clienti nuovi. Questo nuovo paradigma implica che conviene massimizzare le quote dei clienti ossia una volta acquisito il cliente  bisogna tentare di coprire la maggior quota possibile dei suoi acquisti all'interno della categoria di prodotti, piuttosto che massimizzare la quota di mercato. Il Customer Relationship management rappresenta quindi una nuova filosofia di business, la vendita relazionale è una vendita orientata al cliente in contrapposizione a quella tradizionale centrata sul prodotto. Tale vendita consiste nella risoluzione dei problemi del cliente e non semplicemente nella vendita dei prodotti disponibili. Il cento di profitto è il cliente e non il prodotto o la marca. E' il mantenimento dello stock di clienti esistenti a rappresentare l'obbiettivo principale in vista della creazione di una relazione di lungo periodo reciprocamente redditizia. In un certo numero di situazioni la relazione con il mercato è obbligata specie quando i venditori adottano costi di trasferimento che legano il consumatore rendendolo prigioniero o quando le imprese ricorrono a tecnologie o impianti protetti da brevetti o in caso di contratti di fornitura a lungo termine. In tutte queste situazioni il venditore trasforma la relazione in un limite. La vendita relazionale si differenzia per l'importanza attribuita ai servizi pre e post-vendita. Identifichiamo le seguenti fasi di vendita: 1-individuazione dei potenziali clienti che possono aver bisogno del prodotto, 2-analizzare le ragioni oggettive che fanno diventare cliente potenziale o interessato all'acquisto, 3-occorre conquistare clienti il cui potenziale giustifichi il tempo e gli sforzi che verranno loro dedicati, 4-conquistare la fiducia e instaurato il rapporto organizzare il proseguimento della relazione, 5- mantenere la relazione offrendo servizi personalizzati basati sulla conoscenza precisa dei bisogni dei clienti. La vendita relazionale si è sviluppata nei mercati B2B ed entra progressivamente nella pratica dei mercati B2C. L'impresa può organizzare la sua forza di vendita nei seguenti modi: 1-basata sui criteri geografici è la struttura più diffusa e anche la più semplice, i vantaggi sono le responsabilità del venditore chiaramente definite e la motivazione di quest'ultimo unico responsabile nel proprio territorio e riduce al minimo i costi di spostamento, questa formula è conveniente quando i clienti hanno lo stesso tipo di esigenze. 2- basata su prodotti preferibile quando i prodotti sono molto diversi tra loro e complessi e richiedono competenze specifiche e in tal caso il venditore sarà più specializzato e preparato per rispondere ai bisogni e contrastare la concorrenza. 3- basata sulla categoria di clienti adottata quando i bisogni sono molto diversificati e richiedono competenze specifiche. I clienti possono essere classificati per settore industriale, dimensione o processo d'acquisto. Il vantaggio risiede nella specializzazione del venditore che conosce a fondo le esigenze dei clienti. La determinazione del numero di venditori trova risoluzione pratica il metodo più semplice è quello basato sul carico di lavoro dei venditori. Nella prima fase si elenca e suddivide i potenziali clienti in categorie in base al loro potenziale, alla loro ubicazione o settore di riferimento, la fase successiva consiste nel determinare la frequenza teorica delle visite per categoria di clienti: per ogni categoria di clienti si moltiplica il numero ideale di visite per il numero di clienti e si ottiene la frequenza totale di visite necessarie, nella terza fase si determina il numero di visite che un venditore medio può effettuare nel corso di un anno. I fattori da considerare sono i giorni lavorativi, il tempo dedicato a riunioni, formazione o malattia etc. Altri metodi si basano su misurazioni della reazione del mercato a un aumento della frequenza dei contatti attraverso la forza vendita. La pubblicità è un mezzo di comunicazione che permette all’impresa di trasmettere un messaggio a potenziali clienti con i quali non ha alcun contatto diretto. Con essa l’impresa attua una strategia di comunicazione pull il cui principale obbiettivo è creare un’immagine di marca e un capitale di  notorietà. Per l’impresa inserzionista il ruolo della pubblicità è fornire informazioni ai clienti e stimolare la loro preferenza allo scopo di creare i sviluppare la domanda del suo prodotto. Per il cliente essa consente di conoscere le qualità distintive che il produttore attribuisce al prodotto e di ridurre i tempi di accesso a tali informazioni. L’informazione pubblicitaria è una fonte dominata dal produttore è chiaro che agli occhi del consumatore essa non può avere lo stesso valore di altre fonti informative è progettata infatti per sottolineare gli aspetti positivi del prodotto. Tale informazione svolge almeno due funzioni a favore del consumatore: permette di conoscere le caratteristiche distintive del prodotto e verificare se le promesse corrispondono a ciò che si cerca. Oggi si possono distinguere diverse forme di pubblicità:

· Pubblicità di immagine: ha come obbiettivo quello di modificare l’atteggiamento del cliente nei confronti della marca. Non si vuole tanto stimolare un’azione immediata, quanto costruire un atteggiamento favorevole che a lungo termine porterà un acquisto. La sua efficacia può essere valutata solo a lungo termine.

· Pubblicità promozionale: ha come obbiettivo quello di influenzare il comportamento d’acquisto anziché l’atteggiamento del consumatore. L’efficacia è proporzionale alle vendite realizzate.

· Pubblicità promozionale: messaggio personalizzato che implica un’offerta e che ha l’obbiettivo principale d’instaurare un dialogo tra inserzionista e potenziale cliente stimolando in quest’ultimo una risposta in base alla quale l’impresa cercherà di costruire una relazione commerciale. Si cerca di costruire un’immagine ma anche una risposta comportamentale valutabile.

La pubblicità è solo il completamento non indispensabile del processo di marketing strategico affinché essa sia efficace, infatti, è necessario soddisfare alcune condizioni: il prodotto deve essere differenziato e posizionato in modo chiaro, venduto a un prezzo competitivo da una rete di distribuzione adeguata, la pubblicità è utile per prodotti complessi con qualità interne che non emergono attraverso una semplice ispezione (prodotti alimentari, servizi medici). Per essere efficace la pubblicità inoltre deve mettere in luce le qualità distintive. La pubblicità ottiene il maggior impatto sul mercato quando la domanda primaria è espandibile stimolando la domanda dell’intera categoria di prodotto altrimenti essa serve soprattutto a stimolare la domanda selettiva. Per determinare gli obbiettivi della comunicazione pubblicitaria si fa riferimento ai tre livelli di risposta del mercato:

· Risposta cognitiva: riguarda la notorietà e la conoscenza delle caratteristiche del prodotto. A questo livello corrispondono obbiettivi d'informazione, ricordo, riconoscimento.

· Risposta affettiva: concerne la valutazione della marca in termini di sensazioni, giudizi favorevoli o contrari. L'obbiettivo è quello di creare l'intenzione di acquisto.

· Risposta comportamentale: riguarda il comportamento d'acquisto e successivo all'acquisto.

Questi tre livelli di risposta del mercato vengono attraversati dai clienti potenziali in successione. Partendo da questa successione di obbiettivi utilizzabili del tutto o in parte dalla pubblicità, si possono identificare cinque effetti comunicativi utilizzabili:

· Sviluppo della marca primaria: ciascun prodotto risponde ad una categoria di bisogni la cui percezione da parte dei potenziali può essere stimolata attraverso la pubblicità. Si possono presentare tre situazioni distinte: la categoria di bisogni è presente e ben percepita dai potenziali clienti e la pubblicità generica non trova giustificazione, la categoria di bisogni è percepita ma dimenticata o trascurata e la pubblicità generica può ricorda l'esistenza prodotti il cui acquisto è poco frequente, la categoria di bisogni è percepita debole o inesistente nei potenziali utenti e la pubblicità generica ha la funzione di promuovere i vantaggi apportati dalla categoria di prodotti.

· Creare la notorietà di marca: è il primo livello della risposta cognitiva la notorietà è definita come la capacità di un potenziale cliente d'identificare una marca in modo sufficientemente dettagliato per proporla, sceglierla o utilizzarla. Possiamo distinguere tre tipi di obbiettivi pubblicitari sulla notorietà: 1- creare o mantenere la notorietà-riconoscimento ovvero favorire il riconoscimento della marca per esempio sul luogo d'acquisto enfatizza colori logo confezione. 2- creare o mantenere la notorietà-ricordo ovvero indurre l'acquirente a selezionare la marca nel momento in cui si manifesta il bisogno vuole creare occasioni per ripetere il nome della marca con il suono o l'immagine. 3- consiste nel perseguire simultaneamente i due obbiettivi.

· Creare un atteggiamento favorevole rispetto alla marca: l'obbiettivo consiste nel creare, migliorare e  modificare l'atteggiamento dei clienti nei confronti della marca. Si può convincere il gruppo target della superiorità tecnologica della marca nella categoria di prodotto, conferire maggiore importanza all'attributo per il quale la marca è ben posizionata rispetto ai concorrenti. Più difficile la strategia volta all'eliminazione di un atteggiamento negativo nei confronti della marca. L'inserzionista può associare la marca a valori positivi e attirare l'attenzione su attributi non presi in considerazione. L'inserzionista deve sforzarsi di mettere in evidenza le caratteristiche per le quali gode del vantaggio competitivo più evidente.

· Stimolare l'intenzione d'acquisto: può capitare che l'acquirente esprima consapevolmente l'intenzione d'acquisto al momento dell'esposizione al messaggio pubblicitario. In questo caso la pubblicità promozionale ha un ruolo da svolgere utilizzando degli stimoli (riduzioni di prezzo, offerte speciali ecc.) che affrettano la decisione d'acquisto o incoraggiano il riacquisto. Occorre ricordare che l'intenzione d'acquisto si manifesterà solo in uno stato di mancanza quando si sente il bisogno poiché le due situazioni sono strettamente legate.

· Facilitare l'acquisto: chiama in causa le altre leve della pressione marketing (4P): prodotto che mantenga le promesse, disponibilità nei punti vendita, prezzo accettabile, competenza e disponibilità della forza vendita. Nonostante queste condizioni la pubblicità  può contribuire a ridurre o a minimizzare i problemi per esempio difendendo il prezzo o sostituendosi alla distribuzione attraverso azioni di marketing diretto.

Decisioni di promozione delle vendite: la promozione delle vendite comprende l'insieme degli stimoli volti a rafforzare l'azione della pubblicità e della forza vendita per stimolare acquisti più rapidi e di dimensioni maggiori. La promozione delle vendite combina un insieme di tecniche e mezzi di comunicazione allo scopo di stimolare nel target prescelto la nascita o l'evoluzione di un comportamento d'acquisto o di consumo. L'aumento delle spese promozionali è spiegato dai seguenti fattori: il declino del potere d'acquisto dei clienti che hanno portato ad una maggiore sensibilità al prezzo, i distributori sono diventati più concentrati e più potenti con la conseguenza che chiedono ai produttori di aiutarli a creare traffico nel punto vendita, l'intensificarsi della concorrenza ha contribuito a moltiplicare il numero di iniziative infine le attuali difficoltà economiche fanno sì che le imprese siano più attente ai risultato a breve termine: la promozione non è alto che una riduzione dei prezzi ma facilmente revocabile e temporanea. Consideriamo quattro tipi di promozione: promozione al cliente consiste nel proporre al cliente un vantaggio immediato differito o ipotetico (campioni, coupon, rimborsi) per stimolare l'acquisto di un prodotto, promozione al distributore propone alle imprese distributrici o ai grossisti vantaggi specifici soprattutto di carattere finanziario per stimolarli ad adottare la marca o aumentare le proprie scorte o promuovere la marca esponendo pubblicità, promozione commerciale operazioni promozionali organizzate dai distributori a vantaggio dei propri clienti, promozione alla forza vendita si propone di stimolare tutti i partner (forza vendita, grossisti, rivenditori) interessati alla vendita del prodotto, usando incentivi individuali. A volte queste distinzioni sono artificiali in quanto un'azione promozionale può avvalersi insieme di due o più di queste modalità. Le tecniche promozionali sono numerose e possono essere raggruppate in quattro famiglie: 1- riduzioni di prezzo con le quali si offre la stessa cosa a un prezzo meno elevato, 2- agli acquirenti vengono proposti piccoli oggetti gratuiti 3-prove e campioni distribuzione gratuita di prove e campioni, 4- giochi e concorsi che alimentano la speranza di vincite elevate. Gli effetti delle promozioni sui consumatori possono manifestarsi prima, durante e dopo la promozione. Gli effetti di trasferimento interno sono gli acquisti di consumatori che avrebbero acquistato comunque anche in assenza della promozione, effetti di anticipazione cioè il calo delle vendite osservato nel periodo precedente la promozione poiché i consumatori attendono la promozione per acquistare, effetti di depressione cioè del calo degli acquisti conseguente all'accumulo di scorte durante la promozione, effetti di cannibalizzazione trasferimenti di acquisti che possono essere effettuati tra diversi formati e varietà all'interno della stessa gamma, effetti di sostituzione della marca vendite supplementari realizzate in occasione della promozione (effetto ricercato), effetti di prova la promozione può indurre i consumatori a usare il prodotto, effetti di rimanenza effetti positivi che permangono dopo la promozione che collocano la marca ad un livello superiore. Questi effetti variano a seconda della fase del CVP nella crescita le promozioni accelerano lo sviluppo della domanda primaria nella fase di maturità i vantaggi generati con la promozione vanno a scapito delle marche concorrenti. Gli effetti delle promozioni sui distributori le promozioni organizzate sul punto vendita hanno sempre un impatto sul comportamento del distributore si distinguono tre effetti principali: effetti di posticipazione i distributori che conoscono il programma dei loro fornitori tendono a differire i propri acquisti per rifornirsi in occasione dei periodi promozionali, effetti di sovrastoccaggio negli ordini trasmessi nei periodi di promozione il che comporterà una riduzione degli ordini successivi al periodo promozionale, effetti degli approvvigionamenti devianti alcuni distributori si riforniscono esclusivamente in occasione di promozioni e si rifiutano a prezzo pieno. Il ricorso troppo frequente alle attività promozionali rischia di avere effetti negativi sul comportamento d'acquisto ed immagine di marca: si crea una situazione promozionale quasi permanente sul mercato non auspicabile né per il produttore né per il distributore, si contribuisce a svalutare la marca agli occhi del cliente, i clienti possono attendere sistematicamente le offerte promozionali, diventa difficile il confronto tra i prezzi riducendo la sensibilità al prezzo. Le decisioni di relazioni pubbliche e quelle non legate ai media la pubblicità istituzionale non si propone di parlare del prodotto bensì di creare o consolidare un atteggiamento positivo nei confronti dell'impresa. Si tratta di un obbiettivo di creazione di immagine dell'impresa, l'efficacia di questo tipo di comunicazione è nel lungo periodo. Le relazioni pubbliche comprendono le comunicazioni elaborate dall'impresa per far conoscere l'attività, le finalità e il valore e sviluppare un'immagine favorevole nella mente del pubblico ( distributori, prescrittori, interlocutori istituzionali, finanziari e commerciali). Le relazioni pubbliche si differenziano dalle altre forme di comunicazione poiché all'impresa non interessa vendere quanto ottenere un sostegno morale che faciliti lo svolgimento della sua attività economica, si cerca di stabilire un contatto con gli altri attori che partecipano al funzionamento del mercato in cui si opera (opinione pubblica compresa), infine i mezzi utilizzati sono molto diversificati. Gli strumenti utilizzati dalle relazioni pubbliche possono essere divisi in quattro categorie: le informazioni sul lancio di un nuovo prodotto, un risultato nella R&S o una fusione o acquisizione, pubblicazioni come rapporti annuali, giornali aziendali o cataloghi, comunicazione attraverso eventi come manifestazioni sportive, concerti o esposizioni sponsorizzate dall'impresa oppure attraverso patrocini ossia la partecipazione dell'impresa a cause di interesse generale di tipo umanitarie, scientifiche o culturali attraverso questi strumenti l'impresa cerca di valorizzarsi nei confronti dell'opinione pubblica come impresa socialmente responsabile. La comunicazione attraverso eventi o manifestazioni e attraverso patrocini viene definita comunicazione istituzionale. L'obbiettivo perseguito è quello di accrescere la notorietà dell'impresa e migliorarne l'immagine associandola a valori positivi. Sostenendo una spedizione sull'Himalaya o una traversata atlantica si comunica la propria adesione a valori morali come lo spirito di squadra e il coraggio. La sponsorizzazione è un'operazione commerciale che comporta equilibrio tra diritti e doveri: responsabilità materiale e finanziaria dell'evento sponsorizzato e in contropartita lo sfruttamento diretto e sistematico da parte dello sponsor. E' questo aspetto a distinguere la sponsorizzazione dal patrocinio dove invece vede prevalere il carattere disinteressato e generoso. 

