Capitolo I
Marketing management

4 elementi:
1) individuazione e esame dei bisogni dei consumatori e dell’ambiente mercato

2) scelta contestuale tra:

a. target

b. offerta di output

c. vantaggi competitivi

3) offrire prodotti superiori a quelli concorrenti

4) efficacia in funzione del grado di soddisfazione del cliente

Manifesti del marketing management

“Il marketing è tutta l’impresa, cioè il soddisfacimento del cliente”, Drucker 1957. “Il consumatore e la sua soddisfazione sono il vero centro”, Keith 1960.
Per quanto marketing oriented, la finalità di un’impresa è quella di realizzare un plusvalore economico.

Secondo Levitt (1960), “è necessario ridefinire la missione in modo coerente con le aspettative dei mercati di sbocco”.

L’American Marketing Association, nel 1985, definisce così il marketing: “processo di pianificazione e realizzazione della concezione, del pricing, della promozione e della distribuzione di idee, beni e servizi, al fine di creare scambi che consentano di conseguire gli obiettivi di individui ed organizzazioni”.

4 postulati:

1) il carattere processuale (analisi, pianificazione, realizzazione e controllo)

2) indifferenza rispetto agli output

3) scambio

4) finalizzazione al soddisfacimento

Kotler ha suggerito che, affinché uno scambio si manifesti, sono sufficienti 4 condizioni:

1) almeno due parti desiderano trattare

2) ciascuna dispone di un valore per l’altra

3) ciascuna è in grado di trasferire valore e comunicare

4) ciascuna è libera di accettare o meno

Gli obiettivi dei soggetti:

Il soggetto dell’offerta (impresa) conta su un valore di scambio remunerativo. I soggetti di D (clienti) sostengono costi che sono inferiori all’utilità che attribuiscono al bene o servizio che acquistano. La sovranità del consumatore, che sta alla base del marketing management, va correttamente intesa come libertà di scelta tra alternative di prodotti. Il marketing, in questo contesto, ha lo scopo di allargare le alternative di offerta. I criteri di valutazione con cui i soggetti organizzano la loro funzione di utilità influiscono sull’asimmetria informativa dei rapporti di scambio. “gli universi della produzione e del consumo”, quindi, “sono strutturalmente diversi” (Cozzi, ’95).
Gli oggetti di scambio
Non sono rilevanti le caratteristiche fisico-merceologiche, ma i suoi attributi funzionali e simbolici. Ogni prodotto può essere descritto come un “paniere di attributi” (product idea).
Levitt, nell’85, distingue tra (cfr. appunti):

· prodotto generico: dà un generale vantaggio al cliente

· prodotto atteso: insieme di servizi che lo accompagnano (ingloba il prodotto generico e possiede caratteristiche aggiuntive)

· prodotto ampliato: specifica un’immagine di marca (tecnicamente non cambia)
· prodotto potenziale: non esiste ancora, deve inserirsi nel mercato; es.: modalità alternative di offerta (leasing)

Le relazioni
Le interazioni a lungo termine privilegiano il carattere bidirezionale dei rapporti e implicano un rapporto continuativo nel cui ambito avviene anche uno scambio di informazioni.
Marketing management e microeconomia

Nei modelli microeconomici le preferenze sono esogene. Nei modelli di marketing, invece, le risposte comportamentali dei consumatori sono strumenti specifici per il processo di scelta. La composizione ottimale del marketing mix è stata riferita, negli studi di microeconomia degli anni ’50 e ’60, a forme di mercato intermedie: concorrenza imperfetta ed oligopolio differenziato (Lambin, ’76). Tra le forme di mercato rilevanti per il marketing non rientra la concorrenza pura o perfetta.
Gli stadi evolutivi

Sono ricondotti a 5 orientamenti da parte di chi governa l’impresa:
1) alla produzione: beni standardizzati con un’elevata efficienza produttiva (eccesso di D)
2) al prodotto: continuo miglioramento funzionale
3) alle vendite: obiettivo di breve periodo di vendere (eccesso di O)
4) al mercato: flessibilità ed elasticità (adattamento alle variazioni della domanda)
5) al marketing: supera i limiti degli orientamenti precedenti
Il marketing contribuisce, a livello corporate, all’identificazione stessa delle capacità market driving e customer satisfaction. Il punto di arrivo, secondo McKenna, è “il marketing ovunque”, ossia una cultura di marketing in tutti i processi aziendali.
Oltre il One best way (Taylor)

Intendiamo riferirci a 3 tendenze:
1) dematerializzazione dei fattori produttivi (hardware) per competere in modo innovativo: sul piano competitivo ed innovativo, rende più necessaria l’interazione tra le aree funzionali
2) la tendenza alla moltiplicazione dei modelli di impresa

3) la tendenza alla disintegrazione verticale dei processi produttivi (formazione del capitale umano): ci si deve concentrare maggiormente sulle fasi nelle quali maggiormente si eccelle. Questo comprende anche processi di outsourcing funzionale (per le fasi restanti) e di disintegrazione verticale nella quale si inquadra la service economy
Non è più possibile separare le valenze strategiche da quelle operative. Alla strategia si sostituisce la “visione strategica”, di vitale importanza per il top-management. Un’altra importante implicazione sono le interazioni tra le competenze di marketing e quelle di carattere tecnologico. La contestualizzazione, ovvero la differenziazione è rappresentata dal pluralismo di modelli, come nel concetto post-fordista.

Il one best way ha due elementi che alimentano i vantaggi competitivi (rilevanza del know-how e del know-why)

1) competenze

2) specificità degli ambienti socio-culturali
CAP II
Par. 2.4: i processi di individuazione delle aspettative
Dal “mass marketing” al “mass customization”

I processi di formazione delle aspettative dei consumatori, rendono necessarie elevate capacità di personalizzazione degli output. Secondo Day (1991), la mass customization consiste nella capacità di realizzare prodotti personalizzati, pur compatibilmente con tecniche produttive di serie. La flessibilità del sistema tecnico, su cui si basa la personalizzazione, è il risultato di una serie di accorpamenti diversi tra moduli standard, fisici ed immateriali, realizzate con l’uso di software e hardware adeguati. Possiamo, quindi, affermare che la flessibilità produttiva deriva dalla scomposizione e ricomposizione dei processi e dei prodotti in sub-sistemi connettibili secondo criteri di standardizzazione, e dalla coerenza tra (Baldwing, Clark, ’94):

· modularizzazione del processo produttivo (modular-in-production)

· modularizzazione delle attività progettuali (modular-in-design)

· modularizzazione in funzione delle varietà d’uso (modular-in-use)

Tuttavia, affinché si abbia un approccio relazionale compiuto non è sufficiente proporre una gamma di prodotti più o meno personalizzabili secondo modularizzazioni, bensì occorrerebbe che fosse il cliente stesso a definire le specifiche del prodotto-servizio, sino a raggiungere la co-progettazione. In questo caso il marketing si sposta sull’interazione, anziché rimanere ancorato ai processi di formazione delle aspettative.
Varietà di sistemi di offerta

a) varietà derivante da prodotti-sistemi pro tempore standardizzabili: (deriva dalle tendenze alla trasformazione dei rapporti tra tecnologia, organizzazione, lavoro umano e contesti di radicamento delle imprese) aumenta la competizione tra le imprese.
b) varietà derivante dalla capacità dell’impresa di inserirsi nelle aspettative dei consumatori: aumenta la necessità di personalizzazione.
La personalizzazione ha un’utilità marginale decrescente, laddove ci si limiti ad aggiungere soltanto servizi supplementari al prodotto. Il market driving deve altresì proporre soluzioni innovative.
Nuovi interrogativi per il marketing

Lo schema logico per connettere gli obiettivi delle imprese con le esigenze di lungo periodo dei clienti, potrebbe essere:
a) formazione di aspettative ispirate a un razionalità globale (punto fondamentale)
b) specificazione di tali aspettative

c) specificazione ulteriore sotto forma di output

CAP III
L’impresa come sistema cibernetico aperto
La finalità caratteristica dell’impresa è la sopravvivenza e, se possibile, lo sviluppo, in condizioni di redditività soddisfacenti. L’essenza del marketing management consiste nel perseguire queste finalità, attraverso la soddisfazione dei consumatori, considerando che si opera in condizioni di incertezza e di rischio. Definiamo il sistema cibernetico aperto seguendo gli approcci della teoria dei sistemi:

· L’impresa raccoglie ed elabora informazioni con l’obiettivo di reagire alle modificazioni dell’ambiente.

· L’impresa acquisisce dall’ambiente sia input effettivi (fattori produttivi) sia input informativi ed emette output effettivi (prodotti) ed informativi.

L’impresa viene considerata come un’organizzazione strutturata in grado di:

· prefigurarsi e perseguire una meta o finalità generale caratteristica (sopravvivenza o sviluppo)

· organizzare al suo interno un processo di attività

· assumere dall’ambiente esterno gli input effettivi e gli input informativi

· decidere le risposte da dare alle aspettative dell’ambiente

· valutare la corrispondenza dei propri output alle attese dell’ambiente, nonché l’efficacia delle proprie politiche

Le capacità di cui deve essere dotata:

· capacità sensorie (informazioni)

· capacità di comunicazione

· di memoria (conserva le info)

· capacità decisorie:

· livello strategico

· livello amministrativo

· livello operativo

· capacità esecutive (trasformazione input output)

· capacità di controllo interno ed esterno che:

· verifica la coerenza tra decisioni prese e svolgimento dei processi

· verifica l’efficacia degli output nei cfr, delle attese del mercato

La posizione del marketing

Poiché l’impresa è dotata di una propria finalità caratteristica, il suo rapporto con il sistema ambientale non può risolversi in termini esclusivamente adattivi, per i seguenti motivi:
· persegue propri obiettivi economici, autonomi rispetto a quelli di altri sistemi diversamente finalizzati

· è un sistema strutturato e specializzato, mentre alcuni sistemi ad essa esterni presentano gradi inferiori di strutturazione e non hanno un carattere specialistico. I sistemi esterni (domanda) esercitano un potere di selezione che è tanto più esteso e vincolante:

· quanto minori sono i vincoli interni alle imprese nell’uso dei fattori impiegati

· quanto maggiore è lo stato di competizione attuale o potenziale tra le imprese offerenti

· quanto maggiore è la dinamica dei fattori esogeni alle imprese (cambiamento scientifico-tecnologico)

Il sistema di marketing, regole:
· ogni impresa formula le proprie strategie aziendali complessive sulla base di specifiche scelte riguardanti la product idea

· ogni impresa si avvale di un insieme integrato e sinergico di politiche di mercato, ossia di marketing mix

· ciascuna delle politiche di mercato comporta anche decisioni amministrative ed operative

· il marketing mix è lo strumento con cui l’impresa specifica le aspettative degli utilizzatori

· per orientare le proprie politiche di mercato si avvale di un sistema informativo

Le aree di studio del marketing:

· area delle decisioni strategiche, supportate da metodologie di analisi, conoscenze ed esperienze di marketing

· area della formulazione, della gestione e del controllo del marketing mix

· area della marketing information, suddivisibile in funzione dell’oggetto d’analisi:

· fattori sottostanti alla formazione delle aspettative

· variabili esogene generatrici di vincoli esterni
· comportamenti di acquisto

· forze concorrenziali

· efficacia del marketing mix

· eventuali diseconomie esterne ambientali

Nei diversi settori devono essere utilizzati schemi diversi, ed è un errore, il più classico, quello di cercare di adattare schemi di successo.

Il ruolo della funzione di marketing nel sistema aziendale

La scelta della strategia da adottare per la gestione dei rapporti con l’ambiente è condizionata dalla struttura organizzativa, che è anche lo strumento per l’implementazione della strategia e deve garantire una gestione efficace ed efficiente delle relazioni tra impresa e ambiente. La funzione di marketing è di confine. Le imprese, per gestire i rapporti con l’ambiente, sviluppano al proprio interno processi di specializzazione (differenziazione) ed integrazione, creando apposite unità organizzative preposte a gestire i rapporti con le diverse componenti ambientali.

Le funzioni di confine possono assolvere, congiuntamente o in alternativa, due ruoli:

· possono collaborare con il top-management mediante attività di analisi e l’assunzione di compiti decisionali delegati. In questo caso l’obiettivo perseguito è di accrescere l’efficienza dinamica dell’impresa (capacità di rapportarsi con l’ambiente)
· possono svolgere un ruolo di supporto al funzionamento dell’impresa, gestendo in modo efficace ed efficiente le transazioni con l’ambiente

Le principali determinanti della criticità di una funzione di confine sono costituite da:

· l’incertezza e la complessità dell’ambiente a cui si rapportano

· la loro capacità di ridurre l’incertezza

· la criticità per l’impresa dei risultati da esse conseguibili

In un’impresa dove la funzione di marketing svolge un ruolo strategico, i compiti ad essa attribuiti sono i seguenti:

· raccoglie ed elabora informazioni sull’ambiente generale-sociale e sull’ambiente competitivo

· raccoglie ed elabora informazioni sull’ambiente interno, interloquendo con altre funzioni aziendali

· partecipa al processo di formulazione della strategia competitiva

· elabora strategie commerciali

· svolge un ruolo di integrazione tra le funzioni

· predispone e gestisce i programmi operativi della politica commerciale

· svolge ruolo di controllo sui risultati conseguiti

Secondo l’impostazione di Webster, la funzione di marketing dovrebbe assumere una struttura più articolata e ruoli differenziati a seconda del livello gerarchico:

· a livello di corporate, dovrebbe assumere anche un ruolo di staff

· a livello di unità business, dovrebbe contribuire a decidere le attività di marketing

· a livello operativo, dovrebbe assicurare lo sviluppo di relazioni con i clienti

L’organizzazione delle attività di marketing

Kotler considera un’impresa con una struttura di tipo funzionale, elencando 5 modelli organizzativi, che possono essere adottati a seconda del rilievo attribuito alle vendite o al marketing.
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(struttura a matrice; cfr. org.az.)
In un’impresa con struttura divisionale la funzione di marketing può essere gestita da più unità organizzative, ognuna posta alle dipendenze di un diverso responsabile di divisione. In un’organizzazione a rete, l’attività di marketing può essere svolta da una specifica impresa che svolge un ruolo guida. Nel corso degli anni ’70 la direzione marketing, anche se collocata allo stesso livello delle altre direzioni funzionali, ha spesso svolto un ruolo preminente nell’indirizzare le strategie competitive delle imprese, specie nei settori dei beni di largo consumo. Di conseguenza, a tale funzione è stato assegnato un ruolo di staff di alto grado. Quando le caratteristiche della prestazione non sono più definibili ma dipendono, di volta in volta, dagli effetti delle interazioni con i clienti (spesso nel settore dei beni industriali) la funzione di marketing assume la configurazione di funzione diffusa (assume molteplici posizioni a differenti livelli).

La struttura organizzativa del dipartimento di marketing
Per analizzare la struttura al suo interno, ci riferiamo a grandi imprese produttrici di beni di largo consumo, con una struttura di tipo burocratico e gerarchico. Il numero di unità organizzative e la loro ampiezza dipende:
· dalle esigenze di specializzazione

· da una valutazione di compatibilità economica

· da un’analisi comparata di vantaggi e svantaggi che presenta il ricorso a società specializzate esterne, in termini di assistenza, riservatezza, flessibilità

Quando un’impresa gestisce un numero elevato di attività disomogenee, nasce la necessità dell’introduzione di ulteriori posizioni organizzative, che assicurino una maggiore articolazione dei processi di pianificazione e controllo (manager integratori): Galbraith. A queste figure vengono attribuiti poteri formali ma non gerarchici. La figura più diffusa è quella del product manager (Mintzberg), responsabile dei risultati di un certo gruppo di prodotti. In alcune imprese la responsabilità della gestione dei singoli prodotti è affidata ad un gruppo, anziché a singole persone.

Kotler elenca 3 tipi di gruppi:
b) gruppo di prodotto verticale, consiste in un responsabile di prodotto, di un vice e di un assistente

b) gruppo di prodotto triangolare, consiste in un responsabile di prodotto e due assistenti specializzati

b) gruppo di prodotto orizzontale, formato da un responsabile di prodotto e da un certo numero di specialisti

Altre figure di manager integratori:

· responsabile di mercato, le cui competenze possono essere definite su base geografica o per gruppo di clienti
· trade marketing, con competenze di marketing e di vendita

· category manager, con compiti di gestione del complesso di una categoria di prodotti

· new product manager, che promuove le innovazioni

Conflitti che possono insorgere tra il servizio di marketing e gli altri servizi di impresa:

	Servizi
	Loro punto di vista
	Punto di vista del marketing

	Ricerca e sviluppo
	Ricerca di base

Qualità intrinseca

Caratteristiche funzionali
	Ricerca applicata

Qualità percepita

Caratteristiche per la vendita

	Progettazione
	Lunghi tempi di progettazione

Pochi modelli

Componenti standard
	Brevi tempi di progettazione

Molti modelli

Componenti ad hoc

	Acquisti
	Linee di prodotto limitate

Parti standardizzate

Prezzi dei materiali contenuti

Lotti di acquisto economici

Intervalli di acquisto poco frequenti
	Linee di prodotto ampie

Parti non standardizzate

Qualità dei materiali

Evitare le rotture di shock

In base alle esigenze dei clienti

	Produzione
	Programmi predisposti con anticipo
Lunga serie con pochi modelli

Nessuna modifica dei modelli

Ordini standard

Semplicità

Medio controllo di qualità
	Anticipo minimo
Brevi serie con molti modelli

Frequenti modifiche

Ordini ad hoc

Caratteristiche estetiche

Elevato controllo di qualità

	Finanza
	Criteri di spesa rigidi
Budget rigidi con intervalli di controllo frequenti

Politica dei prezzi da coprire i costi
	Criteri di spesa intuitivi
Budget flessibili per far fronte ai cambiamenti di mercato

…da garantire lo sviluppo di mercato

	Contabilità
	Pagamento standard
Situazioni informative minime
	Pagamento flessibile
Situazioni informative frequenti

	Credito
	Piena solvibilità della clientela

Limitato livello di rischio

Rigide condizioni di credito

Rigide procedure di incasso
	Garanzie ridotte al minimo

Medio livello di rischio

Facili condizioni di credito

Procedure di incasso elastiche


Un processo può essere definito come un insieme di compiti logicamente collegati per raggiungere uno specifico risultato. Si possono razionalizzare i processi mediante due procedure:
1) cercare modi migliori di fare ciò che si è sempre fatto, senza cambiamenti strutturali (eliminazione dei colli di bottiglia)

2) sviluppo di progetti di re-ingegnerizzazione dei processi aziendali, comporta riprogettare i processi aziendali sulla base di una metodologia rigorosa, al fine di conseguire un miglioramento delle prestazioni

CAP IV: Ruoli della funzione di Marketing
L’appropriatezza del marketing aziendale

Negli ultimi trent’anni gli studiosi di marketing hanno analizzato le grandi imprese, e sostenuto che:

a) il ruolo critico che un tempo era dell’orientamento alla produzione ed al prodotto, è oggi incentrato sul marketing ed esso consiste nella condizione base per il successo competitivo
b) la teoria generale del marketing è applicabile a qualsiasi contesto, per qualsiasi bene di scambio
Queste tesi sono state molto criticate. È stato dimostrato che il marketing come “paradigma universale” può essere sempre valido solo per i beni di largo consumo, mentre il marketing non è unico, bensì divisibile in altre funzioni a seconda del contesto in cui deve venire applicato. Il ruolo del marketing deve variare in funzione dell’ambiente.

Una prima distinzione è quella tra:

· scambi rivolti alle famiglie, tra beni e servizi

· scambi diretti ad altre organizzazioni (business to business)

Quattro possibili ruoli della funzione di marketing
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	Importanza

Ricerche di

Marketing
	Alta
	strategico-conoscitivo
	Strategico operativo

	
	Bassa
	Esecutivo di routine
	Operativo creativo

	
	
	Bassa
	Alta

	
	
	Criticità politiche di marketing


· ruolo esecutivo di routine:
· esempio: sale da cucina
· conoscenza del mercato e politiche commerciali non influiscono sulla capacità competitiva
· la competitività dipende dall’efficienza produttiva, dalla tecnologia, dall’accesso alle risorse

· non sussistono difficoltà di assorbimento dell’offerta

· le caratteristiche della domanda sono conosciute

· obiettivi di breve periodo

· poca interdipendenza

· poca richiesta di professionalità

· ruolo operativo-creativo:
· esempio: detersivi
· scarsa politica del prodotto

· importanza della pubblicità (non cerca di adeguarsi al mercato, ma di condizionarlo)
· rilevante è la quantità adeguata e duratura nel tempo (fedeltà alla marca)

· funzione marketing = funzione vendite

· ruolo strategico-conoscitivo:
· esempio: distretto della ceramica, computer
· importanza dell’analisi di mercato

· relativamente poche risorse sono spese per la comunicazione, promozione, distribuzione

· ambiente dinamico
· la clientela sceglie in base alle caratteristiche tecnologiche e funzionali, infatti:

i. fondamentale è lo sviluppo dei prodotti più innovativi

· il marketing è in tutte le funzioni: ricerca, produzione, finanza etc.

· ruolo strategico-operativo:
· esempio: automobili
· è quello generalmente teorizzato dai manuali di marketing management (come paradigma universale)
· il marketing influenza la strategia
· politiche di segmentazione e posizionamento
· integrazione e coordinamento
· la funzione di marketing presenta un alto grado di differenziazione orizzontale e verticale

· il responsabile marketing è un manager di alto livello

· rapporti laterali intensi

· analisi approfondita dell’ambiente competitivo

Le variabili che determinano il ruolo della funzione di marketing:
1) incertezza: difficoltà nei rapporti con l’ambiente

2) capacità di ridurre l’incertezza: possibilità di influire sui risultati di mercato

3) centralità dell’attività svolta: utilità del marketing rispetto ai fini strategici
4) sostituibilità delle strategie: convenienza a privilegiare il marketing rispetto ad altre attività
La funzione di marketing, quindi, varia non solo in base all’ambiente, ma anche da impresa ad impresa e nel tempo.

Variabili situazionali:
a) comportamento degli acquirenti

      ambiente esterno
b) caratteristiche dell’ambiente competitivo
c) vincoli derivanti dalle caratteristiche della singola impresa
ambiente interno
d) strategia perseguita

La criticità delle informazioni di marketing dipende dalla quantità di informazioni necessarie per realizzare politiche di mercato. La criticità delle politiche di marketing dipende dall’importanza del ruolo delle politiche di comunicazione e distribuzione per assumere un certo grado di potere di controllo sul mercato. Analizziamo le 4 variabili situazionali.
a) l’influenza del comportamento degli acquirenti:
	Comprensibilità
	Complessa
	Strategico conoscitivo
	Strategico operativo

	
	Semplice
	Esecutivo di routine
	Operativo creativo

	
	
	Bassa
	Alta

	
	
	Possibilità di influenza


NB: nei 3 grafici cambiano solo i titoli sugli assi

b) l’ambiente competitivo:

	Pressione innovativa
	Complessa
	Strategico conoscitivo
	Strategico operativo

	
	Semplice
	Esecutivo di routine
	Operativo creativo

	
	
	Bassa
	Alta

	
	
	Resistenza ambientale


· Riassunto dei punti a e b (variabili esterne):
· ↑ pressione innovativa → ↑ criticità info di marketing

· ↓ 
“
“       → la criticità del marketing dipende dalla comprensibilità del processo di acquisto
· ↑ comprensibilità → ↓ necessità di marketing
· comprensibilità complessa → ↑ differenziazione

· ↓ possibilità di influenza → ↓ criticità del marketing

· ↑ possibilità di influenza → criticità della resistenza ambientale

Riassunto delle 3 matrici:
	Importanza ricerche di marketing
	Comprensibilità delle info. del processo di acquisto
	Pressione innovativa
	Strategia
	Alta
	Ruolo strategico-conoscitivo
	Ruolo strategico-operativo

	
	
	
	
	Bassa
	Ruolo esecutivo-di routine
	Ruolo operativo-creativo

	
	
	
	
	
	Bassa
	Alta

	
	
	
	
	Operatività

	
	
	
	
	Resistenza ambientale

	
	
	
	
	Possibilità di influenza del processo di acquisto

	
	
	
	
	Criticità delle politiche di marketing 


Le variabili interne, fattori rilevanti:
· sistema tecnico:
· rigidità/flessibilità: ↑ standardizzazione → ↑ necessità di marketing

· possibilità di conseguire economie di scala e di scopo:
i. ↓ economie di scopo (piccole imprese) → ↓ criticità del marketing

ii. ↑ economie di scopo (grandi  imprese) → ↑ criticità del marketing

· risorse disponibili: umane, finanziarie: il vincolo delle risorse spinge ad adottare un orientamento esecutivo-di routine / strategico conoscitivo

· strategia (Hambrik, Hickson, Child, Miles e Snow, Cafferata): la strategia non è scelta meccanicisticamente a seconda dell’ambiente in cui opera, ma è dettata in primo luogo dall’autonomia decisionale dei manager.
· ↑ gamma di aspettative → ↑ comprensibilità del processo di acquisto
N.B. Il marketing dei servizi (1960-1980)
Esistono 2 correnti di pensiero in merito al marketing dei servizi:
1)  i concetti del marketing applicabili ai beni possono essere applicabili anche per i servizi (Wyckham, Enis, Roering, Podestà)
2)  tesi prevalente: è necessario un diverso approccio al marketing (Shostack, Thomas, Berry, Lovelock, Guatri, Pivato)

Caratteristiche dei servizi e… 



…implicazioni di marketing (soluzioni):
	1) immaterialità:

a. indicatori indiretti di qualità (prezzo, ambiente, personale, marca etc.; importante: esperienze passate)
b. rende difficile per il consumatore, prima dell’acquisto, comprendere le caratteristiche dei servizi.
	1) gestire l’evidenza (ovvero far notare tutte le caratteristiche materiali positive del servizio):

a. l’ambiente in cui si opera deve essere accogliente ed il personale cordiale

b. incoraggiare il passa-parola (meccanismi virali)
c. pubblicizzare rappresentazioni il più tangibili possibile

d. il prezzo è fondamentale per dare un’idea

	2) inseparabilità tra produzione e consumo:

a. il consumatore interagisce con chi offre il servizio (ed il risultato dipende anche da lui)

b. il consumatore identifica il servizio con chi lo eroga

c. spesso l’unico canale possibile è la vendita diretta


	2) gestire le interazioni coi clienti:

a. il cliente è consumatore ma anche soggetto interagente del servizio

b. il cliente è prosumer: produttore e consumer (Toffler, 1980)

c. la partecipazione può essere:

i. intellettuale

ii. fisica

iii. affettiva

	3) deperibilità:

a. non si possono creare scorte => il marketing deve compensare gli alti ed i bassi della domanda (spesso con politiche tariffarie; es.: nel turismo l’alta o la bassa stagione)


	3) instaurare relazioni di lungo periodo:

a. i risultati di una transazione condizionano gli scambi seguenti

b. alcuni studiosi fanno notare che nel mercato dei beni ogni vendita è a sé stante, per questo il marketing dei servizi deve essere ≠

c. relationship marketing:

i. politiche di prezzo

ii. personalizzazione del servizio per il cliente

iii. investimenti tecnologici

	4) eterogeneità:

a. la qualità è soggetta ad oscillazioni dovute all’impossibilità della standardizzazione
b. è necessaria una formazione minima del personale
	4) sviluppare il marketing interno:

a. formare il personale (che è il soggetto a contatto col cliente) in modo da standardizzarlo e da aumentarne la professionalità


Modelli di gestione del marketing dei servizi
	Magrath
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	Normann
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	Nel marketing dei servizi, le “4 P” diventano 7 (Magrath, 1986); le nuove politiche da inserire nel marketing mix sono:

1) Personale: nei servizi è di cruciale importanza

2) Physical facilities (supporto fisico): l’ambiente fisico, i prodotti ausiliari, la bellezza degli uffici etc. → ↑ qualità percepita

3) Process management: pianificazione del processo di erogazione
	Gronroos analizza ancora più in dettaglio i fattori che intervengono nel sistema d’erogazione del servizio, distinguendo la parte invisibile al cliente e quella che entra in contatto col cliente.

Per spiegare i rapporti interattivi che si manifestano tra il cliente e la parte visibile del sistema d’erogazione egli utilizza 3 approcci del mkt:
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CAP V: Il marketing relazionale
Par. 5.3: …applicato ai beni di consumo

Il fattore rilevante è il rapporto con il cliente a lungo termine.

	Nei decenni passati
	Oggi

	standardizzazione
	personalizzazione e differenziazione dei prodotti

	necessità di sentirsi parte di gruppi sociali/possedere uno status symbol
	desiderio di distinguersi

	produzione di massa => Mass production
	tecnologie flessibili di produzione (↑varietà) => Mass customization


Infine, sottolineiamo i seguenti fenomeni:
· data base di informazioni e comunicazione interattiva a distanza (internet)

· crescente pressione competitiva

· globalizzazione

I due approcci del marketing relazionale:

	Customer retention
	Partnership coi clienti

	Significa fidelizzazione del cliente
	Si basa su strategie costruite sull’offerta di prodotti personalizzati

	No nuovi mercati; forte impegno sui vecchi clienti fedeli; (minori costi perché si conoscono già i bisogni dei clienti)
	I clienti interagiscono nello sviluppo di nuovi prodotti (learning relationship):
· mass customization

· one to one marketer (ogni cliente dà info utili)

	Rapporti diretti con i clienti (cliente=>impresa)
	Scambio reciproco di informazioni (cliente (impresa)

	Classificazione dei clienti in base alla loro redditività: customer’s lifetime value (quanto possono spendere in tutta la loro vita)
	È possibile personalizzare il prodotto anche mediante:

· interventi di cosmesi (es.: cover del cellulare)

· politiche di adattamento (es.: seggiola coi braccioli regolabili: è il prodotto che si adatta al consumatore)

	Database informatici con le abitudini di consumo, in grado di calcolare il grado di fedeltà
	La personalizzazione comporta “relation” quando:

· le caratteristiche del prodotto sono scelte insieme al consumatore (customer standardization)

· esiste un prodotto specifico per ogni cliente (tailored customization), mediante anche prototipi adattabili

· l’impresa sviluppa relazioni con gruppi (network) di consumatori in fase di progettazione

	Servizi pre e post vendita (+ rilevanti della produzione)
	necessità di entrare nel mercato just-in-time (innovazione)


Secondo Cozzi, il marketing odierno deve creare le condizioni, mediante la tecnologia, perché si realizzi interattività tra clienti e imprese. Per questo dovrà sviluppare e diffondere linguaggi di interfaccia condivisi da entrambi, sino a trasformare il cliente in un co-progettatore, integrando il know-why dei consumatori col know-how dei produttori.
Ultima constatazione: la personalizzazione dei prodotti si inserisce in un contesto di utilità decrescenti, in quanto aggiunge servizi supplementari apprezzati dal singolo individuo ma non modifica il servizio di base, quindi non è detto che il marketing relazionale sia sempre lo strumento egemone nelle strategie competitive dei beni di consumo.
Capitolo VI (L’analisi delle motivazioni, degli atteggiamenti e dei comportamenti dei consumatori)
Le aspettative dei consumatori come oggetto delle ricerche di mercato

L’analisi delle aspettative e dei comportamenti dei consumatori costituisce, insieme all’analisi della concorrenza, l’oggetto primario delle ricerche di mercato. Essa può essere finalizzata a supportare sia le decisioni strategiche dell’impresa sia le decisioni riguardanti la composizione del suo marketing-mix.

I bisogni umani non sono necessariamente riconducibili ad uno stato di carenza, ma anche a determinanti psicologiche che implicano la ricerca attiva di stimoli esterni ed interni e la possibilità di aumento della soddisfazione al crescere di tali stimoli.

La prospettiva psicologica
Tale prospettiva di comportamento del consumatore investe sia lo studio delle motivazioni individuali, sia quello dei meccanismi cognitivi, percettivi e valutativi del consumatore. Le impostazioni behavioriste (behavior=comportamento; comportamentale) degli anni venti, secondo le quali il consumo è la risposta degli stimoli esterni, sono state via via superate dal congentivismo degli anni sessanta che focalizza l’analisi sui processi mentali sottostanti ai comportamenti soggettivi ed in particolare sulle modalità attraverso le quali le informazioni esterne vengono recepite, elaborate ed utilizzate dall’individuo.

N.B.: Modello di Howard e Shet (entra nella testa del consumatore mediante un processo di Input - Problem Solving - Output)
  INPUT
7 variabili esogene di input:
1. importanza acquisto







2. personalità (sostituita dagli stili di vita)







3. classe sociale








4. cultura








5. organizzazione (gruppi di appartenenza e di riferimento)







6. tempo disponibile







7. situazione finanziaria





Variabili


↓


Ricerca di informazioni,
informative:
Problem solving

5 OUTPUT:
Consumatore → 
Stimoli:

        →
1. Prezzo       →
1. insieme evocato     →   
1. acquisto
→ Feedback
1. significativi (esp. diretta)
2. Qualità
2. motivazioni

2. intenzione

2. simbolici (pubblicità)
3. Attributi
3. mediatori decisionali
3. attitudine (nei cfr. prodotto)
3. dell’ambiente (soggetti
4. Disponibilità
    (=criteri di scelta)
4. comprensione
con cui viene in contatto)
     (sugli scaffali) 



5. attenzione

5. Immagine




In questo modello non viene in effetti privilegiata alcuna teoria del consumatore, ma ci si propone di mettere a punto uno strumento analitico che consenta di integrare le numerose variabili che influiscono sui processi cognitivi, valutativi, comportamentali e di apprendimento del consumatore, valutandone il peso relativo.
Il modello assume una forma sistemica: il consumatore è infatti considerato come un soggetto che riceve e ricerca selettivamente informazioni (input), le elabora attraverso un processo mentale e perviene infine a risposte in termini percettivi, di atteggiamento e comportamentali (output), da cui deriva anche il suo processo di apprendimento (feed-back).

Dalle variabili esogene di input derivano processi di formazione delle aspettative: i test psicologici sulla personalità del consumatore furono sostituiti con l’analisi dello stile di vita del consumatore stesso.
Le variabili informative di input comprendono sia i cosiddetti stimoli significativi (esperienza del consumatore) sia i cosiddetti stimoli simbolici (comunicazioni pubblicitarie), sia i cosiddetti stimoli dell’ambiente sociale. Vengono incluse tutte le variabili che compongono il marketing-mix delle imprese offerenti.

Il modello individua 5 categorie di output:
1. Attenzione alle informazioni (livello percettivo)

2. Comprensione (riconoscimento degli attributi distintivi delle alternative percepite)
3. Giudizio di attitudine (preferenze di marca)

4. Intenzione d’acquisto (previsione dell’alternativa che verrà scelta)

5. Acquisto effettivo (confronto tra le aspettative e le utilità effettivamente conseguite)

Comportamento del consumatore
La scuola della forma (Gestalt) considera i comportamenti come derivati dal campo percettivo individuale, le ricerche sulla c.d. economia psicologica (Katona) si appoggiano alle teorie psicologiche.

Secondo queste teorie, l’interazione tra realtà psichica e realtà sociale determina quelle variazioni dei comportamenti economici che traducono le aspettative in dinamiche reali.

I modelli di Maslow e di Ancona

La prospettiva sociologica (e anche quella socio-culturale) è particolarmente importante per l’esame dei soli processi di formazione delle aspettative.








      5
Il modello Maslow stabilisce una gerarchia dei bisogni distribuita su 5 livelli:

1. Al livello inferiore vengono soddisfatte solo le motivazioni originate da bisogni fisiologici.
      4
2. Subito dopo, si ha il bisogno di sicurezza






      3
3. Soddisfatti i precedenti si passa ai bisogni d’amore (famiglia, amici…)

4. Poi vi sono i bisogni di stima (compresa l’autostima)





      2
5. Infine vi è l’auto-realizzazione







      1
Per procedere alla specificazione delle aspettative dei consumatori le imprese produttrici di beni di consumo devono essere in grado di conoscere a fondo la loro formazione, allo scopo di:

· Appurare lo stato di soddisfacimento dei bisogni fisici-fisiologici relativi a ciascun bene

· Appurare le utilità secondarie che i consumatori attribuiscono a ciascun bene, svilupparle ed a volte accentuarle ponendo in ombra le stesse utilità primarie.

L’Ancona pone l’accento sull’importanza dei processi di socializzazione nella formazione delle motivazioni psicologiche individuali e quindi effettua la seguente classificazione basata sulla distinzione delle motivazioni:
· Dirette o innate (sono avvertite a livello individuale)

· Omeostatiche (sociali)

· Esplorative (ridurre lo stimolo)

· Conoscitive (aumentare lo stimolo)

· Indirette o acquisite (emergono attraverso la socializzazione) influiscono in modo determinante sugli atti di acquisto degli individui (e sulla comprensione di ciò che va di moda).
Le teorie dei gruppi sociali
La definizione di gruppo non è univoca. Carattere distintivo del gruppo è quindi il rapporto interattivo che si realizza tra i suoi membri. La partecipazione dell’individuo al gruppo è definita da un ruolo: per ruolo si intende il modello di comportamento sociale che gli altri componenti del gruppo si attendono che l’individuo metta in atto in una determinata situazione. Usanze, costumi e diritto sono le norme sociali che influenzano i comportamenti del gruppo e del singolo.
I costumi (mores) sono quelle norme considerate essenziali per la sopravvivenza del gruppo. La  caratteristica propria dei mores è che la loro violazione costituisce una grave offesa alla comunità e comporta una severa sanzione a carico del trasgressore e un’indagine morale nei suoi confronti.
La teoria dei gruppi di riferimento postula che l’individuo, in certe situazioni, agisce ispirando i propri comportamenti, atteggiamenti ed opinioni verso gruppi diversi da quelli di appartenenza.

La teoria Vebleniana

Veblen riferendosi alla società statunitense di fine secolo, osserva che alla base dell’adozione e della diffusione dei modelli di consumo vi sono ragioni emulative ed ostentative. La classe agiata che si trovava al vertice della struttura sociale e svolgeva il ruolo di classe leader, adottava un comportamento di consumo ostentativo (volto a dimostrare alle classi inferiori la propria ricchezza). Le classi inferiori imitavano questo modello di consumo ricorrendo a beni meno pregiati (industriali di serie), per soddisfare analoghe esigenze di tipo ostentativo verso coloro che occupavano posizioni più basse.

La teoria duesenberriana

Le aspettative dei consumatori si formano in rapporto all’esposizione, diretta o mediata dal massa media, al comportamento delle persone con cui si è in interazione e la diffusione dei modelli di consumo segue sia una discesa di tipo verticale, sia una diffusione orizzontale in rapporto allo stile di vita di ciascuno strato sociale. L’effetto dimostrativo consiste nella comprensione, da parte del consumatore che ne viene a contatto, degli attributi distintivi del prodotto, quindi della superiorità del prodotto stesso rispetto agli altri.
Il caso italiano (La teoria di Alberoni)
Parecchi beni di consumo, specie durevole (elettrodomestici di base e automobili utilitarie in particolare) non si diffusero rapidamente in tutti gli strati sociali, ma il loro possesso assunse per parecchi anni un forte significato di socializzazione anticipatoria negli strati a reddito più basso (c.d. beni di cittadinanza). Tali beni sono per tutti, non qualificano socialmente, non attribuiscono crediti né gerarchie, ma attribuiscono la gratificante consapevolezza di essere integrati nella realtà sociale. In questa condizione la standardizzazione dei prodotti non è solo un esigenza industriale, connessa con la disponibilità di tecnologie e tecniche produttive poco flessibili ma molto sensibili alle economie di scala, ma è anche un’esigenza avvertita dai consumatori che tendono ad aderire ad un unico stile di vita abbastanza uniforme.

Nella seconda metà degli anni settanta, si assiste ad una graduale crisi di questi consumi, tra le principali crisi di questo cambiamento:

· Banalizzazione degli acquisti (distacco emotivo)

· Acquisti problematici (negli acquisti di rinnovo si cerca una maggiore varietà)

· Difficoltà a dar vita a nuovi consumi di cittadinanza

Si determina così una nuova situazione, caratterizzata da una crescente complessità e da diffusi processi di ipersegmentazione del mercato, nonché da una crescente incertezza delle scelte strategiche dell’impresa, rese ancora più rischiose dal graduale estendersi della globalizzazione della concorrenza.

Le ricerche sugli stili di vita

Le principali ricerche psicografiche generali partono dalla somministrazione ad un campione abbastanza ampio (reso più efficace dalla preventiva divisione su variabili demografiche) di un questionario di ampie dimensioni ma facilmente gestibile. Segue un’analisi dei media habits (appartenenza o meno all’audience dei mezzi di comunicazione di massa). Vengono infine rilevati alcuni elementi riguardanti lo stato sociale di appartenenza, l’attività lavorativa…allo scopo di valutare le relazioni tra stile di vita e relazioni socio-demografiche. Il fine è valutare l’evoluzione del socio-trends (ovvero le correnti socio-culturali), utile per segmentare il mercato.
Tali ricerche vengono effettuate per conto di una pluralità di imprese utilizzatrici; è comunque possibile espanderle con analisi ad hoc riferite a specifici problemi aziendali di segmentazione del mercato e di posizionamento competitivo.

Stadi del processo di acquisto:

1. Stadio cognitivo; le motivazioni del consumatore sono sia consapevoli sia inconsce e costituiscono il presupposto dei suoi comportamenti e dei suoi atteggiamenti.
a. Un metodo di analisi è quello della means – end - chain (catena mezzi - fini) che si avvale di contributi specialistici (di carattere psicologico) per poter penetrare in processi mentali di cui lo stesso consumatore non può essere pienamente consapevole.

b. Il problema fondamentale consiste quindi nell’individuare e nell’interpretare le somiglianze e le differenze (2° metodo) percepite, ovvero analizzare le percezioni, tra prodotti o marche appartenenti alla stessa classe.

2. Stadio degli atteggiamenti; l’analisi del processo valutativo del consumatore deve essere impostata in modo da cogliere gli atteggiamenti nei confronti delle alternative possibili, per compiere questo tipo di analisi, possono essere adottati due metodi:
a. Di composizione; vengono individuati gli atteggiamenti, sulla base dell’esperienza o di un’apposita ricerca preliminare condotta sui consumatori potenziali di una determinata base di prodotti. “In pratica, si pongono 2 domande: 1. cosa vuoi 2. se c’è.”. Si moltiplicano quindi le due variabili per capire qual è il prodotto migliore.
b. Di scomposizione; si chiede una valutazione sintetica (es: punteggi da 0 a 10): si variano gli attributi dei prodotti, uno alla volta, per risalire alle preferenze.
3. Stadio dei comportamenti; oggetto di queste analisi sono le intenzioni di acquisto, che vengono in genere esaminate con indagini quantitative a carattere campionario, misurandone con l’ausilio di scale di predisposizione, scale di probabilità e confronti a coppie di marche. Tra le informazioni di sintesi più importanti figurano quelle riguardanti le quote di mercato (proprie e dei concorrenti). Ciò che non è possibile conoscere, senza ricorrere a ricerche ad hoc, sono le fondamentali componenti delle quote di mercato, tali componenti sono:

a. Il tasso di copertura (rapporto tra acquirenti della marca e acquirenti totali)

b. Il tasso di fedeltà (rapporto tra le quantità acquistate riguardanti la marca e le quantità complessivamente acquistate)

c. Il tasso di intensità (rapporto tra le quantità mediamente acquistate da ogni acquirente finale per la marca e le quantità mediamente acquistate per la classe dei prodotti)
Previsioni della domanda aggregata

I metodi di previsione della domanda aggregata si possono distinguere:

· Soggettivi; si basano su processi di valutazione non espliciti e quindi non riproducibili, inseparabili dalle conoscenze e dalle valutazioni di chi compie le stime

· Oggettivi; si basano su algoritmi matematici riproducibili 

La natura dei problemi che si pongono all’impresa nella previsione della domanda del proprio prodotto sono molto diversi da quelli riguardanti la previsione della domanda aggregata, ne consegue che i metodi devono variare al variare degli obiettivi a cui si riferiscono.

Cap VII: La microsegmentazione del mercato ed il posizionamento competitivo: strumenti di analisi

Introduzione

La microsegmentazione è la scomposizione del mercato di sbocco in parti. Ognuna di esse internamente è omogenea per quanto riguarda le aspettative e la percezione dei benefici offerti, ma è distinguibile dalle altre. In questo capitolo analizzeremo, con riferimento alla microsegmentazione: 1. i requisiti, 2. i criteri, 3. gli obiettivi del posizionamento, 4. le fasi, 5. le tecniche di analisi.

1) Requisiti che debbono possedere i segmenti di mercato:

· Misurabilità; non soltanto in termini di numerosità degli individui che li compongono, ma anche in termini di dimensione del mercato potenziale riferibile a ciascun segmento e di sua incidenza sul mercato potenziale complessivo.

· Omogeneità interna; di ogni segmento quanto ad aspettative e comportamenti degli individui che lo compongono, presenta una serie di sottorequisiti:

· Omogeneità di reazione agli stimoli di marketing;

· Omogeneità nei benefici attesi;

· Omogeneità nei processi di acquisto e di consumo;

· Eterogeneità tra i segmenti individuati; devono essere significativamente diversi l’uno dall’altro.

· Sostanzialità del segmento; idoneità a produrre reddito ed a essere proficuamente sfruttabile sotto il profilo commerciale.

· Accessibilità del segmento; idoneità ad essere agevolmente raggiunto con gli strumenti operativi a disposizione dell’impresa.

· Grado di variabilità dei segmenti di mercato; flessibilità e modularità permettono di cogliere le opportunità offerte dalla crescente dinamica della domanda

2) Criteri su cui si può basare la microsegmentazione del mercato:
· Criterio descrittivo; si parte dai bisogni dei consumatori, e si perviene alla suddivisione degli stessi in segmenti di mercato sulla base di una o più variabili cui si connettono significative differenze degli atteggiamenti e dei comportamenti di acquisto dei prodotti appartenenti alla classe oggetto di analisi (omogeneizzati solo per famiglie con bambini). Principali variabili su cui si basa la microsegmentazione descrittiva:

· Capacità identificatrice; fornire l’identikit dell’individuo-medio che caratterizza il segmento 

· Capacità discriminante; differenziare il più possibile gli appartenenti ai vari segmenti quanto ad aspettative, ad atteggiamenti e a comportamenti di acquisto;

· Capacità esplicativa; devono fornire fondate ipotesi sui fattori sottostanti alla varietà dei fenomeni osservati
Il criterio descrittivo riguarda quindi “chi è il consumatore e cosa pensa”.
Variabili tipicamente utilizzate: Geografiche, Sesso, Età, Reddito, Nazionalità, Livello di istruzione.
· Strumentalità del prodotto; si parte dalla classe di prodotti oggetto di analisi, si distribuiscono quindi i suoi acquirenti sulla base di variabili come le quantità acquistate in un arco temporale o altri fattori simili. 
Principali variabili di microsegmentazione (per capire che tipi di acquisti ed uso fa il consumatore):

· Modalità e frequenza d’uso del prodotto (adatto a beni banali quali il caffè, la birra…)
· Fedeltà alle marche

· Percezione dei benefici associati all’uso del prodotto (benefit segmentation)

I segmenti sono individuati aggregando gruppi con comportamenti omogenei. Le forme più avanzate di segmentazione comportamentale sono quelle che raggruppano i consumatori di una determinata classe di prodotti in base alla similarità dei benefici, primari o secondari, da essi ricercati (benefit segmentation) sottostanti alla loro percezione degli attributi degli stessi prodotti. Il vantaggio della benefit segmentation è quello di consentire all’impresa di affrontare in modo unitario e con l’uso delle medesime tecniche di analisi sia i propri problemi di microsegmentazione del mercato sia quelli di posizionamento competitivo del prodotto.

3) Gli obiettivi dell’analisi: il posizionamento competitivo del prodotto o della marca,:

Ciò che occorre individuare e valutare è la posizione che il prodotto o la marca occupano “nell’insieme evocato”, ossia tra le alternative di scelta percepite dal consumatore, tra le quali lo stesso, spesso inconsapevolmente, effettua valutazioni comparate, preferendo quella che più si avvicina, per l’insieme dei benefici che il consumatore le attribuisce, a ciò che egli sta cercando (prodotto ideale). La valutazione del posizionamento del prodotto viene in genere riferita a mappe (indicatori/”paletti”) che condensano in poche dimensioni effettivamente discriminanti diverse composizioni dei prodotti oggetto dell’analisi (marca, livello del prezzo).

4) Le fasi del procedimento logico dell’analisi:

1. Individuazione del mercato di riferimento e dei potenziali acquirenti che lo compongono;

2. Identificazione delle caratteristiche del prodotto che assumono maggiore importanza nel processo di valutazione delle diverse offerte e nelle preferenze ad esse accordate;

3. Rilevazione dei giudizi espressi dai consumatori sul possesso di tali attributi da parte delle diverse marche, sull’importanza attribuita alle suddette prerogative, considerate singolarmente e congiuntamente, nella scelta di ogni marca;

4. Analisi delle correlazioni esistenti tra i valori attribuiti alle diverse variabili e individuazione di fattori in grado di rappresentare gruppi di variabili originariamente correlate;

5. Costruzione di mappe di posizionamento;

L’analisi delle mappe di posizionamento può consentire di valutare:

· Come sono percepiti dal mercato i prodotti dell’impresa;

· Le posizioni dei propri prodotti, con possibilità di distinguere i concorrenti più diretti;

Dalle analisi del posizionamento competitivo dei propri prodotti o delle proprie marche possono essere tratte utili indicazioni sulle strategie da adottare:

· Conservative (mantenere e rafforzare il posizionamento esistente)

· Riposizionamento (tendenti a modificare la percezione che i consumatori hanno della marca)

5) Le tecniche di analisi

Shet (1971) aveva intuito che l’informatica avrebbe avuto un ruolo fondamentale nella rapida diffusione delle tecniche di analisi, tanto da spingerlo ad ipotizzare una imminente “multivariante revolution” (possibilità di operare su moltissime variabili, in realtà si sviluppò solo con il successivo sviluppo del pc anni ‘80).

Tecniche di analisi multivariata utilizzate per il posizionamento competitivo dei prodotti e delle marche:

· Analisi discriminante; risolve due problemi:

· Esame delle differenze che esistono tra gruppi definiti di oggetti al fine di determinare quali variabili li discriminano maggiormente; (→ identificare le variabili più discriminanti tra i prodotti)
· Ricerca di funzioni di classificazione che consentono di assegnare nuovi individui ai gruppi definiti a priori;

· Conjoint analysis (benefit segmentation); consente di misurare l’importanza relativa di ciascun attributo sulla base di valutazioni globali fornite da consumatori potenziali;

· Cluster analysis; consente di raggruppare in sottoinsiemi detti cluster un numero svariato di oggetti appartenenti ad un insieme campionario di osservazioni. Caratteristiche:

· Massimizzano il livello di omogeneità al loro interno
· Risultano il più possibile differenziati tra di loro, massimizzando l’eterogeneità inter-gruppi (esterna)
· Analisi fattoriale; analizza alcuni indicatori del livello di correlazione esistente tra le variabili, al fine di individuare un sottoinsieme rispetto a quello originario

· Analisi delle componenti principali; obiettivo di individuare un insieme ridotto di componenti rispetto alle variabili originarie, le componenti vengono spiegate in modo che:

· Spieghino la maggiore quantità possibile di variabili;

· Siano individuate in ordine crescente di importanza

· Siano intercorrelate

· Correspondence analysis; permette di descrivere, sintetizzare e rappresentare graficamente le righe e le colonne di una matrice delle informazioni di tipo categorico.

Capitolo X La formulazione della strategia competitiva (cfr. orientamento al mercato sugli appunti)
Porter sosteneva che la prima determinante fondamentale della redditività è l’attrattività del settore industriale e che:

1. Le aziende, attraverso le loro strategie, possono modificare la struttura e il grado di attrattività di un settore

2. La posizione relativa all’interno del settore è elemento fondamentale per determinare la redditività

*
Per ottenere risultati a lungo termine superiori alla media è necessario acquisire un vantaggio competitivo sostenibile.

Secondo Valdani la condizione necessaria per l’acquisizione di tale vantaggio è lo sviluppo di una formula imprenditoriale, che assicuri coerenza e consonanza tra le aspettative ed i vincoli espressi dall’ambiente di riferimento oltre ai valori, le capacità e le risorse dell’impresa.

Questa impostazione è alla base del modello SWOT (Strenght=forza; Weakness=debolezza; opportunity=opportunità; threat=minacce) elaborato negli anni cinquanta dalla scuola di Harvard secondo il quale la formulazione della strategia deve fondarsi sull’analisi di queste 4 variabili.

Secondo Coda la formula imprenditoriale è la risultante delle scelte di fondo riguardanti:

· Mercati in cui operare

· Sistema di prodotto offerto

· Struttura dell’impresa

· Sistema degli attori sociali 

· Prospettive offerte agli attori sociali

Si compone di due sottosistemi che esprimono la strategia competitiva e sociale dell’impresa.

Concetti sostanzialmente analoghi sono il modello delle 3C di Ohmae (cliente, concorrenza, impresa (company)), e delle 6C (cliente, cambiamento, concorrenza, commitment, capacità, consenso) di Caldani.
I messaggi che emergono da questi modelli sono: 

1. La formulazione della strategia implica un’attenta analisi delle alternative consentite dall’ambiente e dalle aspettative e del potere competitivo

2. Un effettivo orientamento al mercato non coincide semplicemente con un orientamento alla clientela ed ai suoi bisogni.

Formulazioni più recenti adottano una prospettiva più allargata sintetizzando alcune parole chiave:

1. Offrire, a mercati – obiettivi chiaramente definiti e sufficientemente ampi; prodotti che portino ad un sistema di beneficio differenziale percepito superiore rispetto a quello della concorrenza.
2. Basare l’offerta di tale beneficio percepito differenziale sullo sviluppo di un vantaggio competitivo significativo rispetto ai concorrenti, originato da capacità distintive difendibili e relative a fattori critici di successo.

3. Sistema di prodotto, l’acquisto è correlato al soddisfacimento di un sistema di aspettative che può essere più o meno complesso. Tale termine è utilizzato proprio per sottolineare la complessità dei fattori che possono concorrere a creare o distruggere valore per l’acquirente (paniere di attributi → differenziazione).
4. Beneficio differenziale percepito, è determinato dal quoziente tra il valore differenziale percepito (dagli acquirenti) del sistema di prodotto offerto (rispetto a quello ottenibile effettuando la transazione con altri offerenti) ed il sacrificio differenziale percepito da sopportare per poterlo acquisire. Formula: Bdp = Vd/Sd
a) Valore differenziale percepito: si forma mediante un processo che prende avvio dal sistema di prodotto offerto e dal sistema di aspettative degli acquirenti. NB: Tali criteri vengono chiamati criteri d’uso (Porter).
Si può creare valore per il consumatore in due modi:

a. Consentendogli di raggiungere livelli di risultato superiori a quelli ottenibili prima dell’acquisto.

b. Riducendo i costi ed i sacrifici che doveva in precedenza sopportare per ottenere i risultati voluti.

Bisogna anche considerare la valutabilità della prestazione, poiché solo in alcuni casi l’acquirente è in grado di valutare le caratteristiche del prodotto. I segnali di valore sono i fattori di cui si servono gli acquirenti per dedurre il valore creato dall’impresa, l’importanza attribuita ad ognuno di essi dipende dal giudizio dell’acquirente sul loro valore e sul valore di fiducia (Porter).
b) sacrificio differenziale percepito: è determinato dagli effetti psicologici per il consumatore del corrispettivo economico da pagare per l’acquisto. È originato dal prezzo unitario di vendita confrontato con il prezzo dei prodotti concorrenti (infatti è differenziale). Considerare il sacrificio differenziale percepito anziché il prezzo porta a valutare il prezzo secondo l’ottica del consumatore. Il livello di soddisfazione del consumatore sarà determinato dall’esperienza d’uso e, in particolare, dal rapporto tra il valore atteso ed il valore d’uso constatato. La soddisfazione del consumatore favorisce la fedeltà alla marca.

Lo sviluppo di capacità distintive e l’acquisizione di vantaggi competitivi

Un’impresa possiede un vantaggio competitivo quando dispone di capacità distintive, in grado di garantire un differenziale superiore ai concorrenti, tra il valore di scambio conseguibile ed i costi totali che sostiene per il prodotto offerto. Il valore di scambio conseguibile è determinato dal prezzo massimo che il cliente sarebbe disposto a pagare. Il differenziale di costi a parità di beneficio percepito-offerto permette all’impresa di decidere:

· quale quota di esso destinare a vantaggio del consumatore

· quale quota di esso tradurre in un maggior margine unitario rispetto ai concorrenti

La scelta avverrà in funzione degli obiettivi perseguiti.

Le basi su cui può fondarsi l’esistenza di un vantaggio:

1) l’offerta di un valore percepito superiore a parità di costi con i concorrenti

2) l’offerta di un valore percepito uguale ai concorrenti, realizzato con costi inferiori

Le risorse possono essere classificate in 6 categorie:

1) risorse finanziarie (flusso di cassa: cash flow)

2) risorse materiali (fabbricati)

3) risorse umane (competenze professionali)

4) risorse organizzative (strutture)

5) risorse tecnologiche (brevetti)

6) risorse di immagine (marca)

I fattori critici di successo sono rappresentati dalle capacità e dalle risorse che esercitano l’influenza più rilevante sulla creazione del valore percepito e sui costi per produrlo; individuano:

1) attività che incidono maggiormente sul valore percepito

2) attività che incidono sui costi totali dell’impresa del settore

Il vantaggio competitivo deve essere durevole nel tempo e perciò difendibile, la difendibilità dipende:
1) durata, che dipende dalla rapidità con cui le risorse e le capacità si consumano o divengono obsolete

2) trasparenza, cioè dalla possibilità per i concorrenti di comprenderne la natura per poterle imitare

3) trasferibilità, ovvero dalla possibilità per i concorrenti di acquisire sul mercato analoghe risorse o capacità

4) riproducibilità, ovvero dalla possibilità per i concorrenti di sviluppare autonomamente risorse o capacità

Il successo competitivo dipende da:

1) la capacità di realizzare una formula imprenditoriale coerente, che assicuri un’efficace corrispondenza tra ambiente, strategia e struttura

2) Dall’offerta, ad un segmento sufficientemente ampio di consumatori, di un beneficio percepito superiore a quello dei concorrenti

3) Dallo sviluppo di un vantaggio competitivo significativo e difendibile

4) Dalla capacità di orientare e coordinare tutte le attività dell’impresa
Continua sui lucidi da pag. 109 a 142 che corrisponde al CAP 10.3.

Cap. XI Il piano di marketing
La struttura del piano di marketing

Nel secondo ciclo di pianificazione le linee strategiche decise per la SBU (strategic Business Unit) nel ciclo vengono tradotte in piani di medio termine, articolati per funzione e/o per linee di prodotto o mercati. È in questa fase che si procede alla definizione della strategia di marketing.

Il piano di marketing è il documento che formalizza la strategia da seguire, ne spiega i presupposti e la traduce in programmi operativi. Esso viene predisposto in base alle decisioni assunte nel secondo e nel terzo ciclo di pianificazione, che deve essere formulato in modo da garantire il rispetto di tre livelli di coerenza:

1. Rispetto alle strategie di business; rispetto alla natura del vantaggio competitivo che l’impresa si propone di perseguire.

2. Rispetto alle caratteristiche del mercato; presuppone la valutazione delle aspettative e dei comportamenti d’acquisto dei potenziali clienti e delle politiche adottate dei concorrenti.

3. Interna; tra obiettivi, scelte di segmentazione, posizionamento e marketing-mix (dipende dal mercato che si vuole servire e come si vuole differenziare e caratterizzare il prodotto).

La struttura del piano di marketing è divisa nelle seguenti 5 parti (parentesi graffe):
1. Sommario; riassunto delle strategie e degli obiettivi 

2. Orientamenti alta direzione 

a. Linee strategiche del business (1° ciclo di pianificazione)

b. Indicazione ricevute dal responsabile delle SBU

3. Attuale situazione di MKT

a. Dimensioni e trend del mercato



1. Presupposti delle scelte
b. Posizionamento e trend delle vendite



4. Prospettive

a. Ipotesi su evoluzione del macro ambiente, del mercato

b. Analisi future strategie dei concorrenti

5. Minacce/Opportunità, punti di forza/debolezza

a. Sintesi delle considerazioni precedenti

6. Obiettivi del piano

a. Quota di mercato; può essere valutata in valore assoluto o, per valutare la posizione dell’impresa nel settore, relativamente ai principali concorrenti (quota di mercato relativa).

b. Volume delle vendite e del fatturato; Per definire gli obiettivi di fatturato, occorre definire le previsioni relative alle vendite in volume, con la definizione del prezzo medio unitario da applicare al prodotto. Gli obiettivi di fatturato si traducono in obiettivi di margine di contribuzione, sulla base di una stima dei costi da sostenere per realizzarli.




c. Margine di contribuzione; costituisce un riferimento di primaria importanza per programmare tutta l’attività aziendale (piani di produzione, approvvigionamento, esigenze finanziarie).

Le scelte fondamentali che qualificano la strategia di marketing sono riferibili a:

· Il target-group (mercato-obiettivo) a cui indirizzare le politiche dell’impresa (segmentazione del mercato)

· I fattori su cui basare la differenziazione del prodotto e l’offerta di un beneficio percepito superiore (product idea e posizionamento del prodotto)

7. Strategia di marketing

a. Obiettivi di posizionamento 

b. Linee guida di marketing-mix



3. Piani di marketing



c. Definizione del target grup

8. Piani d’azione di marketing-mix
a. Obiettivi, costi e programmi delle singole politiche

9. Previsioni di c/economico
a. Sviluppate su più anni






Offre un quadro di sintesi:

· Delle risorse richieste e del loro utilizzo;

· Dell’efficienza delle spese di marketing ed in particolare dei loro effetti sulla redditività dell’impresa;

· Del risultato economico delle diverse unità di pianificazione;

La previsione di conto economico rappresenta un importante elemento sia per giudicare la validità del piano proposto, sia per operare una scelta tra eventuali ipotesi alternative, che prevedono diversi livelli complessivi di stanziamento delle risorse e/o differenti modalità di ripartizione delle stesse tra le unità di pianificazione e tra le politiche del marketing-mix. 

       10.
Controlli ex post: analisi delle cause degli scostamenti dagli standard di riferimento.
Riassumendo, le 5 parti sono: 1. presupposti delle scelte, 2. obiettivi del piano, 3. piano di marketing (strategie + mkt-mix), 4. previsioni di c/eco., 5. controlli.

Classificazione dei costi

I costi possono essere rilevati in base a:

· La loro natura (stipendi, trasporto, acquisti…)

· La funzione per la quale sono stati sostenuti (ricerche di mercato, politiche di comunicazione)

· L’unità di pianificazione a cui sono riferibili

I tre criteri possono anche essere utilizzati congiuntamente.

I costi diretti, ovvero quelli sostenuti totalmente con riferimento ad una specifica attività o unità di pianificazione, non pongono alcun problema di imputazione. Il problema sorge per i costi indiretti (o comuni), che producono i loro effetti su più attività. Alcuni di questi costi (costi indiretti ripartibili) possono essere imputati secondo criteri logici ed attendibili, altri (i costi totalmente indiretti o indiretti non ripartibili) richiedono la definizione di criteri di imputazione largamente arbitrari. Esistono due metodi per ripartire i costi indiretti:
1) Per evitare che il risultato economico venga distorto dall’arbitrarietà in base alla quale sono stati imputati i costi fissi, Kotler e Scott sostengono sia meglio utilizzare il margine di contribuzione, ottenuto sottraendo dal fatturato netto tutti i costi diretti: Margine di contribuzione = Fatturato – costi industriali diretti – costi diretti di marketing.
2) Altri ritengono che tutti i costi debbano essere considerati (costo pieno) nel calcolo dell’utile netto (prima delle tasse): Utile netto= fatturato – (costi industriali diretti + costi diretti di mktg) – (costi indiretti di mktg + costi generali indiretti)
La redditività del capitale investito può essere misurata mediante il roi della gestione caratteristica ed il capitale investito: Roi (return on investments) = utile operativo / capitale totale investito.
Scelta tra investimenti di marketing-mix alternativi

Il marketing-mix è un criterio di scelta razionale che guida l’impresa nel programmare, gestire e controllare le sue politiche di mercato. Operazioni da compiere:

1. Valutare la coerenza tra i marketing–mix ipotizzati con le scelte strategiche attinenti la product idea, la segmentazione del mercato ed il posizionamento competitivo.

2. Stimare in termini di quantità vendibili, in un arco temporale sufficientemente ampio, l’impatto dei marketing-mix ipotizzati.

3. Scomporre i costi associati con le ipotesi di cui si stava valutando la convenienza (sia costi fissi, sia variabili).

4. E’ possibile procedere alla stima dei margini netti totali associati ad ogni alternativa:

a. Margine contribuzione unitario = Prezzo – Costo Marginale Unitario (indica la contribuzione unitaria del prodotto alla copertura di tutti i costi fissi, diretti e indiretti alla realizzazione dell’utile).

5. Occorre valutare il grado di rischio percepito (Qeccedente = Qvenduta – Qequilibrio) associato alle ipotesi oggetto di valutazione e della convenienza finanziaria

I controlli sui risultati del piano (sarebbe il punto 10 della pagina precedente) e sull’attività di marketing implicano:
1. Decidere chi e cosa dev’essere controllato (dipende dal livello gerarchico e dall’ampiezza della responsabilità):
a. Per ogni centro di responsabilità devono essere identificate le attività più critiche da tenere sotto osservazione e gli indicatori in base ai quali possono essere valutati.

b. Il controllo deve riguardare i risultati complessivi e le componenti che concorrono a determinarli.

2. Come effettuare il controllo; classificare i parametri di misurazione in quattro gruppi:

I. Corrispondenti agli obiettivi generali indicati nel piano di marketing
· Quota di mercato, vendite in volumi

· Fatturato, margine di contribuzione

II. Utilizzati per definire gli obiettivi specifici da conseguire con le singole politiche del marketing-mix

· Efficacia

· Efficienza

III. Rivolti a valutare i rapporti con i clienti

· Conoscenza della marca

· Posizionamento

· Grado di soddisfacimento espresso dagli utilizzatori

IV. Volti ad analizzare la dinamica del mercato

· Andamento della domanda

· Politiche e risultati dei concorrenti diretti

· Modifiche delle preferenze dei consumatori

3. Rilevare i risultati ed individuare gli scostamenti significativi con gli standard di riferimento
a. Necessità di fonti informative che forniscano dati con una certa periodicità

b. Definizione di modelli che raffigurino i rapporti causali tra le variabili in gioco, in modo da permettere una sistematica formulazione e verifica delle ipotesi configurabili sulle ragioni dello scostamento e sulle iniziative da assumere. (punti a e b riconducibili anche al punto 4)

4. Ricercare le cause di tali scostamenti

5. Definire le azioni correttive da porre in atto; il marketing audit consiste in un esame periodico, globale, sistematico ed indipendente dell’efficacia e dell’efficienza delle strategie, delle politiche e delle strutture di marketing dell’impresa, allo scopo di individuare le aree problematiche e le opportunità e di suggerire programmi d’azione per il miglioramento dei risultati.

Capitolo XII: Le politiche di prodotto (Politica 1 di 4)
Il concetto estensivo di prodotto

Dal punto di vista del marketing, per prodotto si intende estensivamente qualsiasi output produttivo che, a motivo delle utilità derivanti dai suoi attributi, tende a specificare ed a soddisfare le aspettative di definiti gruppi di fruitori o utilizzatori. Il tutto si riassume con la product idea.
Classificazione dei prodotti:

Prima distinzione:

· Beni in senso stretto
· Servizi
· Insiemi localizzati di:
· attrezzature (marketing turistico)
· Persone
· Eventi
oppure:

· Beni e servizi destinati a consumatori-famiglie
· Beni di consumo durevole
· Beni di consumo immediato o ripetuto (routinari)
· Beni e servizi destinati a soggetti professionali
· Immessi nel processo manifatturiero con diversi gradi di lavorazione antecedenti
· Usati per produrre
· Impiegati al di fuori del processo manifatturiero
Il concetto restrittivo di prodotto:

· La gamma (o assortimento o portafoglio prodotti) comprende tutti i suoi output produttivi

· La linea raggruppa gli output produttivi omogenei quanto a destinazioni d’uso

· Referenza (o articolo o prodotto in senso stretto) è l’unità elementare di ogni linea, ossia uno specifico bene.

L’analisi gestionale corrente o la gestione della gamma
Costituisce uno degli elementi più importanti delle politiche di prodotto, anche se si tratta di un’attività di tipo routinario. L’analisi di validità della gamma (su cui si fonda la gestione della gamma stessa) consiste nel valutare la posizione che ciascun prodotto ha all’interno dell’impresa, in termini di costi ad esso imputabili e di contributo al margine operativo, nonché all’esterno, ossia sul mercato, specie nei confronti dei più diretti concorrenti.

Per analizzare la validità della gamma sarebbe utile utilizzare procedure di direct costing, che consentono di individuare, nell’ambito dei costi fissi, quelli comunque specifici ad ogni prodotto o ad ogni linea di prodotto. In alternativa è possibile utilizzare tecniche di activity-based-costing, che consentono di determinare configurazioni di costo pieno che tengono conto delle specifiche modalità con cui ogni prodotto, o ogni linea, utilizzano le diverse attività dell’impresa. Un altro metodo usato per l’analisi della gamma è quello di rivolgersi alle famiglie (studi di Panel Nelsen, che s’avvalgono di dati esterni) e svolgere ricerche sulle quote di mercato.
Rispoli (1972) ha proposto l’uso di 8 indicatori per determinare 5 categorie di prodotti:

1. Fondamentali
2. Di supporto
3. Del passato
4. Da eliminare
5. Del futuro
Indicatori riferiti alla posizione di ogni prodotto sul mercato:

1. Dinamica del fatturato
2. Dinamica della quota di mercato
3. Entità della quota di mercato
4. Età relativa (soggettiva, rapporto tra il tempo intercorrente tra l’introduzione sul mercato e il momento in cui viene svolta l’analisi ed il tempo complessivo intercorrente tra l’introduzione ed il prevedibile ritiro)
Indicatori riguardanti la posizione del prodotto nell’impresa:

5. Incidenza del margine di contribuzione del prodotto sul margine di contribuzione totale

6. Indice di contribuzione

7. Indice di redditività degli investimenti specifici

8. Percentuale del fatturato

L’analisi strategica

Oltre a supportare le decisioni gestionali di routine, l’esame di validità della gamma può offrire spunti per definire le strategie riguardanti l’intero portafoglio prodotti. Queste analisi vengono fatte per evitare fenomeni di cannibalismo (vendita di nuovi prodotti a discapito di vecchi, già presenti sul mercato, della stessa gamma). L’eliminazione di un prodotto può comportare il rischio che si riducano anche le vendite di prodotti congiunti, quindi che diminuisca il grado d’utilizzazione dell’intera capacità produttiva. L’eliminazione dei prodotti dovrà essere accompagnata dall’avvio di nuove attività, che utilizzino il più possibile gli stessi elementi della capacità produttiva, o da drastiche ristrutturazioni dell’attività stessa. Sono necessarie valutazioni complesse dei costi e dei benefici connessi all’eliminazione. Essa deve essere comunicata alla clientela con largo anticipo. Nel caso di beni durevoli deve essere mantenuta l’assistenza tecnica , la ricambistica…
Modello del ciclo di vita del prodotto
Si occupa delle valutazioni di lungo periodo riguardanti la validità della gamma (strumento di sintesi), composto da:
1) Introduzione; 
a) I tassi di crescita (dapprima contenuti in valore assoluto)
tendono gradualmente ad aumentare;
b) Tecnologie non ancora assestate che comportano elevati costi;
c) Scarsa propensione degli utilizzatori ad adottare il prodotto;
d) Resistenze dei distributori ad inserirlo nel loro assortimento;
2) Sviluppo;

a) Crescita esponenziale delle vendite;

b) Attenuazione delle barriere iniziali;

c) Intensificazione della concorrenza;

3) Saturazione;

a) Andamento delle vendite stazionario;

b) Le imprese tendono a competere con caratteristiche simili a quelle di un oligopolio;

4) Declino;

a) Emergono nuove aspettative per i consumatori;

b) Nuove soluzioni tecnologiche;

c) Le vendite tendono a decrescere;

Matrice attratività-competitività (B.C.G. = Boston Consulting Group)

Tale matrice può essere utilizzata sia per la gestione strategica del portafoglio prodotti sia per l’individuazione delle aree in cui l’impresa deve maggiormente investire. Si basa su due variabili:

1) quota di mercato

2) tasso di sviluppo

I risultati possono essere visualizzati in una matrice a 4 quadranti:

1) Enigmi (question marks) →introduzione;

a) Prodotti in fase di introduzione o primo sviluppo;

b) Tassi di crescita superiori alla media;

c) Quota di mercato inferiore alla media;

2) Stelle (stars) →sviluppo;

a) Tasso di sviluppo delle vendite superiore alla media;

b) Forti posizioni rispetto alle concorrenti;

c) Il fabbisogno di risorse finanziarie tende a eguagliare

la capacità di generazione delle stesse;

3) Vacche da mungere (milk cows) →saturazione;

a) Tassi di sviluppo delle vendite inferiori alla media;

b) Quota di mercato superiore a quella del più diretto concorrente;

c) Generano più risorse finanziare di quelle che assorbono;

4) Cani (dogs) →declino;

a) Presentano deboli condizioni rispetto ai concorrenti diretti;

b) Tassi di crescita delle vendite inferiori alla media

Limiti di questa analisi (da essi sorgono altri modelli più complessi, tra cui il McKinskey; vedi file “1. Appunti.doc”):
· Inidoneità a valutare situazioni concorrenziali nelle quali sono rilevanti i vantaggi competitivi basati sulla differenziazione (ovvero: la matrice si basa solo su criteri di costo);
· Numero troppo limitato di variabili oggetto dell’analisi;
· Il tasso di sviluppo delle vendite è solo un aspetto della competitività dell’impresa;
· È inutilizzabile se i prodotti sono quelli dell’impresa pioniera.

Il processo di sviluppo dei nuovi prodotti 

Il concetto di innovazione del prodotto può essere riferito sia ai cambiamenti riguardanti le tecnologie incorporate nei prodotti sia a quelli che investono le caratteristiche marginali o esteriori dei prodotti stessi, oltre alle loro modalità di differenziazione sostanziale. Le innovazioni sostanziali dalle imprese pioniere sono una frazione limitata (meno del 10%), mentre prevalgono quelle riguardanti il completamento di linee o l’aggiunta di nuove linee per completare la gamma. Le riformulazioni di prodotti esistenti e le innovazioni da cambiamenti del processo produttivo occupano, specie in funzione della riduzione dei costi di produzione, il 25% dei casi. Raramente si introduce un prodotto nuovo in un mercato nuovo, più spesso è comunque considerata innovazione l’introduzione in un nuovo mercato di un vecchio prodotto.
Il continuo accorciamento del ciclo di vita dei prodotti innovativi, rende necessaria la tempestiva immissione dei nuovi prodotti in una pluralità di aree geografiche, e in una molteplicità di segmenti di mercato, inducendo le imprese innovatrici ad intrattenere relazioni cooperative con altre imprese dotate di competenze sia tecnologiche, sia commerciali, complementari allo scopo di recuperare in tempi brevi i lunghi investimenti effettuati e ridurne l’intensità.

Il motore del cambiamento è dato da:

1) spinta della domanda
      il motore del cambiamento è l’utilizzo di tecniche e procedure note per la realizzazione

2) spinta tecnologica
      di nuovi prodotti.

Le cause di successo e di insuccesso delle innovazioni dei prodotti
Le strutture organizzative che affidano ai product-managers il compito di coordinare i processi innovativi si sono dimostrate poco efficaci, a motivo di prevalere delle valutazioni di marketing rispetto a quelle tecniche. Nemmeno l’organo di line è ideale, in quanto troppo gerarchico. Le strutture organizzative che vengono oggi privilegiate sono i gruppi di lavoro (team) che integrano competenze e funzioni diverse e persone collocate a livelli gerarchici differenti con il compito di dare concreta attuazione a specifici progetti innovativi. Le indagini empiriche hanno posto in evidenza che i principali fattori di successo dei nuovi prodotti non sono riconducibili tanto alle competenze tecnologiche delle imprese, ma alla loro capacità di connetterle con una profonda conoscenza dei mercati e delle esigenze d’uso, mentre le principali cause di insuccesso sono la sottovalutazione dei tempi di diffusione delle innovazioni e la sopravalutazione della dimensione del loro mercato potenziale.
La generazione di idee innovative (fonti: R&S, mercato, università, istituti esterni di ricerca, livelli bassi dell’organizzazione)
Le idee che si generano sul mercato sono le più numerose e possono essere raccolte dall’impresa, specie attraverso interazioni costanti e approfondite con gli utilizzatori. Il limite del mercato come fonte di idee innovative è l’incapacità dei consumatori di immaginarsi soluzioni dei loro problemi radicalmente diverse rispetto a quelle offerte dai produttori che già si trovano sul mercato. Le idee innovative sono spesso generate all’interno, a tutti i livelli. Vi sono tecniche che stimolano lo svilupparsi delle idee innovative:

· Il brainstorming; è una riunione creativa (6-7 individui): ognuno espone il maggior numero di idee e nessuno può criticarle.
· La sinettica; “solo partendo da argomenti di cui non si conosce è possibile proporre soluzioni veramente originali”.
· L’analisi degli attributi; utile per avviare innovazioni marginali, consiste nello scomporre il prodotto in piccole parti elementari.
· L’analisi morfologica; vengono sostituite alcune parti e si verifica se vi sono stati dei progressi;
· L’analisi delle funzioni d’uso; da condurre presso gli utilizzatori, tende ad appurare quali elementi creino particolari problemi e come questi possano essere risolti.
Il concept test, il test di prodotto e il clinic test

La progettazione ha vari scopi:

1) fornire adeguati input alla direzione generale ed ai tecnici

2) fornire un primo elemento di materializzazione con cui procedere ai concept test

3) valutare con i concept test l’insieme delle caratteristiche distintive rispetto alla concorrenza

I test di prodotto, a differenza dei concept test, effettuati su prototipi, si riferiscono ad un prodotto finito.

Il clinic test ha, invece, per oggetto il prototipo o produzioni limitate non di serie. L’analisi è solitamente condotta su un campione rappresentativo di acquirenti potenziali, a cui si sottopone l’idea del prodotto; spesso può persino provarlo. Lo scopo è quello di individuare il Prezzo psicologico, all’interno di un intervallo, mediante calcoli statistici, per orientarsi meglio alla Domanda.
I test di mercato:

Scopi






Limiti
	· valutare se il marketing-mix previsto per l’introduzione di un prodotto è economicamente efficace

· valutare alternative di marketing-mix

· valutare le risposte degli utilizzatori in condizioni normali di commercializzazione
	· è necessario un accordo con il distributore

· difficoltà nell’analisi della risposta da parte della concorrenza, dovuta:

· al periodo di prova limitato

· alla mancata reazione della concorrenza

· cambiamenti nelle aspettative della Domanda


Alcune imprese hanno messo a punto tecniche più sofisticate, quali dei piccoli campioni nei punti vendita per periodi limitati: senza che i consumatori si rendano conto di essere tester, i dati vengono elaborati e quantificati in termini di elasticità diretta ed incrociata della domanda.

Lancio di nuovi prodotti: previsioni a breve termine e piani di lancio
Il lancio deve essere supportato da un programma d’azione e un piano economico-finanziario (ricorda CAP XI).
Oltre alle previsioni di marketing-mix è cruciale la determinazione di:

· volumi di vendita nel periodo tra lancio e presenza routinaria del prodotto sul mercato;

· (per i prodotti ad acquisto ricorrente) i tassi di riacquisto e di fedeltà attesi.
Per quanto riguarda il prezzo sono possibili 2 alternative:

1) prezzi di scrematura: sfruttano la condizione iniziale di monopolio

2) prezzi di penetrazione: per accelerare la diffusione sul mercato e scoraggiare eventuali imitatori

Per quanto riguarda l’intensità delle politiche di differenziazione da realizzare con strumenti pubblicitari nella fase di lancio, è necessario prevedere le varianti al piano di lancio, in caso di mutamenti del mercato o errori di previsione:
· il punto di pareggio semplice (la nuova attività esce dall’area delle perdite)

· il punto di pareggio globale (recupero dei costi pregressi)

· il punto di acquisizione di capitale produttivo (si generano risorse per rinvestire nuovamente)
Capitolo XIII: Le politiche di prezzo (Politica 2 di 4)
Determinazione dei prezzi, tre aspetti:

1. Dal punto di vista del marketing il prezzo è una tra le componenti del marketing-mix dell’impresa. Non è quindi l’unico elemento che sintetizza i rapporti tra impresa e mercato

2. Il prezzo è una componente particolare di marketing – mix, in quanto, procura ricavi e non costi.

3. Il prezzo è il risultato di valutazioni che si svolgono in condizioni di incertezza e di rischio ritenuti soddisfacenti nel medio – lungo  periodo, anziché obiettivi di massimizzazione del profitto nel breve periodo.

L’analisi dei costi finalizzata alla determinazione dei prezzi

· Costi diretti; direttamente attribuibili a una unità di prodotto, a un segmento di mercato.

· Costi indiretti; si riferiscono congiuntamente ad un pluralità di prodotti o segmenti di mercato, richiedono criteri di attribuzione.

È necessario tenere conto dei costi-opportunità che misurano il sacrificio in termini di possibile generazione di reddito, insito nella scelta di una data alternativa rispetto ad un'altra più redditizia.

La break-even analysis
Analisi dei costi basate su tecniche di:

· Direct costing (vengono attribuite solo le componenti dirette);

· Full costing; (vengono inclusi anche i costi indiretti e comuni);

I risultati di queste analisi sono rappresentabili con l’uso del grafico del punto di pareggio (break-even-chart). Limiti di questa analisi:

· Non si tiene conto del costo opportunità

· Nelle simulazioni è subordinata alle stime impatto delle vendite
Il cost-plus-pricing ed il target-return-pricing

Criteri per l’imputazione dei costi indiretti e comuni:

· Imputazione uniforme; vengono ripartiti uniformemente tra i prodotti in base ai costi diretti o ad alcuni di essi.

· Imputazione difforme; ogni classe di costi diretti è imputata con criteri diversi, ma standardizzati.

· Imputazione analitica; ogni attività è scomposta fin dall’inizio in modo da definire i vari nessi causali con i vari prodotti, riduce l’arbitrarietà, ma è un processo molto lungo e oneroso e non sempre possibile.

Alle tecniche di full-costing si connette la procedura di determinazione del prezzo basata sull’aggiunta al costo pieno di ricarichi o mark-up che consentono di realizzare livelli di profitti ritenuti soddisfacenti (cost-plus-pricing). Imprese che utilizzano questa procedura non si basano solo sul costo per determinare e variare i loro prezzi, ma tengono conto anche  dell’elasticità della domanda e delle reazioni dei concorrenti. Questo procedimento è consigliabile in situazioni in cui il venditore non è in grado di stimare la curva di domanda del prodotto al prezzo o non riesce a congetturare situazioni di concorrenza oppure ha una forte autonomia nel fissare i prezzi. Un affinamento della procedura di cost-plus-pricing è la procedura che, partendo dal costo pieno, si pone l’obiettivo di stabilire una percentuale di ricarico che consenta all’impresa di realizzare un determinato ritorno sull’investimento (target-return-pricing). Questa procedura fa dipendere il prezzo dal costo variabile unitario maggiorato del costo fisso unitario e del tasso di ritorno atteso rapportato al capitale investito totale.

Prezzo = costo unitario variabile diretto + (costi fissi / volume di produzione) + (tasso di ritorno atteso del capitale / capitale totale investito)

I prezzi interni

I prezzi interni sono configurazioni di costo; vediamone alcune forme:

· Prezzo limite inferiore; corrispondente al costo unitario variabile diretto.

· Prezzi tecnici; corrispondenti ai costi medi unitari determinati con procedure di full-costing in diverse ipotesi di quantità vendibili. Utili per valutare: sconti promozionali, soglia minima di resistenza alla guerra di prezzo;
· Prezzi target; prezzi determinabili con procedure di cost-plus-pricing e di target-return-princing

· Prezzo limite superiore; livello di prezzo comprensivo di extra-profitto, al di sopra del quale entrerebbero nel mercato nuovi offerenti.

Il prezzo psicologico

È la misura del sacrificio monetario per ottenere un determinato bene o servizio. Si basa sull’ipotesi che esista un intervallo compreso tra un valore min. e un max. entro il quale il consumatore è disposto ad acquistare il prodotto. La tecnica più seguita nell’ambito dei clinic test, che precedono il lancio dei nuovi prodotti, consiste nel sottoporre ad un campione di potenziali acquirenti una domanda sul prezzo min. e max. che secondo loro tale bene dovrebbe assumere per essere preso in considerazione: si svolgono indagini campionarie presso il target potenziale.
La stima dell’elasticità della domanda al prezzo e quella del rapporto tra prezzo e valore percepito.

Tali coefficienti sono difficilmente misurabili ex-ante. Si tende pertanto a ricorrere a metodi indiretti e sperimentali basati sia su cambiamenti continuativi del prezzo e relative modificazioni dei quantitativi venduti sia di esperimento con i consumatori (questionari con livello di gradimento …).
La discriminazione dei prezzi

Esempio classico sono i loss-leaders (articoli civetta, venduti a prezzi ribassati per attrarre i consumatori verso il punto di vendita ed il suo assortimento.

Analisi della concorrenza finalizzata alla determinazione dei prezzi

La concorrenza è un elemento che deve essere valutato nella determinazione dei prezzi, vi sono 4 possibili condotte:

1. Cooperativa; presenza di imprese che svolgono sulle altre una  funzione di leadership riconosciuta nella determinazione dei prezzi.
2. Adattiva; analoga alla precedente, ma meno finalizzata alla conservazione dello status-quo. 

3. Opportunistica; continuo tentativo di acquisire, attraverso la variazione dei prezzi, vantaggi a scapito dei concorrenti, senza tuttavia correre eccessivi rischi di ritorsione.

4. Offensiva; tende a modificare a proprio vantaggio le posizioni del mercato, anche se ciò può comportare guerre di prezzo che nel breve periodo, possono ridurre la redditività di tutto il settore ed anche i profitti dell’impresa che la innesca.

Capitolo XIV Politiche di comunicazione (Politica 3 di 4)
Differenziazione e comunicazione
La differenziazione è uno strumento di non price competition. La differenziazione può prescindere dall’effettiva diversità del prodotto rispetto agli altri della stessa classe, a seconda che sia presentato con o senza marca. Vi sono, accanto alle politiche di differenziazione psicologica, anche politiche di differenziazione sostanziale (ovvero di diversificazione dei prodotti, in cui la stessa impresa offre una gamma ampia, anche mediante la personalizzazione). La distinzione tra differenziazione psicologica o marginale e differenziazione sostanziale o diversificazione dei prodotti è utile per individuare la convenienza economica.
Nei settori dei beni di consumo, si rilevano:
1) Investimenti destinati alla differenziazione superiori alle immobilizzazioni

2) Economie di scala più incisive negli investimenti commerciali rispetto a quelli tecnici

3) Scarse innovazioni tecnologiche a fronte di frequenti modifiche dell’immagine

4) Ampio ricorso alle ricerche motivazionali

5) Marketing come elemento principale della strategia

6) Customizzazione, ossia varietà della gamma in funzione delle esigenze individuali degli acquirenti.

Convenienza economica della differenziazione

La differenziazione psicologica o marginale del prodotto è compatibile con la standardizzazione produttiva (economie di scala). La differenziazione sostanziale del prodotto non è invece compatibile con la standardizzazione produttiva.
Sono politiche che richiedono integrazione. I benefici derivano da:
· la possibilità di elevare il prezzo a parità di quantità vendibili
· riduzione dei rischi della concorrenza basata esclusivamente sul prezzo
I maggiori costi derivano da:

· costi necessari per segnalare al mercato la differenziazione (pubblicità)

· extracosti rispetto alla produzione standard

Con il neologismo “economia di scopo” (dall’inglese mal tradotto “scope”, ossia campo visivo) si indica la possibilità di utilizzare le stesse componenti di una struttura produttiva per produrre beni o servizi diversi.

La marca come elemento-base della differenziazione
Secondo l’American Marketing Association per marca si intende “un nome, una parola, un simbolo, un disegno o una combinazione di essi finalizzata ad identificare un prodotto o un servizio offerto da un venditore o da un gruppo di venditori ed a renderlo differente da quelli dei concorrenti”.
Brand indica una marca, brand name fa riferimento alle parole, trademark al logo, trade name all’impresa o all’organizzazione titolare della marca. Possiamo poi distinguere tra marca propriamente detta, marca industriale (fa riferimento al produttore) e marca commerciale (al distributore).
La sua efficacia dipende da:

1) facilità di memorizzarla

2) originalità

3) chiarezza

4) intensità

5) coerenza della comunicazione

La maggioranza delle imprese produttrici nel campo dei beni di consumo opera con una sola marca. Parecchie imprese produttrici di grandissima dimensione, invece, operano con una pluralità di marche diverse. In questo caso, l’eventuale crisi di una marca non coinvolge le altre, ma impone dimensioni elevate di ciascuna delle linee di prodotto. Altre imprese combinano le marche con una “marca ombrello” (es. Ferrero: Kinder, Rocher etc.), altre si trovano a gestire un portafoglio di marche (es.: gruppo Fiat: Lancia, Alfa Romeo, Ferrari, etc.). Nel marketing dei beni industriali è frequente l’adozione di strategie uniformi su scala internazionale.
Ci sembra utile accennare a stilisti e grandi imprese al dettaglio: gli stilisti hanno esteso la loro attività al mercato di massa cedendo il loro marchio in cambio di royalties, esternalizzando le attività manifatturiere. In questo campo, quindi, gli elementi immateriali sono prioritari.

Il marketing delle imprese produttrici e quello delle imprese commerciali divergono quanto ad obiettivi specifici. Il produttore tende a convogliare la domanda verso il proprio prodotto. Il distributore verso il punto di vendita e l’assortimento (ecco perché distinguiamo store loyalt e brand loyalty: fedeltà al negozio o alla marca). Non disponendo di competenze distintive le imprese di distribuzione tendono ad operare in settori non soggetti ad un’intensa innovazione tecnologica.
Vi sono molteplici tipi di marche commerciali:
· di fantasia: hanno la funzione di sostituire prodotti di primo prezzo o marche industriali followers

· di insegna: prodotti di elevato livello qualitativo venduti in esclusiva; sono trainate dalla notorietà dell’organizzazione
· specifiche: destinate a particolari segmenti di mercato

Ora ci chiediamo perché solo raramente le maggiori imprese industriali titolari di marche affermate si accordano con le grandi imprese di distribuzione. Le controindicazioni colpiscono soprattutto il produttore:

· lo esporrebbe alle ritorsioni da parte dei distributori concorrenti

· verrebbero resi noti al distributore numerosi elementi sui costi di produzione che il distributore userebbe per rafforzare il proprio potere contrattuale

· elevata elasticità delle marche incrociata al prezzo

NB: L’immagine di marca

Esistono 2 linee di pensiero:

1) esiste connotazione del prodotto basata su fattori emotivi

2) la seconda teoria attribuisce alla mente del consumatore elementi di natura razionale

Le due idee sono ovviamente complementari.

L’immagine di marca va considerata come una particolare “percezione del prodotto”. Giungiamo a 2 conclusioni:
1) la tematica dell’immagine rientra nell’ambito del fenomeno percettivo;
2) tale concetto può essere scomposto in una rete di correlazioni mentali attraverso la sequenza “attributi-conseguenze-valori”.

La marca ha un carattere valoriale (valenze distintive) e relazionale (deve esistere nella mente del consumatore, quindi generare percezioni non effimere e condivisione dei valori). Da ciò seguono 2 implicazioni:
1) il carattere relazionale e valoriale si distingue dal concetto di notorietà: l’immagine nasce da convincimenti, la notorietà riconduce la marca entro il “vocabolario dell’individuo”: la notorietà è un fatto quantitativo, l’immagine qualitativo.

2) Occorre disporre di una product idea dotata di elementi di eccellenza distintiva. L’immagine non è solo un problema di simbolizzazione e di comunicazione, ma anche di sostanza: la priorità dell’essere sull’apparire.
Gestione dell’immagine di marca

Un tentativo di formalizzare la gestione dell’immagine si rileva nello schema “brand-concept management” (BCM): secondo il modello BCM la radice della marca deve restare sempre la stessa. La scelta di posizionamento viene tradotta in marketing-mix e brand-image. Il modello introduce la variabile tempo in 3 fasi:
1) Introduzione: comunicare la brand-image, lasciandola suscettibile di ulteriori estensioni.

2) Elaborazione: valorizzare la brand-image; il positioning è finalizzato al miglioramento del valore percepito e specifica occasioni e modalità d’uso, capacità di soddisfare necessità, aggiunta di nuove caratteristiche. Non deve comunque comportare l’abbandono del brand-concept originario!

3) fortificazione o rafforzamento: si sviluppa mediante politiche di diversificazione.

Riassumendo il modello BCM, traiamo sostanzialmente 2 indicazioni:

1) restare coerenti nel tempo
2) sviluppare i concetti iniziali (aggiornamenti)
L’obiettivo della coerenza va integrato con lo sviluppo: l’immagine deve essere aggiornata. Tuttavia il modello considera solo l’andamento “normale” dell’evoluzione della brand-image, prescindendo dalle condizioni mutevoli.
I limiti della gestione dinamica dell’immagine di marca

Se cambiano le aspettative dei consumatori la gestione dinamica diviene problematica.

1) Il primo fattore che origina problemi si manifesta ogniqualvolta la stessa impresa decide di apportare modifiche. 2 sono i fattori da considerare:
a. il grado di eterogeneità del processo di diversificazione
b. le connessioni tra l’immagine dell’impresa e delle marche di cui dispone

Nei casi di “diversificazione volontaria”, il tentativo di sfruttare l’immagine preesistente è spesso votata all’insuccesso, mentre incontrano meno problemi le imprese che già gestiscono un portafoglio di grandi dimensioni.
2) Il secondo fattore dinamico che può creare difficoltà è il cambiamento delle aspettative:
a. Deriva dai processi di apprendimento associati all’uso del prodotto;
b. Deriva da modificazioni dell’ambiente generale.

La banalizzazione dei benefici su cui l’impresa aveva fatto leva si trasforma in un potenziale varco all’entrata per nuovi concorrenti. Non è più sufficienti creare immagini di marca prestigiose, sapendo di rivolgersi ad un interlocutore scettico e capace di decodificare il linguaggio simbolico.
Il processo di comunicazione

Si compone di 7 elementi:

1) l’emittente: deve definire con precisione si i suoi destinatari sia le risposte che si attende e conoscere i processi mentali dei destinatari.
2) la codifica: varia considerevolmente in funzione del target
3) il canale: è il mezzo attraverso il quale il messaggio viene inviato: i media devono essere scelti in modo che venga massimizzato il rapporto tra il target group e l’audience.
4) la decodifica

5) i destinatari

6) la risposta: le reazioni

7) il feedback: la retroazione; è quella parte della risposta che l’emittente è in grado di conoscere.

Le componenti sono: imballaggi, il materiale di display, il personale, gli apprezzamenti delle persone che li hanno sperimentati.

Le componenti del mix comunicazionale
1) pubblicità; definizione: “forma di comunicazione a pagamento che si avvale di mezzi impersonali per presentare i prodotti e/o i servizi di un’impresa o l’impresa stessa, evidenziandone alcune caratteristiche distintive, con lo scopo di suscitare o conservare, in un definito target group, la loro conoscenza, un atteggiamento favorevole nei loro confronti e comportamenti di acquisto o riacquisto”. 
2) promozione delle vendite (promozioni di convenienza, omaggi, operazioni a premio, concorsi a premio)
3) pubbliche relazioni

4) sponsorizzazioni

5) comunicazione personale

6) comunicazione interna
Le iniziative promozionali possono essere suddivise in 4 gruppi:
1) promozioni di convenienza: cut-price, economy pack, coupon, supervalutazione

2) gli omaggi: sampling, experimental-sampling

3) operazioni a premio: prove di acquisto, oggetti in omaggio (collection), reusable pack, gadgets

4) concorsi a premio

Le politiche pubblicitarie

Sono il principale strumento di differenziazione dei prodotti offerti. Si contrappongono due scuole di pensiero, la prima delle quali (Chamberliln, 1933, S.Bain, 1956) considera la pubblicità solo per le valenze di suggestione e persuasione. La seconda (Nelson, Schmalensee Ornstein, anni ’70) valuta il ruolo informativo e accentua il confronto competitivo tra le imprese.
Obiettivi: per individuare gli effetti delle politiche pubblicitarie si considera la funzione di risposta alla pubblicità come una funzione di produzione sui generis, in cui la produzione è rappresentata dal volume di vendita e il fattore produttivo variabile è la spesa pubblicitaria. Piccole dosi non hanno apprezzabili effetti, mentre al di là di un certo limite non si determinano ulteriori incrementi delle vendite. Ma il problema, posto in questi termini, risulta eccessivamente semplificato: non si può dare per scontato che gli effetti della pubblicità possano essere ricondotti solo alle vendite. Possono essere individuati 3 grandi obiettivi:
1) obiettivo cognitivo: può essere misurato con una serie di test che tendono a quantificare:

a. la notorietà-ricordo (connessione tra bisogno e offerta)
b. la notorietà-riconoscimento (individuazione caratteristiche differenziatici di una marca in un set di marche)
Un’elevata concentrazione temporale dei messaggi determina elevati ma brevi tassi di memorizzazione, mentre una distribuzione temporale diluita determina tassi di memorizzazione inferiori ma stabili o addirittura crescenti.
2) un obiettivo che investe la sfera degli atteggiamenti e delle preferenze: può dare indicazioni di lancio o remarketing; si conducono specifiche ricerche prima e dopo la campagna.
3) le risposte comportamentali: sono rappresentate dalle intenzioni di acquisto. Occorre distinguere la misurazione di:

a. effetti delle campagne di lancio: può essere utile monitorare la variazione delle quote di mercato in rapporto a quella della share of voice e la variazione dei tassi di penetrazione
b. effetti delle campagne di mantenimento: va tenuta sempre presente la quota di mercato
L’efficacia della pubblicità
La misurazione dell’efficacia della pubblicità presenta numerose incognite, tra cui:

a) l’efficacia comunicazionale:
· può essere valutata ex-ante

Bisogna raggiungere il target group suscitando soddisfacenti risposte cognitive. Tra le regole citiamo: “promessa”, giustificazione (“reason why”), il tono, l’atmosfera, la personalità. Tra gli artifici troviamo: i testimonials, le media guidlines (ossia l’intensità e la frequenza dell’uso dei media necessarie per raggiungere determinati obiettivi). La disponibilità di analisi consente di misurare ex-ante:
· reach % (copertura percentuale del target group)

· O.T.S. o Opportunity to See (numero medio di esposizioni alla campagna per le persone in target)
· G.R.P. o Gross Rating Point (indice che esprime il livello di pressione pubblicitaria ed è il prodotto tra reach% e OTS)
b) l’efficacia economica:
· non può essere valutata ex-ante perché si manifesta nel medio-lungo periodo e non esiste alcun metodo che possa determinare il budget ottimale.
I costi devono essere inferiori ai benefici derivanti dall’incremento del fatturato. L’investimento pubblicitario resta ad alto rischio.

· Procedimenti “interni”: si limitano a verificare la sostenibilità di tale investimento, ad esempio, seguendo “il principio dell’importo disponibile”, specialmente nei casi in cui una maggiore spesa farebbe scendere le imposte sul reddito. Due altri procedimenti interni simili sono lo stanziamento di un importo fisso per unità prodotta o sul fatturato, ma possono risultare controproducenti in quanto, in presenza di diminuzioni delle vendite, potrebbe essere invece necessario un maggiore sostegno.
· Procedimenti “esterni”: degno di nota è quello della “parità concorrenziale”, cioè il confronto con le altre imprese. Uno più razionale è quello “dell’obiettivo-compito”, ma richiede costosi test di mercato, che risentono di rischi di imprecisione.
· Un modello utile è quello di “Vidale e Wolfe”: nelle fasi di tardo sviluppo o di maturità del prodotto ed in contesti dotati di consistenti capacità di monitoraggio, si può determinare l’investimento pubblicitario in funzione di 3 parametri:
1. una costante di riserva delle vendite
2. un fattore correttivo, dato dalla differenza tra livello di saturazione delle vendite e loro livello attuale, rapportata al livello di saturazione

3. una costante di perdita delle vendite in caso di mancato investimento pubblicitario

In termini formalizzati il modello può essere così espresso:
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Questo modello presenta forti limiti di applicabilità.

Capitolo XV Le politiche distributive (Politica 4 di 4)
La distribuzione commerciale dei beni di consumo
È sia una componente del marketing-mix dell’impresa produttrice sia un’attività svolta da altre imprese commerciali. Porter colloca la distribuzione commerciale tra le componenti dell’ambiente mercato e la considera una delle forze che compongono la “concorrenza allargata”. Ha 3 funzioni fondamentali:
1) assortimento di prodotti sostitutivi e complementari; frazionamento in lotti, magazzinaggio, trasporto, servizio, informazioni

2) funzioni svolgibili sia dalle imprese produttrici che da quelle distributrici: ingrosso

3) canali di distribuzione: copertura distributiva, sistemi logistici in uscita e comunicazione con i distributori.
N.B.: I canali di distribuzione

1) canale indiretto lungo: produttore – ingrosso – dettaglio – consumatore

2) canale indiretto breve: produttore – dettagliante – consumatore. In questo ambito si è andato diffondendo il meccanismo del franchising, nel quale il produttore (franchisor) cede l’uso del proprio marchio al dettagliante (franchesees). Il consumatore lo percepisce in termini di presenza diretta del produttore sul mercato. Il produttore può così disporre di punti di vendita senza sostenere gli investimenti necessari. Il costo medio unitario è decrescente all’interno di ciascun intervallo e, se il suo livello, aggiungendovi il margine del dettagliante, è inferiore a quello del costo medio unitario relativo al circuito lungo, al produttore conviene scegliere il circuito breve.
3) canale diretto: produttore – consumatore. Ha il pregio del controllo diretto, ma impone alti costi fissi.
L’Italia è un caso patologico per quanto riguarda l’alto grado di polverizzazione dell’apparato distributivo al dettaglio.

N.B.: I criteri di scelta del canale di distribuzione sono di 3 tipi:
1) economico restrittivo: riferito solo al costo

2) di controllo: considera l’efficacia in termini di marketing

3) di flessibilità: quando il prodotto presenta un’elevata stagionalità

La scelta della copertura distributiva (ovvero della numerosità dei punti vendita):
1) copertura elevata: intensiva
2) copertura estensiva
3) bassa senza esclusiva: selettiva
4) bassa con esclusività: esclusiva
Le possibilità di controllo aumentano dalla distribuzione estensiva a quella selettiva ed esclusiva.
Kotler, McDougall e J.L. Picard (il capitano dell’Enterprise () hanno individuato alcune categorie tipiche di beni:
1) convenience goods: basso valore unitario, ad acquisto ricorrente e routinario

2) shopping goods: ad acquisto ragionato, implicano una ricerca attiva da parte del consumatore, basata sul confronto tra prodotti

3) specialità goods: di elevato valore, di marca

Comunicazione-distribuzione
Le imprese produttrici possono seguire 3 itinerari:
1) sviluppare elevata pressione sui distributori (strategia push)
2) intensa pubblicità (strategia pull): pressioni sui consumatori (a l.t.)
necessitano di investimenti ingenti
3) strategia mista
Il trade marketing (= marketing commerciali – dei distributori)
Fornari nel 1999 lo definisce “tutte le attività che, basate sul concetto di cliente-canale, puntano a conoscere, pianificare e gestire il processo distributivo in modo da ottenere da un lato un efficiente impiego delle risorse aziendali e dall’altro duraturi vantaggi competitivi nello scambio dei prodotti”.
In Italia, all’inizio, esisteva una rete distributiva polverizzata, ma non ancora pletorica. Con il diffondersi della standardizzazione i produttori divennero gli attori-chiave. Negli anni ’60-’70 la reazione delle imprese distributrici è stata modesta, proprio per colpa dell’elevata polverizzazione, nonché per motivi di origine legislativa: la legge 426/1971 ha ridotto l’opportunità di contrapporre al marketing industriale il marketing commerciale.
Dal 1999, con l’applicazione del D.Lgs. 114 del 31 Marzo 1998, si è pervenuti ad un’ampia liberalizzazione del settore del dettaglio.

I fattori sottostanti allo sviluppo del trade marketing
Le grandi imprese produttrici cominciarono a vendere non più attraverso i canali di distribuzione ma ai canali stessi:
· acuirsi della concorrenza
· sviluppo dimensionale

· posizione attiva di marketing sia da parte dei sell-in (i distributori) sia da parte dei sell-out (impresa produttrice)
· esigenza di razionalizzare i sistemi logistici

· la de-materializzazione favorisce il ruolo delle imprese di servizio

· revisioni ampie delle strategie: cambiamento delle strutture organizzative

· integrazione tra funzione di marketing e di vendita

· nuovi sistemi informativi e nuovi servizi di supporto

· ci si avvale di specifici strumenti di analisi, tra cui il DPP (Direct Product Profitability) e le Matrici DPP-Volume:
DPP 



(cosa fare a seconda della Q di vendita e del margine di guadagno?)
	AB (alto DPP e basse vendite)

· evidenziare profittabilità al trade

· resistere a eventuali richieste avanzate dal trade

· nessun intervento per ridurre il Dpc

· azioni di consumer marketing
	AA (alto DPP e alti volumi)

· evidenziare profittabilità al trade

· resistere a eventuali richieste di sconti

· nessun intervento per ridurre il Dpc

	BB (basso DPPP e basse vendite)

· interventi per ridurre il Dpc

· disponibilità a considerare eventuali richieste di sconti avanzate dal trade

· azioni di consumer marketing
	BA (basso DPP e alti volumi)

· azioni sul trade per aumentare il prezzo al consumo

· interventi per ridurre il Dpc

· migliori condizioni al trade

· controllo concorrenza nel punto vendita


Volumi di vendita
Le leve operative del trade marketing
a) negoziazione delle condizioni di vendita, differenziate per cliente
b) cooperazione nelle fasi antecedenti il lancio di nuovi prodotti

c) produzione su commessa (raramente utilizzata, come abbiamo visto nel Cap. XIV, a causa degli svantaggi per il produttore)
d) in-store merchandising
e) minimizzazione dei costi per entrambe le parti

f) piani di promozione

g) ricorso a procedure organizzative basate sul category management.
Il ruolo e la struttura della funzione di marketing dipendono dai vantaggi competitivi a cui contribuiscono. La definizione dei ruoli si basa sulla criticità degli input e output informativi nell’ambiente-mercato. Abbiamo due parametri:


quanto la funzione di marketing contribuisce a orientare la strategia ed a sviluppare il coordinamento interfunzionale


importanza della commercializzazione dei prodotti


Dal basso a sx all’alto dx importanza marketing ↑.





Due dimensioni assumono rilievo:


la comprensibilità delle informazioni del processo di acquisto (incertezza e numerosità delle informazioni)


la possibilità di influenzare il processo di acquisto:


i fattori che determinano il valore d’uso del bene


i fattori che determinano la percezione del valore d’uso del bene


il sistema di offerta del bene (distribuzione, servizi, assistenza, marca, prezzo)


la razionalità della scelta del consumatore (+ è irrazionale + è orientabile)


il prezzo





Due dimensioni assumono rilievo:


la pressione innovativa:


velocità e rilevanza dell’innovazione


dinamica della domanda


intensità competitiva


la resistenza ambientale:


difficoltà di vendita


squilibri tra D e O


resistenza all’acquisto dei clienti potenziali


aggressività del marketing dei concorrenti





1. Mkt tradizionale o esterno, che è quello che deve convincere i clienti ad entrare in contatto con l’impresa;


2. Mkt interno, che deve qualificare e motivare i dipendenti;


3. Mkt interattivo, che gestisce i momenti della verità (mantiene le promesse coi clienti).





Ove: dv/dt = variazione delle vendite nel tempo


a = investimento pubblicitario nel tempo


M = livello di saturazione delle vendite


V = vendite nel tempo t-1


r = costante di risposta vendite


λ = costante di risposta vendite
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1. ipotesi del piano di mkt


2. risultati anno precedente


3. concorrenza


4. obiettivi del piano





Limiti del modello:


1) descrive un andamento normale, ma non è adatto per la rivitalizzazione del prodotto


2) la durata delle fasi non è sempre la stessa, ma varia per classi di prodotti


3) dai punti 1) e 2) capiamo che il modello non è previsionale ma prescrittivo (ovvero: dà indicazione su quanto investire)





Il modello di Normann (1985) prevede 5 elementi costitutivi del sistema di gestione dei servizi:


1. segmento di mercato (target)


2. concetto di servizio (service concept: benefici da offrire)


3. sistema di erogazione del servizio


4. immagine (influisce su clienti e lavoratori)


5. cultura e filosofia (guidano lo sviluppo strategico)
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