SVOLGIMENTO DELLA PROVA DI MARKETING

a cura di Monica Ceccherelli

PREMESSA

Dopo un approccio iniziale di tipo teorico, che verrà adeguatamente sviluppato, il candidato è chiamato a ipotizzare una situazione relativa alla Alfa s.p.a. che presuppone scelte personali e, in parte, strettamente collegate al percorso scolastico individuale: in questo contesto verrà offerta una traccia con alcuni suggerimenti e/o conteggi desumibili dai vincoli del testo, lasciando spazio alla capacità dello studente e alla sua preparazione specifica per la definizione dei dati a scelta, consapevoli del fatto che possono coesistere soluzioni diverse, altrettanto adeguate alle richieste del tema.

PARTE OBBLIGATORIA 

Il marketing consiste in un processo aziendale molto complesso, composto da attività che vengono programmate e realizzate con lo scopo di delineare i bisogni/desideri degli individui, in modo da rispondere con un’offerta di beni/servizi che siano in grado di creare valore e soddisfazione per i soggetti coinvolti.

L’attività di marketing può essere scomposta e analizzata secondo livelli e fasi: 

· nel primo caso (livelli) si parla di macromarketing, come ad esempio l’attività condotta da attori istituzionali con riferimento a una determinata località o regione, oppure di micromarketing, cioè l’attività riferita alla singola azienda, nella sua interezza o anche a singole aree d’affari.

· nel secondo caso (fasi) l’intero processo di marketing viene suddiviso con riferimento alla successione delle attività da mettere in atto; in particolare si distingue il marketing strategico (che può comprendere anche l’aspetto relativo al marketing analitico, cioè allo studio del mercato) dal marketing operativo.

Il marketing strategico si riferisce alle attività e alle scelte relative al medio/lungo periodo che riguardano gli obiettivi strategici riferiti al prodotto, al mercato e alla concorrenza, con la definizione degli strumenti e delle modalità per il loro raggiungimento. Questa fase è molto importante e delicata, perché coinvolge l’intera struttura aziendale e definisce il ruolo futuro dell’azienda nel mercato.

Il marketing operativo riguarda invece le attività da realizzarsi nel breve periodo per poter attuare concretamente le scelte strategiche. Tali attività si basano sulla gestione coordinata delle leve di marketing – mix.

Le fasi di segmentazione, targeting e posizionamento richiamate nel testo si riferiscono alle attività di marketing strategico che mirano a individuare cosa proporre, in quale mercato, a chi e studiare le modalità con le quali differenziare il prodotto in funzione dei clienti e rispetto alla concorrenza. 

Mediante la segmentazione l’azienda individua all’interno della domanda complessiva gruppi di acquirenti con caratteristiche omogenee, definiti segmenti, i quali possono essere oggetto autonomo di specifiche azioni di marketing. Questo tipo di analisi fa sì che la risposta aziendale possa essere maggiormente aderente con i bisogni/desideri della domanda e che le scelte di differenziazione possano essere più efficaci. Inoltre, poiché difficilmente l’azienda può soddisfare l’intera domanda, può puntare l’attenzione su uno o più segmenti del mercato da soddisfare, avendone una definizione più precisa.

Esistono diversi criteri di scelta in base ai quali operare una segmentazione del mercato (segmentazione demografica, geografica, psicografica, comportamentale) e ciascuna ipotesi può essere utilizzata in modo efficace in relazione agli obiettivi preposti.   

Inoltre devono essere definiti i requisiti di ogni segmento, ad esempio in base a criteri di omogeneità, misurabilità e facilità di accesso. 

 Infine è possibile individuare le possibili strategie collegate al target (quali clienti soddisfare) e alle modalità di competizione sul mercato (differenziazione del prodotto), con i risultati riprodotti nel grafico:
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· Marketing indifferenziato: la domanda si presume tendenzialmente omogenea (e pertanto non si attua la segmentazione) e le imprese operanti nel mercato presentano prodotti similari; in questo caso viene sviluppato un prodotto che soddisfi il maggior numero di clienti, sostenuto da messaggi pubblicitari di ampio raggio e con una distribuzione capillare. Ciò permette di ottenere economie di costo, con riferimento alla produzione, alla commercializzazione e alla vendita. Esempi di prodotti soggetti a questa scelta di marketing possono essere la Nutella o la Coca cola.

· Marketing differenziato: anche in questo caso si fa riferimento all’intera domanda di mercato, ma la si segmenta, e in ciascun ambito l’azienda propone beni/servizi specifici. Il vantaggio consiste nella possibilità di ottenere volumi di vendita superiori, ma l’impresa sostiene costi aggiuntivi per la progettazione e la gestione dei diversi prodotti destinati ai segmenti della domanda. Esempi di prodotti soggetti a questa scelta di marketing  possono essere i detersivi per l’igiene personale e/o per la casa.

· Marketing concentrato: l’attenzione viene posta su di un segmento al quale l’azienda propone generalmente un solo prodotto. Questa strategia può essere utilizzata sia nel caso di imprese specializzate e/o di piccole- medie dimensioni sia nel caso di imprese che decidano di proporsi per la prima volta in un nuovo mercato. Esempi di prodotti soggetti a questa scelta di marketing  possono essere gli strumenti utilizzati in ambito sanitario per effettuare esami clinici o i servizi offerti da piccole aziende in un territorio limitato.

· Marketing di nicchia: in questo caso la focalizzazione viene posta su di un segmento con un prodotto differenziato rispetto a quelle delle imprese concorrenti. Tale scelta può essere sostenuta dalle caratteristiche del segmento, spesso poco accessibile e/o di piccole dimensioni. Esempi di prodotti soggetti a questa scelta di marketing  possono essere le auto prodotte dalla Ferrari e  gli aspirapolvere della Folletto.

Lo studio del posizionamento del prodotto si basa sulle percezioni dei consumatori e attribuisce al prodotto una collocazione specifica da parte del consumatore con riferimento a variabili individuate nell’analisi.

Da un punto di vista tecnico la collocazione di un prodotto avviene mediante la mappa delle percezioni corrispondente a un grafico a due dimensioni dove vengono collocati i prodotti presenti nel mercato con riferimento a variabili prestabilite. Questo tipo di analisi fa conoscere all’azienda la posizione dei propri prodotti rispetto alla concorrenza. Successivamente è possibile integrare i dati inserendo la rappresentazione dei segmenti di mercato che hanno indicato una preferenze per una delle combinazione di attributi presentati. La combinazione delle informazioni viene riprodotta nella mappa delle preferenze che, sovrapposta a quella delle percezioni, può dare indicazioni utili su segmenti potenziali non adeguatamente soddisfatti dai prodotti presenti nel mercato, cioè sulle opportunità ancora esistenti nel mercato per l’azienda.

Ad esempio dal grafico seguente è possibile individuare che i quattro prodotti esistenti non soddisfano intermente i tre segmenti di mercato e pertanto esistono delle  opportunità di sviluppo per l’azienda.
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Il caso della Alfa spa richiede la definizione del portafoglio prodotti e delle decisioni da assumere e delle azioni di marketing da realizzare per il lancio di un nuovo prodotto descritto nel testo, con la determinazione delle quantità da vendere dati alcuni vincoli.

Per ciò che riguarda il portafoglio prodotti si può considerare che l’azienda abbia finora prodotto attrezzature sportive per il segmento di mercato “palestre” e che abbia scelto di attuare una strategia di espansione offrendo un prodotto nuovo (attrezzo ad uso domestico) a un target nuovo (famiglie).

In generale l’analisi del portafoglio prodotti si effettua con l’aiuto della matrice BCG (matrice di Boston) che evidenzia le combinazioni possibili tra prodotti e mercati  e che aiuta a diversificare in modo corretto le variabili. Il grafico è il seguente:
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Lo studente potrebbe individuare in modo specifico i prodotti della Alfa spa e collegarli alla matrice, inserendo anche il nuovo prodotto che potrebbe collocarsi nell’ambito dei children.

Le decisioni da assumere e le azioni di marketing da realizzare sono strettamente collegate alle scelte precedenti, ma comunque la procedura consiste nell’individuare dapprima le attività di marketing strategico, basate sull’analisi del mercato e quindi sulle risultanze della domanda, e successivamente quelle di marketing operativo.

Nel caso specifico le leve di marketing mix possono essere definite sinteticamente nel modo seguente:

· Il prodotto è già individuato e si trova in fase di lancio; l’azienda potrebbe puntare su un singolo prodotto, piuttosto che su di una gamma; la marca può essere la stessa degli attrezzi da palestra (peraltro già noti al pubblico dei “salutisti”); i servizi accessori e post-vendita devono essere particolarmente curati.

· Il prezzo esprime il valore del bene e la sua definizione può risultare anche molto complessa, perché tiene conto degli obiettivi da realizzare (qualità del prodotto e sua politica, profitto, quota di mercato, sviluppo delle vendite, ecc.) e del metodo di determinazione scelto. A tale proposito è possibile calcolare il prezzo in base ai costi, alla domanda e alla concorrenza, nonché applicare una politica di sconto in casi particolari.  Il metodo più noto è senz’altro quello dei costi che può essere applicato con il metodo del costo pieno, dei costi diretti e del punto di equilibrio. Nel caso della Alfa spa si può definire un prezzo con questo metodo in coerenza con i dati del testo, che sia utile anche al perseguimento degli obiettivi quantitativi indicati (risultato operativo).

· La distribuzione avviene mediante la scelta di canali diretti o indiretti e l’organizzazione di una rete di vendita adeguata. L’azienda potrebbe scegliere un doppio canale: uno diretto tramite l’e-commerce e l’altro indiretto mediante la vendita presso negozi di articoli sportivi.

· La comunicazione commerciale utilizza strumenti diversi e persegue obiettivi anche differenziati, ma convergenti verso la conoscenza dell’azienda e dei suoi prodotti, con lo scopo di sottolinearne il valore per i consumatori destinatari. Nel caso della Alfa spa, il nuovo prodotto si trova in fase di lancio e le iniziative devono essere indirizzate a far conoscere il bene e a farne apprezzare il valore dal segmento di mercato individuato, sottolineando gli aspetti positivi del prodotto (ad esempio la possibilità di non doversi muovere da casa per utilizzare quel particolare attrezzo e la possibilità di un’assistenza post-vendita), del prezzo (sottolineare la possibilità di acquisto con un prezzo di lancio e/o la possibilità di sconti se acquistato in certi contesti), del canale di distribuzione (attraverso banner sul Internet oppure promozione di lancio nei punti vendita.) 

Gli obiettivi di marketing per l’anno n+1 in termini di quantità da vendere possono essere definiti con un calcolo che tenga conto dei dati del testo e del prezzo di vendita da ipotizzare da parte dello studente.

I dati da considerare, pertanto, possono essere i seguenti:

· costi fissi: 340 000,00 euro

· costo variabile unitario: 45,00 euro

· risultato operativo: 500 000,00 euro

· prezzo unitario 60,00 euro ipotizzando un margine di contribuzione unitari pari al 25% del prezzo stesso

In base ai dati precedenti la quantità da produrre e vendere risulta la seguente:

quantità = (costi fissi + risultato operativo) : margine di contribuzione unitario

sostituendo con le cifre:

quantità = (340 000,00 + 500 000,00) : (60,00 – 45,00) = 56 000  unità
Il budget economico del nuovo prodotto si presenta nel modo seguente:

	budget economico 
	 

	ricavi (56.000 x 60,00)
	3.360.000,00

	costi variabili (56.000 x 45,00)
	2.520.000,00

	margine di contribuzione
	840.000,00

	costi fissi
	340.000,00

	risultato operativo
	500.000,00


PUNTI A SCELTA

1. Determinazione del prezzo di vendita

La determinazione del prezzo consiste in un processo molto complesso, perché deve tenere conto di diverse variabili e soddisfare gli obiettivi generali dell’azione di marketing predisposta. Gli elementi da considerare non riguardano solo aspetti puramente economici (costi) ma si riferiscono anche più in generale, al tipo di politica del prodotto e al mercato di riferimento 

In particolare la politica di prezzo che l’azienda può attuare si può basare su uno o più obiettivi da raggiungere, ad esempio:

· lo sviluppo delle vendite: questo obiettivo può essere perseguito mediante una politica di prezzi bassi che nel breve periodo può incrementare le vendite;

· la massimizzazione del profitto: con riferimento alle quantità di vendita previste, il prezzo deve essere in grado di remunerare adeguatamente l’attività aziendale con la copertura dei costi totali e l’ottenimento di un risultato economico apprezzabile;

· il mantenimento della quota di mercato: il prezzo deve rispondere al concetto di valore da parte dei consumatori e quindi risultare idoneo a incoraggiare la fedeltà alla marca e ad incrementare il numero dei clienti effettivi rispetto ai potenziali;

· la definizione della qualità del prodotto: il prezzo può anche risultare più elevato rispetto alla concorrenza, ma a dimostrazione della qualità del prodotto e della sua differenziazione.

L’obiettivo della Alfa spa è quello di ottenere un risultato operativo adeguato, che il testo indica in termini precisi.

Per ciò che riguarda la determinazione del prezzo i metodi possono essere diversi.

Metodo del costo
Full costing: questo metodo presuppone l’analisi dei costi che configurano il prezzo e l’addensamento di voci di costo che permettano la determinazione di  un costo complessivo al quale aggiungere una quota di oneri figurativi per l’individuazione di un prezzo di vendita minimo. Tale prezzo di vendita può considerarsi formato da due parti: il costo primo e il ricarico, il quale può essere espresso in forma percentuale sul costo (mark up) e sul prezzo (mark on).

Direct costing: questo metodo presuppone l’analisi dei costi suddividendoli tra variabili e fissi e permette di operare scelte nei casi in cui l’azienda si trovi a praticare prezzi inferiori al costo totale con riferimento a una parte della produzione; in ogni caso il prezzo non può scendere al di sotto del costo variabile, perché ci sarebbe comunque una perdita secca. L’Alfa spa ha effettuato il conteggio del prezzo sempre in base al costo variabile, con un adeguato margine di contribuzione a copertura dei costi fissi.

Punto di equilibrio: con questo metodo il prezzo viene fatto corrispondere al prezzo tecnico (punto di pareggio) in grado di coprire sia i costi variabili sia quelli fissi.

Metodo della domanda e Metodo della concorrenza

Si tratta di metodi molto più sofisticati : il primo analizza la domanda per misurare i volumi di vendita conseguibili a diversi livelli di prezzi, il secondo  si basa sulla variabile concorrenza come punto di riferimento centrale per la fissazione del prezzo, in particolare in mercati con offerta di prodotti omogenei.

2. Le politiche distributive – il canale diretto

Il canale di distribuzione è il percorso che materialmente effettua il prodotto per giungere dal produttore al consumatore. Il canale può essere diretto o indiretto. In quest’ultimo caso è breve quando interviene un solo intermediario commerciale (dettagliante) o lungo quanto gli intermediari sono almeno due (dettagliante – grossista).

La politica distributiva è determinante per il successo del prodotto nel mercato, perché permette l’effettivo incontro tra il bene/servizio e il consumatore. Questo impatto è fondamentale per la riuscita dell’intera operazione di marketing in quanto deve essere rispondente alle esigenze del cliente. Pertanto la scelta del canale si basa in primo luogo sul targeting e in secondo luogo sulle caratteristiche del prodotto. Inoltre è necessario considerare i vantaggi e gli svantaggi delle possibili alternative, nonché i costi e la possibilità di organizzare un'adeguata rete di vendita, diretta e/o indiretta da parte dell’azienda.

Per ciò che riguarda il canale diretto, esso può assumere diverse forme, fra cui:

· apertura di proprie filiali

· vendite a domicilio

· vendite tramite cataloghi

· vendite on-line tramite Internet; in questo caso l’azienda può decidere di effettuare le vendite B2B (business to business, cioè solo ad altre aziende) e/o le vendite  B2C (business to consumer, cioè a consumatori finali).

I primi tre casi tradizionali si adattano a beni di medio/alto valore unitario e  sono indicati in un mercato non polverizzato, dove è possibile raggiungere i clienti ed effettuare vendite mirate con una certa facilità; il principale svantaggio è dato dai costi elevati che devono essere generalmente sostenuti, ma,  per contro, il vantaggio può consistere nel gestire direttamente il rapporto azienda/cliente.

Un discorso a parte deve essere fatto, invece, per l’e-commerce. In questo caso il vantaggio evidente è dato dalla possibilità da parte delle aziende di eliminare i passaggi con gli intermediari per arrivare direttamente, in tempo reale e con facilità ai consumatori potenziali e interessarli mediante l’organizzazione di un sito per la vendita. Tutto ciò senza limitazioni spaziali e temporali. D’altra parte questa possibilità richiede un’organizzazione adeguata a livello logistico e quindi una revisione e/o ristrutturazione da parte delle aziende che si affacciano per la prima volta a questo canale, con il sostenimento di costi anche elevati.

Inoltre, si deve tener conto anche del fatto che nel nostro mercato il tasso di sviluppo delle vendite on-line risulta al momento inferiore alle previsioni, per il fatto che rimane una forte tendenza ad effettuare gli acquisti nella maniera tradizionale, e l’utilizzo esclusivo di questo canale può essere rischioso.

Nel caso della Alfa spa (come già indicato in precedenza) è possibile abbinare la vendita con canale diretto a quella tramite dettaglianti di articoli sportivi, per ottimizzare i vantaggi offerti dal tradizionale e dal moderno.

3. Le analisi del micro e del macro ambiente, la ricerca dei dati e il piano di marketing

Il lancio di un nuovo prodotto è paragonabile ad una proposta di modifica di abitudini e/o stile di vita dei consumatori e perciò crea sempre una situazione nuova che, se programmata e studiata in ogni dettaglio, può risultare vincente. Per questo motivo è importante effettuare attività di marketing analitico, cioè studio del mercato e valutazione di fattibilità dell’idea, per poter definire le strategie e le operatività di marketing; solo così si riduce il rischio di proporre un bene/servizio inadeguato a un mercato interessato ad altro o di essere sopraffatti dalla concorrenza prima ancora di cominciare.

L’analisi del macroambiente consente l’individuazione di alcune variabili che esulano dall’attività di controllo dell’azienda. In particolare si può fare riferimento a fattori economici, come ad esempio il tasso di inflazione o di crescita del PIL, demografici, politici, socio-culturali, che possono limitare e/o indirizzare l’attività aziendale in una direzione piuttosto che un’altra.

L’analisi del microambiente studia invece il mercato e la concorrenza. 

· Quando si parla di mercato è necessario distinguere il mercato potenziale, dal mercato accessibile, da quello reale; la ricerca dei dati fa riferimento a tutti i livelli. Inoltre è necessario definire la composizione del mercato, in primo luogo se è formato da organizzazioni di acquisto e/o da consumatori finali. In quest’ultimo caso l’analisi procede con lo studio dei comportamenti del consumatore in seguito agli stimoli esterni prodotti dalle azioni di marketing e dalla situazione del macroambiente, che si traducono nel processo decisionale d’acquisto.

· La concorrenza viene analizzata attraverso informazioni relative alle caratteristiche, ai comportamenti, agli obiettivi, con lo scopo ad esempio come nel caso della Alfa spa, di aumentare la quota di mercato oppure di individuare i punti di forza e di debolezza dell’azienda concorrente per esaltare i propri. A questo proposito può essere opportuno richiamare l’attenzione sull’analisi SWOT che permette di individuare i punti di forza (Strengths), di debolezza (Weaknesses), le opportunità (Opportunities) e le minacce (Threats). Nell’ambito dell’azienda i punti di forza e di debolezza riguardano l’analisi interna, perché collegati al prodotto, mentre le opportunità e le minacce consistono in un’analisi esterna, riferita anche alla concorrenza.

La ricerca dei dati primari per la stesura del piano di marketing avviene inizialmente con gli strumenti  e i dati presenti nell’azienda, cioè con le fonti disponibili in archivio e attraverso ricerche sul web. Questo primo approccio presenta il vantaggio di un costo sostenuto, anche se le informazioni ottenute possono risultare insufficienti. Successivamente, se sono necessari approfondimenti, si passa alle indagini sul campo, ovvero a ricerche esterne effettuate direttamente dalla stessa organizzazione aziendale oppure affidate a società specializzate.

La procedura prevede l’individuazione di un obiettivo, la definizione del campione e della metodologia di indagine. Questa può basarsi su ricerche quantitative e/o qualitative da effettuarsi con  tecniche differenziate, tra cui l’intervista  o il focus group.

Il piano di marketing della Alfa spa, redatto in coerenza con le scelte relative alla parte generale, dovrà illustrare i contenuti applicativi degli aspetti analizzati.
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