 CAPITOLO 11 


Il prezzo





11.1 Il prezzo nel marketing mix





Il prezzo rappresenta il sacrificio che un cliente sopporta per l'acquisto di un prodotto e quanto l’impresa venditrice si attende di ricavare, come remunerazione degli sforzi sostenuti per l’acquisizione delle risorse, la loro trasformazione e la commercializzazione. Per l'impresa, la determinazione del prezzo riflette la capacità di esprimere in termini monetari il valore del prodotto che offre alla clientela. È il cliente, tuttavia, che con le proprie scelte definisce la correttezza del prezzo e quindi del proposto dall'impresa. Nella prospettiva dell’acquirente il valore è influenzato dal rapporto tra la percezione dei benefici ed il prezzo. Se il prezzo è la manifestazione monetaria di un valore complessivo, diventa allora fondamentale comprendere le sue interrelazioni con gli altri elementi del marketing mix che contribuiscono alla formazione del valore.





11.2 Elasticità prezzo - domanda





A ciascuno dei livelli possibili di prezzo è collegato un diverso livello di vendita del prodotto. La relazione tra i diversi livelli di prezzo ed i corrispondenti volumi di vendita viene espressa mediante la curva di domanda, che descrive l'elasticità della domanda (ep) rispetto al prezzo, ovvero la variazione percentuale della quantità domandata al variare percentuale del prezzo:


�EMBED Equation.3���





L'elasticità della domanda risulta positiva (e > 0) quando la domanda aumenta a seguito di una crescita del prezzo, nulla�EMBED Equation.3��� (e = 0) quando la domanda non varia al mutare del prezzo, negativa (e < 0) quando la domanda diminuisce a causa di un aumento del prezzo. Il primo caso, più raro, può essere motivato dalla scarsa conoscenza dei prezzi da parte del consumatore, dal variare dell'importanza attribuita al prezzo in funzione delle informazioni disponibili sugli altri elementi del marketing mix, dalla convinzione che prezzo elevato sia sinonimo di qualità. Il secondo caso si verifica quando il prodotto non è sostituibile oppure risponde a una necessità assoluta.


Il terzo caso è il più frequente. L'elasticità può assumere diversi valori negativi. Sempre ipotizzando un aumento percentuale del prezzo, l'elasticità è < -1 se la variazione percentuale nella quantità domandata è superiore alla variazione percentuale del prezzo. Ad esempio, se il prezzo aumenta da 200 a 220 e le vendite diminuiscono da 7.000 unità a 5000, allora e = -2,86; il ricavo totale subirà una riduzione, e la domanda viene definita "elastica". L'elasticità è invece pari a -1 se le due variabili variano della medesima percentuale; i ricavi non subiscono cambiamenti e la domanda si definisce "unitariamente elastica". Infine, l'elasticità assume valori compresi tra 0 e -1, cioè 0=> e >-1, se la variazione percentuale della quantità domandata è inferiore alla variazione percentuale del prezzo; i ricavi totali aumentano e la domanda si definisce "inelastica". 


Il concetto di elasticità della domanda rispetto al prezzo può essere utile per impostare un'analisi di sensitività attraverso dati storici e calcolare, seppure in modo approssimato, i diversi ricavi conseguibili con differenti ipotesi di prezzo; aggiungendo la valutazione di costi fissi e costi variabili, si giungono ad ipotizzare anche differenti livelli di profitto.





11.3 La stima del valore percepito





Secondo Il metodo buy-response il valore percepito dai clienti viene stimato per via diretta, tramite una ricerca di mercato, chiedendo ad un campione di consumatori la disponibilità all'acquisto a fronte di differenti livelli di prezzo. La curva di risposta, usualmente a forma di campana [Gabor, 1977], presenta, per ogni ipotesi di prezzo, la percentuale di clienti appartenenti al campione che accetta l'offerta.


Con il metodo di analisi congiunta si analizzano gli effetti del prezzo e delle altre caratteristiche del prodotto sulle preferenze dei clienti. Agli intervistati vengono sottoposte più combinazioni di caratteristiche e prezzo del prodotto e viene chiesto di dare la propria preferenza. Si inserisce così nell'analisi anche il rapporto tra  prezzo e caratteristiche del prodotto.


Per i prodotti destinati alla produzione sembra invece più idoneo il metodo EVC (Economic Value to the Customer), che considera il valore economico misurabile del prodotto offerto al cliente [Forbis e Mehta, 1979]. Tale valore emerge dal confronto tra i costi totali (di acquisto, di start-up, di gestione) ed i benefici ottenibili da un prodotto utilizzato, o potenzialmente utilizzabile dal cliente, e i costi di start-up, di gestione e i benefici ottenibili da un nuovo prodotto. Il metodo propone  di organizzare i dati relativi ai costi e al valore percepito dalla domanda, in modo da far emergere un intervallo entro cui posizionare il prezzo del prodotto da lanciare.


Se l’impresa rileva un alto EVC, può fissare per il proprio prodotto un prezzo elevato. Un elevato EVC deriva da costi inferiori di installazione e di gestione, oppure da output superiori. L’applicazione di questo metodo sembra particolarmente adatta per i prodotti il cui costo d’acquisto rappresenta una parte limitata dei costi totali che l’utilizzatore deve sostenere durante l’intera vita utile del prodotto.





11.4 I metodi basati sui costi





L’analisi dei costi rappresenta, insieme all’analisi della domanda ed all’analisi della concorrenza, uno dei fattori-chiave per la definizione del prezzo di vendita.


Adottando il metodo del costo pieno, ad esempio, il prezzo viene ottenuto sommando ai costi di produzione e commerciali un margine standard di profitto (mark-up o cost-plus). Poichè i dati sui costi sono di solito ottenibili con maggiore facilità e minore spesa rispetto a quelli sulla domanda e sulla concorrenza, questi metodi danno l’impressione di pervenire ad un prezzo meno rischioso, che copre sicuramente i costi sostenuti. I metodi fondati sui costi dovrebbero in realtà essere utilizzati per verificare la convenienza economica di un prezzo tenendo conto della domanda e della concorrenza, piuttosto che come base di determinazione del prezzo stesso. Un’importante eccezione è rappresentata dai prodotti su commessa e, più in generale, da molti prodotti destinati alla produzione dei quali le imprese sono difficilmente in grado di conoscere anticipatamente le informazioni sulle offerte dei concorrenti.





Il metodo del costo pieno (full cost pricing) presenta una struttura di calcolo analoga sia nel caso di mark-up che di cost-plus: si somma al costo totale del prodotto una quota di profitto sperato e si divide il valore così ottenuto per la quantità che si ipotizza di vendere. Un’altra modalità di calcolo fondata sul costo pieno prevede l’aggiunta di una percentuale dei costi variabili ai costi variabili medi; questa percentuale deve essere in grado di coprire i costi generali imputabili al prodotto e di generare la quota di profitto attesa. In ogni caso, è fondamentale che si venda la quantità ipotizzata di prodotto, altrimenti la quota di profitto scende al di sotto di quella sperata o, al limite, non si recuperano nemmeno i costi fissi. 


A differenza del metodo dei costi pieni, con il quale si considerano sia i costi generali fissi sia i costi variabili, il metodo dei costi diretti (direct cost pricing) presuppone che il sistema contabile sia in grado di rilevare i costi che possono essere direttamente imputati ad una determinata attività. Il costo variabile unitario comprenderà tutti i costi addizionali di produzione e di vendita per ottenere una unità addizionale di prodotto, mentre i costi indiretti restano esclusi. 


Se i costi diretti unitari sono pari a L. 10.000, l’applicazione dei soli costi diretti, l’applicazione di un margine percentuale del 15% definisce un prezzo pari a L. 11.500. Questo significa che L. 1.500 per unità venduta contribuiscono a coprire i costi indiretti. L’uso del costo diretto è utile nelle situazioni in cui l’impresa è costretta a praticare un prezzo inferiore ai costi totali unitari, ad esempio per saturare l’utilizzo della propria capacità produttiva. 


In ogni caso, l’impresa non può scendere al di sotto del prezzo, detto prezzo soglia o prezzo limite, che eguaglia i costi diretti; a tale prezzo il margine lordo è nullo e non si recupera nemmeno una quota dei costi indiretti. Il costo diretto coincide quindi con il prezzo più basso praticabile dall’impresa produttrice. Il suo utilizzo si limita al breve termine, perchè nel lungo termine i costi fissi devono trovare copertura.


Il prezzo corrispondente al punto di pareggio è il prezzo che assicura, oltre al recupero dei costi diretti del prodotto, il rientro dai costi totali, ipotizzando un certo volume di attività. Ovvero:


Prezzo di pareggio = Costi variabili + Costi fissi


oppure: P* = cv + CF/Q


dove Q indica la quantità che si ipotizza di produrre e di vendere.


Se, invece, si considera il prezzo quale incognita, la quantità Q* viene ottenuta dalla formula del punto di pareggio:


Q* = CF/(p-cv)





Nelle condizioni in cui non si può ipotizzare che ricavi e costi varino in modo lineare rispetto alle quantità, il metodo procede per tentativi, ipotizzando diversi livelli di prezzo e calcolando, per ciascun livello, la quantità che garantirebbe il pareggio, data una certa struttura dei costi. In questo modo si può conoscere:


quale livello di prezzo consente la copertura dei costi;


qual è l’effetto sui profitti di una modifica nella struttura dei costi;


come varia il profitto al variare delle quantità vendute;





11.5 I differenziali di prezzo





Se osserviamo le politiche di prezzo praticate dalle imprese, è facile riscontrare l’applicazione di differenziali di prezzo. Tali differenziali possono essere definiti come l’assegnazione di prezzi diversi allo stesso prodotto. Questa differenza, che può assumere segno negativo o, meno frequentemente, positivo, risponde ad una pluralità di situazioni e di obiettivi che è opportuno analizzare in dettaglio. Pertanto definiamo:


- differenziali verticali: riguardano la differenza tra il prezzo praticato dal produttore ed il prezzo praticato dal distributore (grossista o dettagliante), e tra il prezzo pagato dal dettagliante al grossista ed il prezzo praticato al cliente finale;


- differenziali geografici: emergono quando il produttore pratica prezzi differenti in aree di mercato distinte, in relazione ai costi di trasporto ed alla possibilità di trasferire tali costi nel prezzo di vendita;


- differenziali temporali: il produttore pratica prezzi differenti in relazione a determinati archi temporali; ad esempio il produttore può concedere all’intermediario uno sconto in cambio di un pagamento anticipato rispetto alla scadenza prevista.





11.6 Prezzo e concorrenza





In assenza di concorrenza, il problema della determinazione del prezzo si risolve semplicemente con la stima della sensibilità del cliente rispetto al prezzo. La situazione di gran lunga più frequente prevede, invece, la presenza di concorrenti in grado di influenzare, con le proprie decisioni di pricing e con la propria capacità di differenziare il prodotto, la determinazione del prezzo da parte dell’impresa. 


In generale, la fissazione del prezzo è orientata alla concorrenza quando la struttura dei costi e la domanda possono variare, ma l’impresa non cambia il prezzo se i concorrenti non cambiano il loro. È un approccio particolarmente frequente nei settori dominati da un ristretto numero di grandi imprese, oppure da una singola impresa che detiene una chiara leadership di mercato rispetto alle altre. Affinchè la scelta rispetti una logica economica, è importante che l’impresa, nel fissare il prezzo, stimi la capacità di azione e di reazione dei competitor ovvero valuti l’elasticità di reazione dei principali concorrenti a fronte di un certo differenziale di prezzo negativo o positivo. 





11.7 Variazioni di prezzo e reazioni dei concorrenti





Le condizioni necessarie per ottenere un vantaggio economico da una riduzione di prezzo sono che i concorrenti non riducano a loro volta i prezzi, perché ciò finirebbe con il diminuire la redditività dell’intero settore, e che la domanda primaria del prodotto sia espandibile. Nel caso in cui le dimensioni del mercato non possono aumentare, una riduzione di prezzo determina risultati soddisfacenti se la struttura dei costi delle imprese concorrenti non permette loro di allinearsi alla riduzione senza rinunciare alla redditività. U na diminuzione di prezzo comporta costi elevati; si dimostra, in particolare, che l’impresa con elevata incidenza di costi variabili risente maggiormente delle conseguenze della riduzione di prezzo. Dato un margine, l’incremento di vendite necessario a compensare una riduzione di prezzo sarà tanto più elevato quanto maggiore è l’incidenza dei costi variabili. L’aumento richiesto di quantità venduta è pari a [Lambin 1989]:





deltaQ = [% riduzione del prezzo / (Margine Lordo % sul prezzo di vendita prima della riduzione - % riduzione prezzo)] x 100





SI ipotizzi una riduzione di prezzo del 10%, e tre aziende con diverso livello di costi variabili, quindi con diverso margine di contribuzione:


azienda A con cv pari al 65% del prezzo, margine pari al 35%;


azienda B con cv pari al 70% del prezzo, margine pari al 30%;


azienda C con cv pari al 75% del prezzo, margine pari al 25%.


Applicando la formula precedente nelle tre ipotesi, risulta che, a parità di riduzione del prezzo, per mantenere il margine l’azienda A deve ottenere un aumento delle quantità vendute del 40%, l’azienda B un aumento del 50%, l’azienda C un aumento del 66.6%. Quindi l’azienda con i costi variabili minori e con il margine maggiore potrebbe avere l’interesse a praticare un ribasso consistente, perchè i concorrenti potrebbero trovare forti difficoltà nel conservare la loro redditività e quindi nel rispondere all’attacco. 


Se i prodotti concorrenti non presentano elementi di differenziazione tali da giustificare il divario tra i prezzi, i fattori di differenziazione possono essere anche i rapporti di fiducia creati tra il cliente ed il produttore. Per questo, anche con prodotti pressochè omogenei, non necessariamente una limitata diminuzione di prezzo ottiene il risultato previsto.


Le condizioni che possono favorire la decisione di rialzare il prezzo sono più d’una. Se le ricerche di mercato hanno rivelato un divario positivo nel valore percepito del prodotto rispetto ai concorrenti, ciò può giustificare un eventuale incremento del prezzo. 


Per capire qual è l’intervallo di manovra del prezzo, l’impresa deve prevedere la diminuzione di quantità venduta compatibile con il mantenimento almeno degli attuali livelli di redditività. A tal fine, analogamente al caso della riduzione di prezzo, il decremento tollerabile delle vendite è pari a:





delta Q = [% aumento prezzo / (ML + % aumento prezzo)] x 100





Anche nel caso della decisione di aumento, è utile analizzare il comportamento dei concorrenti nel passato, quando si sono trovati in situazioni simili, ed il ruolo (cardine, di supporto, tattico) svolto dal business nelle loro strategie attuali.





11.8 I prezzi della linea di prodotti





All’interno di una linea, la presenza di più prodotti collegati impone all’impresa di valutare l’interdipendenza tra i prezzi e le quantità vendute di prodotti differenti. L’inserimento di un nuovo prodotto nella linea può determinare effetti di sostituzione (cannibalizzazione) o di complementarietà rispetto ai prodotti esistenti. Per capire quale dei due effetti si verificherà si può ricorrere al concetto di elasticità incrociata, definito come variazione percentuale delle vendite del prodotto A a seguito di una variazione percentuale del prezzo del prodotto B. Se l’elasticità assume valore positivo, tra i prodotti vi è un effetto di sostituzione da valutare con estrema attenzione per gli ovvi rischi di cannibalizzazione che comporta.


Se l’elasticità è negativa, tra i prodotti si instaura un effetto di complementarietà; l’impresa può, allora, favorire l’acquisto di entrambi i prodotti offrendo l’acquisto congiunto ad un prezzo complessivo inferiore alla somma dei singoli prezzi, oppure fissando un prezzo basso per il prodotto con minori margini, in modo da stimolare anche l’acquisto dell’altro prodotto, dotato invece di margini più elevati. Se, infine, l’elasticità è nulla o prossima allo zero, i prodotti sono considerati indipendenti.








Esercizio su elasticità prezzo/domanda – che prezzo conviene fare rispetto alla condizione di elasticità


Esercizio con costo pieno


Esercizio con costo diretto


Esercizio su break even point








Il valore economico del prodotto per il cliente. Esempio di calcolo.





inserire Fig. 11.5 Esempio di utilizzo del metodo EVC


 


L’analisi di EVC inizia con la scelta di un prodotto di riferimento, che può coincidere con il prodotto attualmente utilizzato dal cliente, con il leader di mercato, etc. Nella figura 11.5 il costo totale del prodotto di riferimento x, per il cliente, ammonta a 200 milioni, di cui 50 sono spesi per acquistare il prodotto, 30 per l’installazione e l’attivazione (compresi la perdita di produzione e l’addestramento della manodopera), 120 per i costi operativi o di gestione (energia, manodopera, materie prime, manutenzioni, etc.).


a) Ipotesi di riduzione dei costi di start-up e dei costi operativi. Il nuovo prodotto y, da lanciare sul mercato, richiede, invece, 20 milioni per i costi di start-up e 100 per i costi operativi. L’EVC del nuovo prodotto ammonta a 80 milioni (200-120), ovvero alla differenza tra i costi totali del prodotto di riferimento ed i costi di start-up e operativi del nuovo prodotto. Ogni prezzo di vendita del prodotto y al di sotto di 80 milioni verrà percepito come favorevole dal cliente; la decisione riguarderà come ripartire tra impresa e clienti il premium di 30 (80-50) rispetto al prodotto x. Se, ad esempio, venisse stabilito un prezzo pari a 70, il cliente avrebbe un incentivo all’acquisto pari a 10 (80-70), mentre l’impresa si approprierebbe del margine di 20 (70-50). In conclusione, il metodo suggerisce di definire il prezzo di un nuovo prodotto ad un livello compreso tra il valore economico percepito dal cliente ed il costo di produzione.


b) Ipotesi di incremento dei ricavi del cliente. Il nuovo prodotto z non influenza i costi, ma può determinare un aumento dei ricavi del cliente perchè migliora la quantità e/o la qualità del suo output. Supponiamo che ciò consenta al cliente di incrementare il margine di contribuzione ottenibile dalla vendita del proprio output di 40 milioni rispetto a quanto possibile con il prodotto di riferimento x; questo valore percepito addizionale andrà ad accrescere l’EVC del prodotto z proposto dall’impresa, che ammonterà pertanto a 90 (50 + 40). Questo è il prezzo massimo che un acquirente sarebbe disposto a pagare per il prodotto z.











Il calcolo del prezzo con il costo pieno. Un esempio.





Un esempio numerico (tab. 11.4) può aiutare a comprendere i problemi nei quali incorre l’impresa che applichi pedissequamente il metodo dei costi pieni.





inserire Tab. 11.4 Esempio di calcolo del prezzo con il costo pieno





Supponiamo che la struttura dei costi di produzione e vendita del prodotto, nell’anno primo, sia composta da costi diretti unitari di manodopera e di materie prime pari a L. 10.000 e da costi indiretti totali (spese amministrative, retribuzioni dei dirigenti, etc.) pari a L. 800 milioni (costo indiretto unitario di L. 40.000). L’impresa ipotizza di vendere 20.000 unità di prodotto. Ciò significa che il costo totale per unità ammonta a L. 50.000. Addizionando un margine di profitto atteso del 15% (ovvero L. 7.500), il prezzo finale del prodotto diventa L. 57.500.


Ipotizziamo, ora, che le vendite non riflettano le attese e che si arrestino a 16.000 unità. All’inizio del secondo anno, l’impresa si attende di vendere la stessa quantità del primo anno. Il prezzo, però, riflette questa decisione. I costi indiretti totali, che restano inalterati, vengono, infatti, ripartiti su un volume di vendite inferiore. Il costo totale unitario passa a L. 60.000. Se si intende conseguire la medesima percentuale di profitto, il prezzo finale ammonta a L. 60.000 + 60.000 (15%) = 69.000. In presenza di un calo delle vendite il prezzo, quindi, subisce un rialzo inopportuno.


Da questo semplice esempio, emergono alcune deficienze del metodo. Innanzitutto si richiede una stima della quantità venduta in via anticipata rispetto alla definizione del prezzo. In secondo luogo, nel caso l’impresa produca e venda più prodotti, è necessario considerare l’arbitrarietà dell’imputazione a ciascun prodotto di una quota dei costi indiretti sostenuti. Vi sono numerose basi d’imputazione utilizzabili per definire il prezzo: i costi diretti di manodopera, i costi di materie prime, le quantità prodotte, il tasso d’utilizzo dell’impianto, etc. Una riduzione della quantità prodotta e venduta di un prodotto determinerà un aumento dei costi indiretti imputati agli altri prodotti, quindi un peggioramento della loro redditività oppure un aumento dei loro prezzi di vendita.


Queste considerazioni non devono escludere i costi dalla definizione del prezzo di vendita, ma stimolare l’impresa ad affiancare altri metodi a quelli fondati sui costi, ad usare questi ultimi come strumento di verifica il cui reale beneficio è quello di obbligare il management a rilevare e calcolare i propri costi.














Il punto di pareggio a diversi livelli di prezzo. Esempio di calcolo.





inserire Fig. 11.6 Il punto di pareggio a diversi livelli di prezzo





Ipotizziamo che i costi fissi CF ammontino a 800 e che il costo variabile unitario cv sia 30; se si suppone di poter vendere ad un prezzo p pari a 50, il margine di contribuzione unitario (prezzo - costo variabile unitario) è di 20, e la quantità di pareggio Q* sarà pari a 40 (punto di pareggio).


Se la quantità venduta Q è pari a 60, si registrano ricavi complessivi pari a 50x60 = 3.000, un costo variabile complessivo pari a 30x60 = 1.800, un margine lordo complessivo di 20x60 = 1.200, mentre il profitto risulterà di 400.


Il confronto tra le due quantità 40 e 60 consente di notare che il punto di pareggio è inferiore di 1/3 al livello di vendite conseguito: si possono ottenere vendite pari a 1/3 in meno di quelle realizzate senza andare in perdita.


Ipotizzando diversi livelli di prezzo, e riportando nell’analisi le relative curve di ricavo associate ai diversi prezzi, risulta possibile individuare diversi punti di equilibrio (volumi di vendita) che assicurano il pareggio tra ricavi e costi; a prezzi decrescenti, data la struttura dei costi, corrisponderanno quantità d’equilibrio crescenti. L’impresa procede, poi, alla scelta del prezzo da adottare valutando, al proprio interno, se possiede le risorse e le capacità necessarie per ottenere i volumi di vendita d’equilibrio corrispondenti ai diversi livelli di prezzo, e, all’esterno, se i comportamenti della domanda e dei concorrenti sono coerenti con il conseguimento dei suddetti volumi.
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