Sessione ordinaria 2010
Seconda prova scritta

Ministero dell’lstruzione dell’Universita e dellai¢erca

YPA9 - ESAME DI STATO DI ISTITUTO TECNICO COMMERCIA LE

PERITI AZIENDALI E CORRISPONDENTI IN LINGUE ESTERE
CORSO SPERIMENTALE

Indirizzo: COMUNICAZIONE E MARKETING
COMUNICAZIONE

Tema di: MARKETING

Il candidato, dopo aver descritto i metodi e glustenti utilizzati per I'analisi di mercato necesa®er il
lancio di un nuovo prodotto, consideri Alfa spapnesa industriale che decide di ampliare il propmarcato
nazionale anche attraverso I'offerta di un nuovadptto e:

descriva le leve di marketing per realizzare latioble di prodotto, prezzo, distribuzione e pronoos;

predisponga il piano di marketing per I'eserciziid @ evidenziando i seguenti aspetti:
- punti di forza e di debolezza;

- minacce e opportunita offerte dal mercato;

- obiettivi strategici da perseguire;

Successivamente il candidato sviluppi uno dei setjpenti.

1.

Individuare il canale distributivo pit idoneo pardommercializzazione dei prodotti da parte di Alfa
sul nuovo mercato, motivando le scelte operateanotto I'aspetto economico.

Redigere il report dal quale risulta la sceltaakaiale comunicativo utilizzato da Alfa spa per lareil
nuovo prodotto, basandosi sul confronto tra coeStenuti e numero dei potenziali consumatori
raggiungibili dal messaggio.

Presentare il report che illustra le possibili fictie di prezzo attuabili da Alfa spa per il landigl nuovo
prodotto e, successivamente, calcolare il prezpicmdo labreak even analysisell'ipotesi che le
vendite risultino pari al 70% della capacita proigatdel reparto in cui € realizzata la nuova pzidoe.

Dati mancanti opportunamente scelti.

Durata massima della prova 6 ore.
Sono consentiti la consultazione del Codice Cindea commentato e I'uso di calcolatrici tascabilnnpyogrammabili.
Non & consentito lasciare I'lstituto prima che sigtascorse 3 ore dalla dettatura del tema.



PROPOSTA DI SOLUZIONE

di Michele Devastato

ANALISI DI MERCATO

La comprensione dellearatteristichee delledimensioni del mercatm cui si intende operare costituisce il
primo passo di una strategia di marketing.

Fare analisi di mercato vuol dire analizzare, sttosil profilo qualitativo sia sotto quello quatatiivo, quali
sono lo stato e 'andamento previsionale della dataadel bene che si intende promuovere. Sotto @uest
aspetto si usa distinguere ttamanda attualédimensione di quel mercato in un dato momendojnanda
potenziale (dimensione massima che puo raggiungere in assgu&d mercato) edomanda prevista
(dimensione che il mercato pu0 raggiungere coneretdée entro un determinato lasso temporale,
solitamente corrispondente al periodo di lancio prdmozione del bene)

La seconde e la terza domanda, per essere analizeatettamente, richiedono l'utilizzo di sofistea
tecniche di previsione, riconducibili sostanzialtieea due tipologie fondamentali:

» [l'analisi delle opinioni;

» lanalisi statistica dei dati.

Nel primo caso si fa prevalentemente ricorso adlenica dell'intervista, realizzata in genere metdian
guestionari, i cui quesiti sono finalizzati alléng dei volumi di vendita futuri, consultando slagpecialisti
di settore (in primis la propria forza di venditaa non secondariamente esperti quali distributomitori,
consulenti, centri di ricerca, associazioni di gaté& ecc.) sia i potenziali acquirenti (saggiarelbimteresse
e le intenzioni di acquisto).

Nel secondo caso, si fa largo uso di modelli mat®ina statistici complessi, al fine di analizzdeeserie
storichee formulare — sulla base di queste e con appmsitettivi —previsionisui volumi di vendita futuri.
Nell’analisi del mercato, un particolare significatonoscitivo va attribuito alla stima deltpuota di
mercato, cioe del rapporto percentuale fiex vendite conseguite da una singola impresa eeledite
complessive del mercato in cui essa opamaturalmente con riferimento al prodotto che rgende
promuovere. Tale quota pud essere espressa inod@atiurato) o in volumi (unita, litri, tonnellatecc.) e
solitamente e definitassoluta distinguendola da quell®lativa, basata sulapporto tra la quota assoluta
della singola impresa laquota assoluta del maggior concorrente

Non va poi trascurato lo studio che I'azienda —adendosi naturalmente degli esperti in materia gudinto
gia scientificamente acquisito nel campo — deveicded alla comprensione del comportamento del
consumatore e delle modalita attraverso cui sc@ldiil processo di acquisto. Sotto questo aspedtdta
rilevante la distinzione tr@onsumatori finali e consumatori intermegicquirenti di beni e servizi da
impiegare nel processo produttivo), trattandosipdilogie di domanda molto diverse.

| primi, naturalmente, sono caratterizzati da cortgoenti senz'altro meno prevedibili, piu influetiza
dal'ambiente e da fattori esterni, maggiormertggetti a mutamenti e a fluttuazioni. Di consegaenz
diverse dovranno essere le strategie da mettexttare le tecniche di comunicazione da adottare.

STRATEGIE DI MARKETING

La definizione di unastrategia di marketingouo essere ricondotta in ultima analisi alla saoei di due
problemi di fondoguale prodottdanciare e guale/i consumatorerivolgersi farge.

Per quanto riguarda il primo aspetto, risulta cdatril concetto didifferenziazione del prodottqg
consistente nel tentativo di promuovere un bend®erche appaia, o sia realmenymco sostituibile
rispetto a quelli gia esistenti, negli aspetti ibilig(confezione, forma, colore ecc.) come in duebn
tangibili (utilita, significati simbolici ecc.).

Per quanto riguarda il secondo aspetto, va ossemia una mera strategia di differenzazione risulta
evanescente se non calibrata suarget mirato di consumatori, di cui si riescano a cagliebisogni e le
esigenze di fondo. Tale obiettivo viene persegpitacedendo allsegmentazione della domand#o del
mercato), operazione con la quale si individuanoonsumatori con caratteristiche e comportamenti
omogenei che possano risultare pit sensibili atl@ito/servizio offerto. | criteri di segmentaziopel
ricorrenti sono quelli di tipo anagrafico, geogeafidemografico, psicografico, comportamentale ecc.



Le politiche didifferenziazionee di segmentazioneopportunamente combinate, preludono alla debnii
del cosiddettgosizionamento del prodottg attraverso cui il consumatore € portato ad afim#bal prodotto
una specifica posizione nel proprio immaginariagyifggiando di volta in volta, o simultaneament@ariv
aspetti dello stesso: le sue caratteristiche digtini benefici che gliene possono derivare, lizep che ne
puo fare, i contesti e le occasioni in cui pudiz##rlo e, ultimo ma non meno importante, il prezzo

Definiti questi tre aspetti, I'impresa e chiamatatradurre in termini operativi quanto analizzato e
programmato, elaborando un vero e propieno di marketing in cui siano esplicitate, tra le altre cose, le
scelte operate in merito al cosiddattarketing-mix, vale a dire le decisioni prese riguardo alletble di
prodotto, di prezzo, di comunicazionee di distribuzione del prodotto/servizio offerto, opportunamente
combinate (“mix”) e coordinate tra loro.

Prodotto

Si intende lanciare un prodotto (LMD) di largo com® ma norgrocery, poiché caratterizzato da un valore
unitario superiore a euro 50,00, una bassa freguelnzacquisto e un processo di ricerca e di scelta
relativamentgroblematico Per tale ragione é rivolto a un target giovapil@penso ad acquisti consapevoli
e mirati e poco incline a ripiegare su beni sucneta

Di conseguenza, il packaging — pur essendo moltate4+ non ha caratteristiche prevaricanti sul ptiad
essenziale, che deve conservare una sua attéafismitqualita e utilita intrinseche.

La commercializzazione del prodotto LMD rappreseatdo l'ultima fase di un processo strategico
complesso, che va dal momento dell'esplorazioneceeizione delle idee di partenza, a quelli della
selezione, della valutazione economica, dello ppitutecnico (un prototipo di LMD é stato adeguatatee
testato), della verifica di mercato e della fab&zione.

Inizialmente il prodotto LMD sara commercializzéioun’unica versione e quindi — per un certo pawidi
tempo, la cui durata dipendera dal sopraggiungelia tase di espansione e di sviluppo, allorchéarero
lanciati nuovi modelli e varianti — andra ad ocaepléntera linea.

LMD €& un prodotto nuovo da introdurre in un mercat@spansione, nel quale sono gia presenti priodott
concorrenti privi delle caratteristiche innovatieiee ne giustificano il lancio. A tal fine — e prirdalla sua
distribuzione estensiva - sono state prese numarzsative ditest market

Prezzo

Trattandosi di un nuovo prodotto la fissazione piezzo non pud che partire dalla struttura deii ctest
sostenere per produrlo e distribuirlo, anche saraircato esistono prodotti in qualche misura edentg
che possono rappresentare un vincolo o un rifetiondra tecnica adottabile in proposito € quella fdél
cost pricing che pero lascia margini di soggettivita in medtonodo in cui debbano essere imputati i costi
comuni e, di fatto, non tiene conto delle dinamidela domanda e della situazione della concorréaza
cioe rivolta quasi esclusivamente all'interno dedlenda).

Per tale ragione tale tecnica deve essere asslntaame punto di riferimento, rispetto al qualéngposta

la politica di prezzo, che consiste nell'individiaze del prezzo che si intende praticare con nfento al
periodo di lancio e al contesto geografico di mirca

In una fase di lancio, si puo decidere di fissaneptezzo molto elevato e immediatamente remunerativ
(prezzo discrematury oppure un prezzo relativamente basso (prezzmedetraziong anche inferiore al
costo pieno, per favorire il raggiungimento rapiticelevati volumi di vendita. Cido non potra chelumfe
sullimmagine che i consumatori si formeranno rigieaal prodotto, quindi sul symsizionamento

Viceversa, il tipo di target prescelto condiziongréomportamento dell’azienda orientandolo in @nso o
nell’altro, a dimostrazione che il prezzo & solcawtelle variabili del marketing mix e deve risudtat
estremamente coordinata alle altre.

Ad attenuare i due estremi citati potranno esseotimportamento della concorrenza, la strutturacdseti,

la notorieta del marchio, il prestigio e 'immagidell’azienda sul mercato.

Comunicazione

La gestione della comunicazioagiendale € un’attivita strategica cruciale, dapuo dipendere la capacita
dellimpresa di raggiungere gli obiettivi compatiti reddituali e sociali programmati. Soffermandasi
particolare sulla comunicaziomemmercialeé possibile metterne a fuoco le singole tecniche.

Tra queste, la principale e pabblicitd, una forma di comunicazione impersonale effettgatal’obiettivo
di presentare o promuovere il prodotto e per larealizzazione & necessario individuare un preteisget
(pubblico obiettivo) cui destinare il messaggio.



I momento successivo consiste nella formulazioelentkssaggidche cosa comunicare), definendone gli
elementi che lo connotanpromessaprovaetono(come comunicare).

Naturalmente, un aspetto estremamente importanigu@sto ambito € dato dalla determinazione dello
stanziamento pubblicitarjoche condiziona in maniera decisilascelta della combinazione ottimale dei
mezzi pubblicitari cui far ricorso.

Infine, va tenuto conto del fatto che lo strumeptdblicitario coinvolge non solo il personale imer
all’azienda, ma vede la partecipazione piu o mdrettd di svariati altri soggetti (attori), in proviuogo gli
utenti, le agenzie di pubblicita, le agenzie cosmewrie.

Oltre alla pubblicita, vanno ricordate:

* le pubbliche relazioni, cioél'insieme di iniziative — tra le quali meritano un@azione lgpropagandae
le sponsorizzazion- mediante le quali un'azienda si fa conoscereereacdi ottenere consenso per
rafforzare la propria immagine e instaurare relaizit fiducia;

» la promozione delle vendite intesa come I'insieme di tecniche finalizzateneoraggiare I'acquisto di
prodotti/servizi mediante 'offerta di vantaggi gugmentari rispetto alle normali condizioni di véad

» il direct marketing, una forma di comunicazione diretta, personalazainterattiva.

Naturalmente la scelta di una specifica forma dnaoicazione piuttosto che un’altra, o la possibilit
utilizzarne molteplici in modo combinato e compleriage, dipende da vari fattori, quali ad esempio la
dimensione del budget pubblicitario, la fisionondal pubblico obiettivo, il contenuto e la forma del
messaggio, le tipologie di strumenti utilizzati, daratteristiche del prodotto, le modalita comutivea
adottate dalla concorrenza.

Data le scelte di prezzo e di prodotto sopra datmeil prodotto LMD potrebbe essere promosso con

campagne pubblicitarie diffuse tramite canali tede¥ e telematici, che rappresentano i veicoli @aocede di

preferenza il target prescelto. A tal fine, sarpontiante elaborare alcuni indicatori di efficacé ohessaggio

pubbilicitario, quali ad esempio:

» lacopertura, con cui si misura il numero di persone raggilaiteeno una volta in un dato intervallo di
tempo dalla comunicazione pubblicitaria; tale magione puo essere espressa in valori assolutile qua
percentuale rispetto all’intero target ipotizzato;

» lacontinuita, riferita all'intervallo temporaleicoperto dalla campagna pubblicitaria (un mese, the,
sei ecc.), nell'ambito del quale va determinatedsiddettdrequenza

» lafrequenza appunto, che indica il numero di volte che un saggio raggiunge il relativo target nel
periodo di tempo considerato.

Distribuzione

Nellambito delle decisioni di carattere generateptendere in materia di politica di distribuziomentra
quella relativa alla scelta debnale di distribuzione cioe del percorso che il prodotto deve seguire per
passare dai magazzini del produttore ai consumitati.

In base al numero di passaggi di proprieta cheoilgtto attraversa e alla presenza (0 meno) e csizipoe
degli intermediari, si possono distinguere tre diptanale:

» diretto: il prodotto giunge direttamente al mercato salzana intermediazione;

» corto (o breve: tra produttore e consumatore esiste un solomediario (ad esempio il dettagliante);

* lungo: prevede l'intermediazione di almeno due figurelattagliante e il grossista.

Allorché si ricorra alla seconda o alla terza swine — entrambe riconducibili al cosiddetto canatéretto,
che non cambia la sua natura se si € in preseragedti 0 rappresentanti che agiscano in nome eqrdo
dell’azienda produttrice — si trattera di deciderenerito al numero e al tipo di intermediari.

Queste scelte dipendono dal triplice orientamenforiio che in proposito puo assumere I'impresa.

Se si opta per una distribuzioastensivail prodotto da lanciare verra proposto a tutti @i wli intermediari
compatibili.



Propendendo per una distribuziogeettiva,invece, ne derivera un’attenta scelta degli inteliavé con cui
commercializzare il prodotto.

Adottando una soluzione imsclusiva,infine, si vincolera la distribuzione del prodotep un solo
intermediario per una data area territoriale.

Un secondo insieme di decisioni fa riferimento:

» all'organizzazionedella rete di vendita, cioe dellinsieme di risonsmane coinvolte nella funzione
commerciale e solitamente composta ddignare principali, qualii dirigenti e/o funzionari, gli ispettori
ei venditori;

» allastruttura della rete di vendita, per cui, in caso di adozide#la forma diretta i venditori saranno
legati da un rapporto di lavoro subordinato, inocdsadozione della forma indiretta i venditori aramo
collaboratori autonomi;

» all’articolazione della rete di vendita; qualunque sia la forma qelts, si trattera di optare tra
un’articolazione perone(a ogni soggetto € assegnata un’area geografieadiusiva), peprodotti (il
criterio discriminante sara quello della omogend#gli stessi), per tipo diientela(consumatori finali,
grossisti, dettaglianti).

Per quanto concerne il prodotto LMD, la sceltaaiale di distribuzione non puo prescindere daiédtes
gia effettuate in precedenza per gli altri prodottinmercializzati dalla stessa azienda. Di fatigdelta piu
ragionevole consiste proprio nell’utilizzo ottimalei canali esistenti, producendo non trascurabiinomie
di scala. In proposito, si puo ipotizzare che, edeél prodotto LMD non di massa, il canale dellargle
distribuzione non sia particolarmente idoneo, nensarebbe preferibile sfruttare le soluzioni giattde per
le altre linee, come ad esempio il canale diretitrgverso un ampliamento dei punti vendita esiisten
'apertura di nuovi in zone non ancora raggiuntepuello breve incentrato sull'utilizzo di agenti e
rappresentanti.

PIANO DI MARKETING

Per individuare i tre aspetti indicati dalla traccsi deve tener conto preliminarmente dell’anaisila

situazione precedente il lancio del prodotto LMD Precisamente & necessario:

* esaminare léendenze storichelative ai mercati serviti (dimensioni, tassowlugppo ecc.);

» valutare il gradodi raggiungimento degli obiettiviissati nel corso del piano precedente, al fine di
individuare eventuali scostamenti;

» descrivere nelle linee generalidduazione del macroambiente;

* delineare leendenze in atto nella domanda e nella concorrenza.

L'individuazione dei punti dforza e didebolezzarappresenta un momento complementare a qdella
valutazione dell®pportunita e delleminacce infatti, questi quattro elementi costituisconelig che viene
definita SWOT Analysis (SWOTe l'acronimodi Strength, Weakness, Opportunities, Threatde a dire,
nell’ordine, Forza, Debolezza, Opportunita, Minaccé)punti di forza e di debolezza vanno ricercati
all'interno dell'azienda, le opportunitd e le misacvengono individuate con riferimento all’ambiente
esterno.

Per quanto concerne Alfa spa ipotizziamo che igipadi punti di forza individuati sono:

e il marchio gia affermatoche consente di lanciare il prodotto LMD da urasipione di mercato
certamente favorevole;

* i buoni rapporti con la catena della fornituréga quale ad ogni stadio & sottoposta a contolijualita
che garantiscono ad Alfa risorse e input produttivivello soddisfacente;

* il ricorso adagenti commerciali di consolidata esperiengain grado di mantenere e migliorare
ulteriormente i buoni rapporti con le aziende ddl&ribuzione specializzata;

» [|'assistenza tecnicalla clientela e l@untualita nelle consegne

» la presenza, all'interno dell’organico, di team di marketinghe gia in passato ha dimostrato capacita
previsionali e doti pionieristiche che hanno partaltsuccesso di prodotti ormai affermati.



| punti di debolezzariguardano invece:

e unacerta rigidita del processo produttivaon sempre idoneo a favorire le riconversiontiatirezzaggi
richiesti in una fase di fabbricazione di un nugvodotto;

e una conseguenstruttura di costitroppo sbhilanciata verso quelli fissi;

* unturnover del personalamministrativo alquanto accentuato, che non fadilprocessi di elaborazione
e di trasmissione della comunicazione interna.

Le opportunita e le minacce possono, dal canto loro, essere meglio esamirdaéaado il modello
proposto da Porter, che individua in cinque validbndamentali gli elementi in grado di renderel [
meno attrattivo un mercato:

* in primo luogo, laconcorrenza all'interno del settorsn cui opera Alfa spa; questa rappresenta una
opportunita, in quanto la concorrenza € piuttosdaibnata e non si riscontra la presenza di impirese
posizione di marcato predominio;

» in secondo luogo, fluolo dei fornitori come detto in precedenza, la catena della fomiefficiente ed
efficace, frutto di un processo di selezione eatlaborazione sinergica ultradecennale;

* in terzo luogo, lecaratteristiche della clientelale cui tendenze e propensioni risultano piuttosto
mutevoli e non facilmente prevedibili, e pertanéppresentano una minaccia al mantenimento di una
posizione di mercato stabile;

e in quarto luogo, lgresenza di prodotti sostitutiwiel caso del prodotto LMD, pur essendo un beme co
caratteristiche particolari di differenziaziones@son rappresenta comunque una proposta del tutto
innovativa, per cui non va trascurato il rischio phssibili controiniziative emulative da parte dei
concorrenti;

» infine — altra minaccia — dsistenza di potenziali concorrentioé di aziende che, pur non essendo
strettamente operanti nello stesso contesto diatedi Alfa spa, potrebbero essere indotte, inutaré
non remoto, a tentare di entrarvi.

Tutto cio porta il management di Alfa spa a stabiliseguentobiettivi strategici:

e in primo luogo quelli economici di profitto, creamstalore per gli azionisti e massima soddisfazipee
la clientela;

* in secondo luogo, quelli relativi alla conquista uh solido vantaggio competitivo, da perseguire
principalmente con la ricerca di un vantaggio ditoppuntando su economie di scala;

» interzo luogo, quelli relativi al soddisfacimemtei bisogni sociali dei diversi stakeholder.

PUNTO 1

Come anticipato in precedenza, I'individuazione alale distributivo pit conveniente non puo preseie

dalla struttura di vendita di cui I'azienda in esa# gia dotata. Eventualmente, si potrebbero ipertéz

I'apertura di nuovi punti vendita o il ricorso ageati, in zone in cui I'azienda stessa non sia enpeesente.

In ogni caso, solo con un po’ di forzatura € padbsipresentare i dati riferiti al solo prodotto LMD

estrapolandoli da quelli relativi all'intera gammliatribuita.

Ipotizziamo I'esistenza di due soluzioni alternativ

» la prima prevede I'ampliamento o I'apertura di piqunti di vendita, affidati a dipendenti dell'azida;

» la seconda, il ricorso a una rete di agenti di cenuio con il compito di rivolgersi alla distribuzie
specializzata.

| costi e i ricavi stimati nelle due ipotesi sorgeguenti:

Voci di costo/ricavo Vendita diretta Utilizzo di agenti
Quota canoni di locazione locali 90 000,00
Quota retribuzioni, magazzinaggio ecc 185 000,00
Incentivi al personale addetto alle vendite 5,00%
Quota costi amministrativi e gestionali 140 00000 180 000,00
Provvigione ai rappresentanti 10,00%
Volume di vendite previsto 80 000 90 000
Prezzo di vendita 60,00 62,00
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Individuiamo preliminarmente il canale piu convertés successivamente calcoleremo il volume di wendi
corrispondente al punto di indifferenza, per vedfe se e in che misura in futuro sara possiltlermere a
una soluzione combinata dei due canali.

Ricavi canale diretto 4 800 000,00
Costi fissi canale diretto 415 000,00

Costi variabili canale direttg 240 000,00

Costi totali canale diretto 655 000,00
Risultato economico 4 145 000,00
Ricavi canale breve 5580 000,00
Costi fissi canaldreve 180 000,00

Costi variabili canalébreve | 558 000,0(

Costi totali canale breve 738 000,00
Risultato economico 4 842 000,00

Dati i quantitativi ipotizzati, il canale econominante piu conveniente € quello breve.
Adesso verifichiamo quale é il volume di venditerspondente al punto di indifferenza, in corrisgenza
del quale i risultati economici delle due ipotesultano uguali.

60,00x — 415 000,00 — 3,00x = 62,00x — 180 000,6(20x;
60,00x — 3,00x — 62,00x + 6,20x = 415 000,00 —@Q@0,00;
1,20x = 235 000,00;

x =235 000,00/ 1,20 ¥95 833

Siccome i volumi di vendita previsti sono nettaneemiferiori a quelli di equilibrio tra i due canabi
conferma che la scelta del canale breve e quedfenibile. Solo per volumi di vendita superiori 851833
risulterebbe conveniente il ricorso al canale thret

In conclusione, I'adozione di una soluzione comtsindei due canali, dati i volumi di vendita inizrente
previsti, € ancora prematura.

PUNTO 2

La coperturae lafrequenzadi una campagna pubblicitaria costituiscono dudicatori dall’andamento

inverso e contrapposto, poiché — dato un certo détugdgbblicitario — si tratta di decidere se indidze

l'investimento maggiormente verso I'uno o l'altrdiettivo. Infatti, un’iniziativa volta a raggiungeril

maggior numero di persone assorbe risorse chetafdwente vengono sottratte alla possibilita dierare

il messaggio con una elevata frequenza, mentrevetisa concentrando la campagna pubblicitaria su una

fascia piu ristretta di consumatori appartenentaajet, € possibile esporli a sollecitazioni peglienti.

Un indicatore sintetico capace di valutare sim@tanente le variabili in esame e rappresentat@>dass

rating point (Grp), che esprime il numero di esposizioni totaii pud essere soggetto il pubblico obiettivo,

moltiplicando i due valori (C x F).

Nel caso del prodotto LMD, per il lancio del quapetizziamo siano stati stanziati inizialmente euro

300 000, ci troviamo davanti alle due seguenti ipdga:

1. perseguire un obiettivo di copertura del 40% de$trmo target, esponendolo a messaggi diffusi
complessivamente 5 volte al giorno per 2 mesi;

2. perseguire un obiettivo di copertura del’80% dalstno target, esponendolo a messaggi diffusi
complessivamente 3 volte al giorno per 40 giorni.

Nel primo caso, il numero di esposizioni totaliedg@ye di 12 000 (40 x 5 x 60); nel secondo casop G
sarebbe di 9 600 (80 x 3 x 40).

La prima soluzione, privilegiando la frequenza, santirebbe un’intensita pubblicitaria maggiore; @oda
escludere, tuttavia, che ragioni di altra natursspao indurre il management a puntare maggiornsentaa
scelta di copertura.

Cio per quanto attiene all'intensita pubblicitarihe non considera il rapporto costi-benefici. @uksno,
puo essere meglio valutato ricorrendo a un indieatth efficacia quale la stima delle persone ragjgiLo
raggiungibili da un certo messaggio.



Per calcolare tale indicatore & necessario detammipreliminarmente il numero gersone raggiungibili
dal messaggio; si tratta di un calcolo che puoredsasato su ipotesi standard. Ad esempio, perndigtere
il numero di persone raggiungibili con un quotidiasi & soliti moltiplicare le copie distribuite gimlmente
per un coefficiente che varia da 2 a 3 (tanti daiszo essere i lettori non acquirenti). Si considerle copie
distribuite e non quelle “tirate” (stampate) o vetelpoiché le prime comprendono anche quelle inviend
mentre quelle vendute potrebbero essere inferiaquelle effettivamente distribuite (omaggi, donakio
diffusione tramite biblioteche, esercizi pubblicce.

Ma piu che le persone raggiungibili, il cui numeappresenta un elemento discriminante solo in paatée
un misuratore di potenzialita), I'efficacia va miata con riferimento alle persone effettivamentgiante,
facendo il rapporto tra costo totale del messaggiomero di persone raggiunte, dettsto contatto utile
In tal caso la stima del denominatore va fatta fdssi su indagini campionarie (poiché sarebbe igipds
una quantificazione assolutamente certa).

Per quanto riguarda il prodotto LMD, e limitand@tisolo canale telematico, si dispone dei segudatti
(puramente indicativi e non reali; N.d.A.):

a. costo per link e banner pubblicitari su social rekyveuro 300,00 al giorno;

b. costo per link e banner pubblicitari su portaliteds interesse giovanile: euro 280,00 al giorno;

c. costo per spedizione di e-mail e messaggi persaadili euro 20,00 a spedizione.

Gli utenti che stabiliscono contatti ogni giornonciotre canali citati sono mediamente e rispettieata 2
milioni, 1 milione e 400 mila, 160 mila.

Il costo contatto nelle tre situazioni € il segeent

a. 300,00/2 000 000 = euro 0,15

b. 280,00/ 1 400 000 = euro 0,20

c. 20,00/ 160 000 = euro 0,000125.

Il costo-contato piu economico e senza dubbiordaeche perd ha lo svantaggio di raggiungere unema
piu esiguo di consumatori.

PUNTO 3

Abbiamo preso in esame tre possibili alternatigriardo la politica di prezzo da adottare per ildotto

LMD, poiché dalle nostre indagini di mercato & esnecome la domanda di esso sia caratterizzata @a un

certa elasticita, quindi in qualche misura sensiéile variazioni di prezzo:

» la prima, concerne la possibilita di praticare vezpo dipenetraziongallo scopo di entrare nel mercato
cercando di acquisirne in breve tempo una quotavaiite, anticipando le contromisure della
concorrenza;

* la seconda, si riferisce alla possibilita di pratecun prezzo dsicrematura allo scopo di recuperare i
costi di ricerca, progettazione e lancio sostemitiialmente attraverso piu elevati margini unitari
anziché tramite maggiori volumi;

» laterza, consistente in una soluzione intermeadidetprime due, considerando che una rigorosaigaoli
di scrematura sarebbe piu idonea in presenza dilemanda del tutto anelastica rispetto al prezzo.

Per la commercializzazione del nuovo prodotto spaine dei seguenti dati:
» costi fissi di produzione: euro 1 800 000,00;

» costo variabile unitario: euro 30,00;

e capacita produttiva: 107 500 unita.

Da stime previsionali risulta che:

a. in corrispondenza di un prezzo di euro 60,00 leditenpotrebbero attestarsi sulle 86 000 unitaain t
caso i costi di pubblicita e di distribuzione nesg@sammonterebbero a euro 390 000,00;

b. in corrispondenza di un prezzo di euro 65,00 leditenpotrebbero attestarsi sulle 78 000 unita;aln t
caso i costi di pubblicita e di distribuzione lirebbero fino a un ammontare di euro 580 000,00;

c. in corrispondenza di un prezzo di euro 70,00 leditenpotrebbero attestarsi sulle 60 000 unitazain t
caso i costi di pubblicita e di distribuzione neasaumenterebbero fino a euro 800 000,00.



Nelle tre ipotesi il punto di equilibrio risultasese di volta in volta:
a. 1800 000,00 + 390 000,00 /60,00 — 30,00 = 7300
b. 1800 000,00 + 580 000,00 / 65,00 — 30,00 = 680G
c. 1800 000,00 + 800 000,00/ 70,00 — 30,00 = 6500

Come si pud notare, l'ipotesi ¢ — pur presentanda gquantita di equilibrio piu bassa delle altreonn
consente di vendere volumi superiori alla quarditequilibrio stessa; quindi la scelta deve ricadsulle
altre due ipotesi. Essendo previsti volumi di vémdiiversi a seconda del prezzo praticato, norfficismte
considerare il solo margine di contribuzione umitama occorre moltiplicare quest'ultimo per le gtit
vendibili in eccedenza rispetto a quella di equiidib

a. (60,00 - 30,00x (86 000 — 73 000) = euro 390 000,00

b. (65,00 — 30,00% (78 000 — 68 000) = euro 350 000,00

La scelta ricade sull'ipotesi a, che consente @didggnare euro 40 000,00 in piu rispetto all'ipotespur
lanciando il prodotto a un prezzo piu basso. Ptstdiadozione di una politica di prezzo di penetoae
risulta positivamente confermata da tali dati.

Inoltre, i volumi di vendita programmati, pari a 860 unita, comportano uno sfruttamento della dtgpac
produttiva del reparto di lavorazione del proddtfoM pari all’'80% (86 000 x 100 : 107 500), ipotizeio
trascurabili le scorte di magazzino.

Nel caso di uno sfruttamento piu ridotto della cd@aproduttiva, pari al 70%, le quantita produlcibi
vendibili sarebbero 75 250. In tal caso, il predzaequilibrio, ipotizzando inalterata la struttuolai costi
prevista per I'ipotesi a., diventerebbero (partedditequazione P x q = CF + &\q):

P.=CF + cvxg;
q

quindi:

P. =2 190 000 + (30,00 75 250) / 75 250;
sviluppando:

4 447 500/ 75 250 = euf®,10



