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I prezzo è sempre stato un elemento fondamentale delle strategie d'impresa, ma da un punto quasi esclusivamente finanziario. Alcuni fattori hanno determinato l'ingresso del prezzo tra gli elementi strategici per un'impresa: inflazione a due cifre, rincaro delle materie prime, tassi d'interesse elevati, controllo e blocco dei prezzi, aumento della concorrenza, riduzione del potere di acquisto, consumerismo.

Il prezzo è contemporaneamente un mezzo di stimolo della domanda e un fattore determinante della redditività sul lungo periodo. Di conseguenza, la scelta del prezzo implica due tipi di coerenza:

- coerenza interna del prezzo, connessa alla necessità di stabilire un prezzo del prodotto che rispetti i vincoli di costo e redditività

- coerenza esterna del prezzo, connessa alle capacità di acquisto del mercato, al prezzo della concorrenza ed al posizionamento del prodotto agli occhi degli acquirenti

Il prezzo dal punto di vista dell'acquirente è l'espressione monetaria del valore, ovvero il sacrificio monetario richiesto per soddisfare un determinato bisogno.

Le soddisfazioni che un consumatore trae dal prodotto sono molteplici: risultano non solo dalla funzione di base ma anche all'insieme dei vantaggi, oggettivi e percettivi, legati al prodotto; per questo è importante il fattore della coerenza esterna.

Il costo per l'acquirente tuttavia non si limita al prezzo pagato, ma si estende anche ai termini di scambio, ovvero all'insieme di modalità pratiche che presiedono ai passaggi di proprietà. Può anche capitare che un acquirente debba sostenere dei costi di riconversione elevati al momento del cambio del fornitore; le principali fonti dei costi di riconversione sono:

- costi di modifica dei prodotti per farli corrispondere ai prodotti del nuovo fornitore

- cambiamenti nella abitudini di consumo del prodotto

- spese di formazione o riconversione degli utenti

- investimenti per acquistare nuove attrezzature necessarie all'utilizzo dei nuovi prodotti

- costi di organizzazione e costi psicologici
La nozione di prezzo, in definitiva, supera ampiamente quella di prezzo nominale e chiama in causa tutto l'insieme dei vantaggi apportati dal prodotto e l'insieme dei costi sostenuti dal cliente per acquisirlo.

Per quanto riguarda le decisioni di prezzo, esistono alcuni fattori determinanti:

• Il prezzo influenza direttamente il livello della domanda e determina di conseguenza il livello di attività; il valore dell'elasticità al prezzo è pertanto fondamentale, sebbene non facile da calcolare.

• Il prezzo determina direttamente la redditività dell'attività.

• Il prezzo influenza la percezione globale del prodotto e contribuisce al posizionamento della marca tra quelle note agli acquirenti potenziali.

• Il prezzo si presta più facilmente delle altre variabili del marketing ai confronti tra prodotti o marche concorrenti, costituendo un punto di contatto obbligato.

• La strategia di prezzo deve essere compatibile con le altre componenti della strategia di marketing, ovvero deve essere tale da permettere di finanziare la strategia pubblicitaria e promozionale.

Esistono anche alcuni fattori che hanno determinato in modo specifico l'evoluzione delle politiche di prezzo:

- l'accelerazione del progresso tecnologico e l'accorciamento del cvp comportano che un'attività nuova entri nella fase di redditività in un intervallo molto più breve di tempo

- la proliferazione di marche e prodotti relativamente poco differenziati rendono sempre più importatene il posizionamento attraverso il prezzo

- l'aumento del costo di certe materie prime, le spinte inflazionistiche, la rigidità salariale, il controllo dei prezzi e altri fattori rafforzano la necessità di una gestione economica più rigorosa

- vincoli sociali e vincoli di legge limitano l'autonomia delle imprese nel campo della determinazione dei prezzi

- la contrazione del potere di acquisto rende gli acquirenti più attenti ai prezzi e rafforza il ruolo del prezzo come strumento di stimolo che agisce sul piano delle vendite e della quota di mercato

Vista la loro complessità e la mole di conseguenze che portano, le decisioni strategiche di prezzo sono prese a livello di direzione generale.

Esistono 3 tipi di obiettivi delle strategie di prezzo:

• Obiettivi di profitto. Si tratta sia della massimizzazione del profitto, sia della realizzazione di un ritorno sul capitale investito ritenuto sufficiente. Questo è l'obiettivo suggerito dagli economisti, ma è di difficile realizzazione a causa della conoscenza forzatamente imprecisa che le imprese hanno delle funzioni di costo e di domanda per ogni prodotto considerato (l'ambiente in cui l'impresa opera infatti è sempre instabile ed imprevedibile). L'obiettivo di utile sufficiente è largamente diffuso e si traduce in pratica nel calcolo di un prezzo target o prezzo sufficiente, tale da garantire un ritorno "ragionevole" sul capitale investito. Sebbene sia di facile applicazione e molto diffusa, questa prassi è sbagliata sul piano concettuale, poiché ignora completamente il fatto che è proprio il prezzo ad influenzare il livello della domanda.

• Obiettivi di volume. Si tratta di massimizzare il volume di affari o la quota di mercato o semplicemente di assicurare un tasso di crescita sufficiente delle vendite. L'obiettivo di massimizzazione della quota di mercato implica l'adozione di un prezzo di penetrazione, ovvero di un prezzo relativamente basso e comunque inferiore a quello della concorrenza, al fine di far crescere il più rapidamente possibile il volume di vendite. Si tratta di una strategia che mira allo sfruttamento delle economie di scala e dell'effetto di esperienza.

Strategia opposta è quella del prezzo di scrematura, che si prefigge il raggiungimento di un volume di affari elevato approfittando del fatto che certi gruppi di acquirenti sono disposti a pagare a prezzo elevato l'alto valore percepito del prodotto. L'obiettivo in questo caso è di realizzare il volume di affari più consistente possibile attraverso una politica di prezzo elevato anziché di volume elevato. 

• Obiettivi incentrati sulla concorrenza. Si tratta di stabilizzare i prezzi, allineandosi alle altre imprese. Nella maggior parte dei settori dominati da un'impresa leader determina il prezzo e si occupa di mantenerlo stabile, mentre in un oligopolio indifferenziato l'allineamento è la politica ideale per evitare le guerre dei prezzi.

L'elaborazione di una strategia di prezzo comporta che siano presi in considerazione tre ordini di elementi: costi, domanda e concorrenza. 

L'analisi dei costi come punto di partenza per l'elaborazione delle strategie di prezzo rappresenta certamente la procedure più comune per le imprese.

Prezzi interni: prezzi calcolati in base ai costi e senza riferimento esplicito ai dati del mercato. Si dividono in 3 tipi:

• Prezzo soglia. Anche detto prezzo limite, è il prezzo corrispondente al costo diretto, che permette di recuperare il puro costo di sostituzione del prodotto. L'impresa non può mai scendere al di sotto di questo limite ed è applicato generalmente per sfruttare appieno le capacità produttive degli impianti, per fabbricare prodotti da vendere con il marchio del distributore, per sfruttare le economie di scale e gli effetti di esperienza.

• Prezzo tecnico. E' il prezzo corrispondente al punto di pareggio, ovvero al livello che permette di recuperare il costo diretto del prodotto ed i costi di struttura. Di solito, si calcolano i prezzi tecnici in riferimento ai diversi volumi di vendita, determinando una fascia di prezzi minimi. 

• Prezzo target. Anche detto prezzo sufficiente, comprende oltre al costo diretto e alla copertura dei costi di struttura, un vincolo di profitto, ovvero un margine di profitto considerato sufficiente e di solito calcolato in rapporto al capitale investito nell'attività. Come nel caso del prezzo tecnico, il prezzo target ha il proprio limite nel fatto che dipende dal volume di vendita previsto. Un altro metodo utilizzato per calcolare il prezzo target consiste nell'aggiungere un margine fisso al prezzo target.

Il metodo del prezzo target è molto diffuso a causa della semplicità, ma non tiene conto del rapporto tra prezzo e volume di vendite. Se tutte le aziende di un settore adottassero la procedura del prezzo target, i prezzi tenderebbero a uniformarsi e la concorrenza a livello di prezzo andrebbe riducendosi. In realtà, l'analisi dei prezzi basata sui costi è utilizzata come punto di partenza.

Un'impresa orientata al mercato deve basare le proprie decisioni sul prezzo accettato dal mercato, il quale determinerà a sua volta il costo target che consente una certa redditività all'impresa. Alla base di questo orientamento c'è il concetto di elasticità.

I fattori che determinano la sensibilità al prezzo sono 9:

- esistenza di qualità distintive importanti per l'acquirente; più le caratteristiche sono considerate uniche, più il cliente è disposto a pagare

- conoscenza dell'esistenza di sostituti; anche se il prodotto non è unico, l'acquirente può ignorare questo fatto

- difficoltà di confronto tra prezzi; gli acquirenti sono meno sensibili al prezzo se è difficili paragonare le prestazioni su questo piano
- valore della spesa; gli acquirenti sono meno sensibili al prezzo se esso rappresenta solo una parte minima dei loro acquisti

- valore del prodotto finito; gli acquirenti sono tanto meno sensibili al prezzo quanto più è grande il vantaggio finale dato dal prodotto
- effetto del costo condiviso; gli acquirenti sono meno sensibili al prezzo se non pagano tutto in prima persona

- effetto del rapporto qualità-prezzo; gli acquirenti sono meno sensibili al prezzo quando il prodotto è di qualità

- effetto investimento; gli acquirenti sono meno sensibili al prezzo se il prodotto è il complemento di un prodotto principale, acquistato in precedenza

- effetto scorta; gli acquirenti sono meno sensibili al prezzo quando non hanno la possibilità di immagazzinare il prodotto

L'elasticità misura in modo diretto la sensibilità d'acquisto degli acquirenti alle variazioni di prezzo. Conoscere l'ordine di grandezza dell'elasticità si rivela utile per 4 aspetti:

- il valore dell'elasticità permette di sapere in quale senso agire sul prezzo per stimolare la domanda e aumentare il volume di affari

- il confronto tra i valori di elasticità di marche concorrenti permette di identificare quelle in grado di resistere meglio ad aumenti di prezzo, rivelando il potere di mercato

- il confronto tra i valori di elasticità dei prodotti appartenenti ad una stessa linea permette di modulare i prezzi nell'ambito della linea

- le elasticità incrociate permettono di prevedere gli spostamenti della domanda da un prodotto all'altro

La nozione di elasticità presenta infatti un certo numero di difficoltà operative e concettuali:

- l'elasticità è legata al comportamento di acquisto e pertanto è misurabile solo a posteriori
- il problema non è tanto sapere come adattare i prezzi alla sensibilità attuale del mercato, ma piuttosto sapere come agire su tale sensibilità per modificarla a vantaggio dell'impresa

- l'elasticità misura l'impatto del prezzo sulla quantità acquistata, ma non misura l'effetto del prezzo sulla propensione a provare i prodotto, sul tasso di esclusività, sul tasso di penetrazione e sulla fedeltà
Un'alternativa più operativa è il concetto di valore percepito dall'acquirente relativamente al prodotto, basato sulla conoscenza e la comprensione totale dell'uso finale del prodotto da parte del consumatore. Per capire quanto un acquirente sia disposto a pagare consiste nell'identificare e valutare l'insieme e valutare l'insieme di soddisfazioni e servizî che il prodotto garantisce, nonché l'insieme dei costi che l'acquisto comporta; questo approccio è tuttavia applicabile solo quando il principale fattore esplicativo della sensibilità è il prezzo. 
Ogni volta che il prodotto offerto permette all'acquirente di realizzare delle economie di costi, il prezzo massimo accettabile dal cliente è il prezzo che annulla l'economia di costo realizzata. 

Si parla di prezzi flessibili quando uno stesso prodotto è venduto ad acquirenti diversi con prezzi diversi; la spiegazione di questo approccio, detta discriminazione di prezzo, risiede nella diversità tra gli acquirenti e dalla conseguente diversa elasticità. Esistono 4 strategie di prezzo flessibile:

• Flessibilità dei prezzi in base ai mercati. Quando l'impresa ha una capacità di produzione eccedente o temporaneamente inutilizzata e ha la possibilità di vendere in un mercato o in un segmento nuovo senza veder aumentare i proprî costi fissi. Strategie di questo tipo si adottano nel commercio internazionale o rivolgendosi a particolari fasce demografiche o geografiche.

• Flessibilità dei prezzi in base alla stagione. Per determinati beni, si applica un prezzo alto all'inizio e durante una determinata stagione e si operano forti sconti a fine o fuori stagione. Un fatto importante per questo genere di flessibilità è il forte carattere di prevedibilità e sistematicità.

• Riduzioni di prezzo "a sorpresa". Questa strategia, che comporta improvvise e a volte aleatorie campagne di sconti, fortemente limitate nel tempo, serve a soddisfare gli acquirenti più attenti al fattore economico.

• Gestione dei prezzi. Si tratta di adeguare i prezzi di listino in base alle condizioni di realizzazione della vendita: quantitativi ordinati, tipo di intermediarî, aree geografiche e modalità di pagamento. 

Di fronte alla concorrenza, il grado di autonomia dell'impresa in materia di strategia di prezzo è principalmente influenzato da due fattori:

- situazione concorrenziale del prodotto, che influenza l'autonomia dell'impresa (grande in monopolio, nulla in mercato concorrenziale perfetto)

- valore percepito del prodotto, che deriva dagli sforzi di differenziazione realizzati dall'impresa allo scopo di ottenere un vantaggio sulla concorrenza
Il ricorso a strategie di riduzione dei prezzi allo scopo di stimolare la domanda è pertinente solo quando la domanda globale del prodotto è espansibile. Quando invece la domanda in un mercato non espansibile, sono solo alcune le situazioni favorevoli ad una diminuzione dei prezzi vantaggiosa per l'impresa:
- quando i concorrenti hanno costi superiori e non possono ridurre i prezzi senza intaccare la redditività

- quando un'impresa, essendo di piccole dimensioni, non va incontro a grossi danni economici

Il costo di una riduzione di prezzo è molto elevato per quelle imprese che hanno un'elevata incidenza dei costi variabili. Le imprese che invece hanno elevati costi fissi e ridotti costi variabili hanno interesse ad aumentare il volume delle vendite per ripartire su un numero maggiore di prodotti i costi di struttura. 

Si può anche praticare una strategia di ingresso sul mercato a prezzo inferiore a quello del costo, per penetrare velocemente nel mercato e scendere lungo la curva di esperienza, raggiungendo così in seguito il livello di redditività auspicato.

Il ricorso a strategie di aumento dei prezzi è rischioso, specialmente quando non è certo che la concorrenza voglia dar seguito all'iniziativa. Prima di decidere se aumentare i prezzi, è utile stabilire qual è la quota di mercato che l'impresa può tollerare di perdere, per comprendere se l'azione è economicamente vantaggiosa; questo fattore deriva dall'elasticità del mercato. 
In periodo di inflazione, i costi aumentano e si impone la necessità di mantenere il profitto ad un livello accettabile con un rialzo dei prezzi. E' tuttavia possibile seguire un'altra strada: quella di tagliare i costi ed migliorare la produttività.

Le strategie di leadership in materia di prezzi sono tipiche nelle situazioni di oligopolio; le più importanti sono:

- la leadership dell'azienda dominante è quella dell'impresa che detiene la quota di mercato maggiore; il leader deve essere potente ed indiscusso.

- la leadership "barometrica" consiste nell'intraprendere variazioni di prezzo dettati dalle variazioni dei costi di produzione e della domanda del mercato.

- la leadership riconosciuta è quella di un'azienda che (anche illegalmente) regola arbitrariamente il mercato e costringe le altre ad adattarsi.

Un'adeguata politica di lancio è fondamentale per il successo commerciale e finanziario dell'operazione. Esistono due strategie possibili:

• Strategia di scrematura. Consiste nell'applicare al nuovo prodotto un prezzo elevato, limitando volutamente il mercato iniziale ai gruppi di acquirenti poco sensibili al prezzo, in modo da ottenere un rientro finanziario consistente a breve termine. I vantaggi di questa strategia sono numerosi:
- quando si ha motivo di ritenere che il cvp del nuovo prodotto sarà breve, una prezzo basso non consentirebbe di ricavare i profitti attesi. Se inoltre la domanda di un gruppo consistente di consumatori è poco elastica, conviene una politica di scrematura

- quando il prodotto è del tutto nuovo per l'acquirente, che non dispone di elementi di confronto, l'elasticità è molto bassa

- la discriminazione temporanea del mercato basata sul prezzo può aiutare a capire meglio il mercato stesso ed i comportamenti degli acquirenti

- quando la domanda è di difficile valutazione, è rischioso tentare di anticipare le reazioni che potrebbero scaturire da un prezzo ridotto. Inoltre, quando i processi produttivi non sono ancora completamente a punto, l'impresa potrebbe non riuscire a soddisfare le richieste

- quando l'impresa non dispone di grandi mezzi finanziarî per attuare un lancio pubblicitario efficace, il prezzo di scrematura permette di generare le risorse necessarie

Si tratta di una strategia prudente, più finanziaria che commerciale; il vantaggio maggiore è lasciare la strada aperta alle politiche di diminuzione del prezzo.

• Strategia di penetrazione. Consiste nel praticare prezzi bassi per acquisire una grande quota di mercato fin dall'inizio; comporta un sistema di distribuzione intensiva, uno stimolo di mercato con azioni pubblicitarie consistenti e la presenza di una capacità produttiva adeguata sin dal momento del lancio. Questa strategia, inoltre, richiede risorse finanziare consistenti e garantisce redditività solo a lungo termine. I vantaggi di questa strategia sono tuttavia molti:
- la domanda è elastica al prezzo, di conseguenza non esistono segmenti da privilegiare al momento del lancio e l'unica possibilità è di rivolgersi a tutto il mercato

- volumi di produzione elevati consentono di abbattere i costi fissi, grazie alle economie di scala, e di sfruttare l'effetto di esperienza

- un prezzo basso costituisce una valida barriera all'ingresso del mercato
- in quei mercati in cui le esigenze della fascia alta sono già soddisfatte, questa è l'unica strategia possibile (è la situazione di chi imita)
Si tratta di una strategia rischiosa, più commerciale che finanziaria; il vantaggio maggiore è di acquisire di una quota di mercato molto ampia.

