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La variabile prezzo

Il concetto di prezzo comprende diversi fattori, è:

- la somma che il consumatore deve pagare per acquistare il prodotto, ma anche

- lo sforzo che il consumatore deve profondere per ottenere il prodotto, in termini di tempo impiegato (sforzo oggettivo) e di impegno psicologico (sforzo soggettivo), dovuto al rischio, ovvero alla mancanza di certezza che i desiderî e le aspettative saranno soddisfatti dal consumo (tanto più il prodotto è conosciuto, tanto minore sarà il rischio). A questi sforzi, si deve aggiungere il costo delle spese correlate all’acquisto del prodotto.
Strategie per determinare il prezzo
Il prezzo comunica al consumatore il valore del prodotto e dell’azienda; ci sono:
- prezzi imposti;

- prezzi con variazioni molto limitate;

- prezzi completamente liberi.

Prima di agire con una politica di prezzo, il responsabile di marketing deve definire gli obiettivi che possono essere:

- basati sui profitti;

- basati sulle vendite (se si abbassano i prezzi, si possono scatenare reazioni della concorrenza, con una conseguente guerra dei prezzi);

- legati all’equilibrio competitivo (tipico della fase di maturità di un prodotto, comporta l’allineamento dei prezzi per evitare una guerra);

- legati all’immagine aziendale (prezzo alto per veicolare un’immagine alta, ma si tratta di una aspetto che deve essere attentamente coordinato con altre scelte).

Dopo aver definito l’obiettivo, si deve trovare il metodo per individuare il prezzo:

- basato sul consumatore: attraverso indagini di mercato, si rileva quanto il consumatore è disposto a pagare per un determinato prodotto;

- basato sulla concorrenza: si stabilisce il prezzo in relazione a quelli della concorrenza;

- basato sul costo: si calcola il prezzo di costo per unità produttiva e si aggiunge il margine di profitto perseguito.

Quantificazione dei costi e della profittabilità

Indipendentemente dal metodo utilizzato, è necessario considerare il totale dei costi sostenuti, definito dalla somma di:

- costi fissi: entro determinate soglie di produzione, non sono influenzati dal numero di unità prodotte (e.g. affitto degli ambienti); e

- costi variabili: legati al numero di unità prodotte (e.g. materie prime, ore lavorate).

A questo punto, si calcola il break-even point:

b.e.p. = costi fissi / (prezzo di vendita unitario - costi variabili unitarî) = costi fissi / margine lordo = numero di unità necessarie ad assorbire i costi fissi.

Con vendite inferiori al b.e.p., l’azienda è in perdita, con margini superiori genera profitto.

Quando si calcola il b.e.p. di un’azienda cultuale, è necessario tenere presenti altre componenti in grado di influenzare la soglia di redditività, quali i contributi degli sponsor e dello Stato.
Elasticità

La domanda si considera elastica se, dopo un cambiamento di prezza, il numero di unità consumate varia più che proporzionalmente rispetto al cambiamento stesso; è anelastica se varia meno che proporzionalmente.

I prodotti culturali di solito presentano una domanda anelastica.

Il concetto di elasticità può essere applicato ad altre variabili di marketing mix; ad esempio, la domanda di prodotti culturali è elastica rispetto al prodotto, ovvero è influenzata dalla sua qualità.

L’applicazione nelle politiche di marketing della segmentazione porta avere, per lo stesso prodotto, prezzi diversi per segmenti diversi (e.g. i bambini pagano meno agli spettacoli).

Strategie per determinare il prezzo:

1. scrematura; prezzo elevato in modo da ottenere il massimo profitto per unità vendute; ci si rivolge ad un pubblico pronto a pagare un prezzo elevato per consumare un prodotto specifico. Questa strategia è applicata se il prodotto possiede attributi unici, trasmette prestigio o è in posizione di monopolio.

2. penetrazione; prezzo basso in modo da immettere sul mercato il numero più alto possibile di unità; è efficace in presenza di mercati di grandi dimensioni con consumatori attenti al prezzo e di economie di scala e di apprendimento. Questa strategia permette di ottenere in breve tempo quote di mercato significative.

3. riduzioni di prezzo; ad esempio: 

- riduzioni funzionali: si abbassa i prezzi ai grossisti;
- sconti sulla quantità: abbonamenti, grandi ordini;

- riduzioni stagionali;

- sconti mirati.

4. prezzo di prestigio; prezzo molto alto, che di per sé diventa uno status symbol. Questa strategia permette di alzare notevolmente i profitti per unità prodotta, ma necessita di un’attenta strategia di marketing sulle altre variabili.

Legge di Baumol: nell’organizzazione delle performing arts non si può migliorare la produttività (come invece accade nell’industria e nei servizî); i salari non possono essere aumentati senza aumentare le entrare.
