LE POLITICHE DI PRODOTTO

IL CONCETTO DI PRODOTTO NEL MKT

Le politiche di mercato dell’impresa possono essere raggruppate in 4 gruppi:

· Politiche di prodotto;

· Politiche di prezzo;

· Politiche di differenziazione e comunicazione;

· Politiche di distribuzione commerciale;

Per prodotto s’intende, in maniera estensiva, qualsiasi out – put che, grazie alle sue qualità derivanti dai suoi attributi, riesce a soddisfare le aspettative di gruppi d’utilizzatori. Il concetto restrittivo riguarda solamente le caratteristiche tecniche, funzionali, e d’uso del bene o del servizio offerto. Chiarimenti:

· La gamma comprende tutti gli out – put produttivi;

· La linea raggruppa gli out – put produttivi omogenei;

· Referenza: il singolo prodotto.

La gamma di un’impresa si qualifica in funzione della sua ampiezza, cioè la numerosità delle linee che la compongono, della sua profondità, cioè la numerosità delle referenze presenti in ogni linea, e della sua connessione, ossia l’omogeneità della linea stessa.

L’ANALISI DELLA GESTIONE CORRENTE

L’analisi di fondo è quella della validità della gamma con la valutazione della posizione che ciascun prodotto ha all’interno dell’impresa stessa, in termini di costi e di margine operativo, nei confronti dei concorrenti più diretti.
· L’analisi è effettuata a distanze temporali ravvicinate;

· Non deve comportare complesse ricerche di mercato.

Un metodo usato è quello di rivolgersi alle famiglie (studi di Panel Nelsen, che s’avvalgono di dati esterni) e svolgere ricerche sulle quote di mercato.
Per la visualizzazione di dati interni all’impresa, viene utilizzato un sistema contabile di tipo analitico che permette la visualizzazione di tutti i costi.

Risulta molto importante lo studio degli indicatori per connettere il sistema informativo contabile di tipo analitico con quello informativo di mkt.

Gli indicatori formulati dal Rispoli sono:

· La dinamica del suo fatturato;

· Dinamica della quota di mercato;

· L’entità della quota di mercato e la sua età di periodo.

Gli indicatori riguardati la posizione del prodotto sono:

· L’incidenza del margine di contribuzione del prodotto sul margine di contribuzione totale;

· L’indice di contribuzione;

· L’indice di redditività degli investimenti specifici

L’ANALISI STRATEGICA

I responsabili di mkt non danno solo indicazioni di routine, ma l’attenta analisi della gamma può offrire spunti di riflessione per gestire al meglio l’intero portafoglio di prodotti. Tali strategie consentono:

· L’aggiunta di nuove linee allo scopo di sfruttare al meglio i canali d’immagine o di migliorare i canali distributivi;

· L’aggiunta di nuove referenze, aumentando la profondità della gamma.

L’eliminazione dei prodotti è un’operazione delicata, perché indica fattori negativi per l’impresa. 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. Per questo, l’eliminazione di un prodotto va soppiantata dalla creazione di un nuovo prodotto, che sfrutta meglio le capacità produttive di quello estinto.

Un altro vincolo importante riguarda l’immagine del prodotto da eliminare, che può contare su una parte della clientela; d’altro canto c’è il rischio dell’obsolescenza dell’immagine dell’impresa.

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…

PREGI E LIMITI DEL MODELLO DI CICLO DI VITA DEL PRODOTTO NELL’ANALISI STRATEGICA

Il modello di ciclo di vita del prodotto afferma che ogni classe di prodotti, in un determinato arco di tempo abbastanza lungo, presenti un’evoluzione delle vendite che passa per 4 fasi fondamentali:

· Introduzione: i tassi di crescita tendono ad aumentare; c’è una scarsa propensione della maggioranza degli utilizzatori all’acquisto del bene;

· Sviluppo: crescita esponenziale delle vendite, sia perché si sono attenuate le barriere iniziali sia perché è aumentata la concorrenza, basata sulla differenziazione;

· Maturità: a mano a mano che ci s’avvicina alla saturazione della domanda potenziale, le imprese tendono ad operare con modalità tipiche dell’oligopolio differenziato: la concorrenza si basa di più sul prezzo;
· Declino: le vendite di quella classe di prodotti scendono a causa delle nuove tecnologie e dei nuovi bisogni dei consumatori.

La redditività del capitale (investito netto) è negativa o nulla nella fase iniziale; aumenta nella fase di sviluppo; rimane stabile fino alla maturità e poi decresce.

Il fabbisogno finanziario netto è molto elevato all’inizio e decresce fino ad ottenere valori negativi nella fase di maturità e nella prima parte del declino.

L’utilità di questo modello è esclusivamente prescrittiva, cioè può suggerire, per ogni fase di sviluppo, le condizioni competitive che la caratterizzano e i comportamenti più appropriati per la gestione economico – finanziaria delle attività riguardanti il prodotto coinvolto in quella fase.

Nella fase introduttiva sono importantissime le decisioni individuali mentre nella fase di maturità c’è molta autonomia.

PREGI E LIMITI DEL MODELLO B.C.G.

Il modello B.C.G., può essere utilizzato per la gestione strategica del portafoglio di prodotti e anche per l’individualizzazione delle aree d’affari dove investire.

Il modello presenta due indicatori:

· Il tasso di crescita delle vendite;

· La quota di mercato relativa.

L’ipotesi semplificatrice del modello è che maggiore è il fabbisogno di risorse finanziarie nette per sostenere lo sviluppo, maggiore è la quota di mercato relativa e maggiore è la capacità del prodotto di generare risorse finanziarie nette.
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QUOTA DI MERCATO RELATIVA 

· Enigmi: prodotti con tassi di crescita delle vendite superiori alla media e con quota di mercato inferiore a quella del diretto concorrente; non generano risorse finanziarie sufficienti a finanziarsi e per questo vengono sostenuti dalle vacche da mungere;

· Stelle: prodotti con tassi di sviluppo delle vendite superiore alle media e con forti posizioni rispetto al concorrente diretto; per questo, il fabbisogno finanziario è quasi uguale alla capacità di generare risorse finanziarie;

· Vacche da mungere: prodotti con tassi di sviluppo inferiori alla media e con quota di mercato superiore al diretto concorrente, che generano risorse finanziarie superiori a quelle assorbite;

· Cani: prodotti deboli con poche vendite e tassi di crescita delle vendite inferiori al diretto concorrente e per questo non conviene investire.

Il modello tende a valutare se i singoli prodotti, spostandosi nella matrice, percorrono sequenze di successo o d’insuccesso.

Un portafoglio equilibrato è quello che permette d’avere prodotti che generano flussi finanziari in grado di coprire i costi finanziari.

Esistono due limiti:

· Portafoglio obeso: molte vacche da mungere e poche stelle ed enigmi;

· Portafoglio anemico: molti cani ed enigmi ma con poche vacche da mungere.

Le strategie d’adottare dipendono dai tipi di prodotto:

· Conquista di quota;

· Mantenimento di quota;

· Mietitura;

· Liquidazione.

GLI ALTRI STRUMENTI D’ANALISI STRATEGICA

Allo scopo d’aumentare il numero di variabili possibili sottostanti all’analisi d’attrattività dei mercati e della competitività dell’impresa riferita ai singoli prodotti o alle singole linee comprese nella sua gamma, sono stati realizzati modelli più complessi della matrice B.C.G.; tra questi nuovi modelli è presente la matrice McKinsey o della General Eletric.

Per ogni prodotto vengono identificati, in maniera soggettiva, i principali fattori di carattere quantitativo e qualitativo che influiscono sull’attrattività  del suo mercato e della competitività delle imprese che vi operano.

Poi viene valutato il grado d’intensità con cui si presenta ogni fattore d’attrattività del mercato di ogni prodotto ed il grado di presidio dell’impresa rispetto ai concorrenti.

Questo modello è composto da 9 quadranti ed ha uno schema interpretativo simile a quello della matrice B.C.G.

Il vantaggio è quello di considerare numerose variabili mentre il suo limite è la soggettività delle principali variabili sottostanti.

IL PROCESSO DI LANCIO DEI NUOVI PRODOTTI

Per il mkt, il lancio di nuovi prodotti è la presenza d’idee innovative al fine di rispondere a nuovi bisogni. Alla base, ci sono idee innovative, ovvero nuove concezioni per rispondere allo stesso problema. Il motore primario non è la domanda e neanche la tecnologia, ma, da un lato, la capacità di leggere e di vedere spazi di mercato praticabili e, dall’altro, la capacità di combinare procedure note al fine di produrre oggetti nuovi. Sotto il profilo del rischio strategico, va considerata la novità, per la singola impresa, del mercato di sbocco in cui viene commercializzato il prodotto. L’innovazione dei prodotti e quella dei processi produttivi comporta un elevato rischio e per questo bisogna assumere decisioni in assoluta incertezza; il mkt cerca di ridurre il rischio e l’incertezza nel compiere azioni e allo stesso tempo anticipare le previsioni dell’insuccesso delle idee e dei progetti innovativi.

LE CAUSE DI SUCCESSO E D’INSUCCESSO DELLE INNOVAZIONI

L’innovazione comporta continue interazioni tra competenze diverse e quindi anche relazioni con altre imprese, organizzazioni esterne e clienti.

Le strutture organizzative gestite dal product – manager risultano poco efficaci, così vengono utilizzati i teams, che integrano competenze e funzioni diverse e allo stesso modo persone collocate a livelli gerarchici differenti.

LA GENERAZIONE DELLE IDEE INNOVATIVE

Le fonti d’idee innovative sono molteplici:

· Il mercato: 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.

· I laboratori di ricerca, gli istituti scientifici, le altre imprese: lo scopo è quello di disporre di numerose “finestre scientifiche – tecnologiche”;

· Dentro l’impresa stessa, anche a livelli gerarchici bassi.

Per sviluppare la creatività delle persone, il mkt dà numerose ipotesi, le quali vengono definite in:

· Brainstoring, cioè una semplice riunione creativa nella quale, 6 – 7 persone, cercano di proporre soluzioni senza che nessuno critichi le loro idee;

· La sinettica, cioè si parte da una soluzione vaga e pian piano s’arriva a definire le soluzioni più originali;

· L’analisi degli attributi, che consiste nell’apportare miglioramenti tecnico – funzionali;

· L’analisi morfologica, che pone problemi di carattere funzionale; si scompone il prodotto in attributi elementari cercando di migliorarli;

· L’analisi delle funzioni d’uso, cioè facendo l’analisi presso gli utilizzatori.

IL CONCEPT TEST, IL TEST DI PRODOTTO E IL CLINIC TEST

Le idee o i pre – progetti, che hanno superato la fase di selezione, entrano nella fase di progetto, che può essere articolata in numerose funzioni.

I teams devono presentare:

· Le ipotesi di posizionamento competitivo da testare;

· Un primo elemento di materializzazione.

I concept test, vengono svolti su concetti alternativi di prodotto allo scopo di scegliere la soluzione con il maggiore gradimento; l’obiettivo di fondo è creare un prodotto futuro con valore innovativo.

Altro problema è quello determinato dall’insieme delle caratteristiche distintive percepite dal futuro prodotto rispetto ai concorrenti, in modo da determinare il posizionamento competitivo.

Nella fase di prototipazione, viene testato il prodotto finito, ma con possibili modifiche marginali.

Alla fine, c’è il clinic test che ha per oggetto il prototipo; quest’analisi viene condotta su un campione rappresentativo degli acquirenti potenziali del nuovo prodotto.

L’analisi viene posta in modo comparato tra il nuovo prodotto rispetto ed un numero limitato di altri prodotti direttamente concorrenti.

I TEST DI MERCATO

Il lancio dei prodotti che hanno superato i test precedenti viene spesso preceduto da alcuni test di mercato, la cui finalità è quella di valutare se l’intero mkt – mix previsto per la sua introduzione è efficace. Si possono determinare ulteriori mkt – mix.

Il test di mercato dovrebbe consentire di valutare le risposte degli utilizzatori del nuovo prodotto in condizioni normali di commercializzazione, seppure in aree limitate.

L’uso delle aree test presenta 3 gradi di rischio:

· I concorrenti non reagiscono al lancio del nuovo prodotto allo stesso modo con cui reagiranno sul mercato effettivo;

· I concorrenti mettono sul mercato prodotti sostitutivi;

· Gli utilizzatori del prodotto modificano alcuni comportamenti.

IL LANCIO DEI NUOVI PRODOTTI

Il lancio di un nuovo prodotto, deve essere supportato da un programma d’azione molto articolato e riferito ad un piano economico – finanziario.

Risulta molto importatane determinare i volumi di vendita che potranno essere realizzati nel periodo che intercorre dal lancio del prodotto alla presenza routinaria  sul mercato

I PIANI DI LANCIO

Sotto il profilo economico – finanziario, devono essere previste anche la variazione di due elementi del mkt – mix:
· Il prezzo del prodotto;

· L’intensità delle politiche di differenziazione.

Per quanto riguarda il prezzo possiamo scomporlo in due parti, in base alla strategia da adottare:

· Prezzo di scrematura del mercato, si tende ad avere un prezzo alto in modo da sfruttare la situazione di monopolio che è stata temporaneamente creata;

· Prezzo di penetrazione, si cerca d’avere un prezzo basso in modo da scoraggiare l’entrata di concorrenti.

Le politiche di differenziazione devono realizzarsi con strumenti pubblicitari nella fase di lancio ed in quelle immediatamente successive. Sul piano economico – finanziario si considerano i ricavi di vendita, determinati sulla base dei prezzi programmati, ed i volumi di vendita previsti, dedotto il costo del venduto.

Nella fase di pre – lancio, i ricavi sono pari a zero mentre vengono imputati tutti i costi per lo sviluppo del prodotto.

Per le fasi successive, dal margine lordo, vengono dedotti tutti i costi di mkt previsti, i costi d’ammortamento, i costi comuni, ottenendo così il margine netto.

È necessaria una valutazione del rischio, cioè è necessario prevedere possibili varianti al piano di lancio, da introdurre tempestivamente, se si manifestano risultati inferiori a quelli sperati. Inoltre l’impresa deve prevedere:

· Il punto di pareggio semplice;

· Punto d’equilibrio globale;

· Punto d’acquisizione del capitale investito.
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