


Analisi interna

Analisi dell’efficienza
imprenditoriale nelle scelte
organizzative e gestionali
(cfr. esercitazioni)

Analisi esterna

- Ambiente
- Mercato
- domanda aggregata
- Consumatore (comportamento) (cfr. cap.2)

- segmentazione (cfr. cap.3)
- Concorrenza (cfr. cap.4)
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(cfr. cap. 6/pag.115)

Posizionamento
(cfr cap. 7 pag.131))

Contenuti



Marketing Analitico




Marketing Analitico Interno
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Insieme delle attivita di analisi dei dati raccolti
dall’azienda per definire le sue caratteristiche e
potenzialita, ponendo in particolare in evidenza i
punti di forza e i punti di debolezza.

Questa analisi puo essere sviluppata anche con
dettaglio di Area Strategica d’Affari e per singola

linea di prodotto



Lgyn) Marketing Analitico Interno

Azioni di controllo

Rientra nel marketing analitico interno il controllo
di marketing .

Il controllo di mktg consiste in un insieme di
attivita che monitorizzano l'azienda, per verificare
se e in quale misura |'organizzazione della stessa
conduca ai risultati prefissati



L) Marketing Analitico Interno

Azioni di controllo

Tra le azioni di controllo spiccano le operazioni di verifica
del grado di soddisfazione dei clienti e di efficace
posizionamento competitivo rispetto alla concorrenza.
Tali azioni di controllo comportano in particolare verifiche
-sulla qualita (erogata e percepita) del prodotto

-sui costi di produzione



Marketing Analitico Interno

Il costo totale di produzione

Analisi contabile analitica dei costi di
produzione (di settore — di fase)
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Lgyn) Marketing Analitico Interno

Azioni di controllo

Il sistema informativo di marketing

Insieme di risorse umane e materiali capace di
raccogliere un flusso continuo di informazioni
(interne ed esterne all’azienda) da fornire al
decisore responsabile delle attivita di mktg
('importante ruolo della contabilita analitica)






MKTG analitico esterno

Il mktg analitico esterno ha per obiettivo la
conoscenza dell’ambiente esterno all’azienda e, piu
In particolare, la comprensione delle caratteristiche,
delle esigenze e dei comportamenti del mercato (con
particolare riferimento alla domanda e al
comportamento della concorrenza che in esso Si
0sservano), ponendo in risalto i rischi e le
opportunita che tale ambiente esterno genera nei
confronti dell’azienda



MKTG analitico esterno

Contenuti del mktg analitico esterno

e Studio del Mercato

— analisi dello scenario ambientale
— analisi del settore di riferimento

— analisi della domanda (approfondimenti tematici con LEZO5a e LEZO5b (sola lettura))

e |nquadramento generale del mercato
e Comportamento d’acquisto del consumatore (cfr. cap. 2 solo par. 2.1) e stili di vita
e Segmentazione (cfr. cap.3)

— analisi della concorrenza per effettuare il posizionamento (cfr.cap.4)

Metodi
» Ricerche di Marketing (cfr. cap. 5 sola lettura)



MKTG analitico esterno

Economico

Settore produttivo

Tecnologico
J[e100g

Politico-nornativo




MKTG analitico esterno
Analisi dello scenario ambientale
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S » | fattori ambientali generali esterni all'impresa che ne influenzano
y N "% direttamente o indirettamente la gestione sono cosi numerosi che
Economico non e possibile elencarli. Il concetto di sistema aperto non pone
limiti alle influenze ambientali
Settore produttivo o Spetta al management dell'impresa individuare le variabili
ambientali che, di volta in volta, sono piu influenti e dare loro il
giusto rilievo.
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% ﬁﬁ— o RISCHI E OPPORTUNITA’ LEGATI ALLO SCENARIO AMBIENTALE:
§ — Componente economica (influenze sui mercati)
= — componente tecnologica (innovazioni)
@ AZX — componente sociale (influenza sulla struttura dei consumi)
\ — componente politica (espressa concretamente dal guadro normativo
Politico-nornativo es. PAC)




Analisi del settore di
riferimento

Economico

Settore produttivo

Politico-nornativo
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MKTG analitico esterno
Analisi del settore di riferimento

L’analisi del settore riveste particolare importanza per la strategia
aziendale e per il processo di marketing

poiché il settore include tutte le imprese in concorrenza tra loro, € in
guesto ambito che si misura il peso ed il ruolo dell'azienda di riferimento
rispetto alle altre; e anche in questo ambito che l'impresa trae ispirazione e
sceglie una linea di condotta differente dai concorrenti o, invece, imitativa.
E', inoltre, da tenere presente che nell’lambito dell’analisi di settore si
possono identificare piu aree d'affari.
Nell’ambito di tale analisi sono oggetto di approfondimento:

— Grado di concentrazione dell’offerta

— differenziazione del prodotto

— saggio di crescita della domanda

— elasticita della Domanda

—  numerosita dei consumatori Cfr. LEZ 2, 3
— grado di internazionalizzazione
— grado di regolamentazione 9 ) Confini aziendali efficienti

— Articolazione di filiera ‘ . nella crescente articolazione della
filiera



Economico
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Analisi della domanda

Settore produttivo

Politico-nornativo
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MKTG analitico esterno
Analisi della domanda

Altra fondamentale informazione ¢ relativa alla
dimensione del Mercato sul quale intendo giungere

La dimensione di un mercato e data dal numero totale
di acquirenti capaci di esprimere una domanda.

Tale capacita e subordinata ad un interesse per |l
bene o servizio offerto e ad una certa capacita di
acquisto.



MKTG analitico esterno
Analisi della domanda

Il Mercato
l Teorico: insieme di Reale: insieme di
consumatori che sono o consumatori che hanno
possono essere interessati [—> acquistato almeno una
al prodotto offerto e che volta il prodotto
hanno un reddito adeguato considerato

\Y (S {e870) potenziale: insieme di consumatoti interessati
ad una certa offerta e con un reddito adeguato alla stessa

Mercato disponibile: insieme di consumatoti con
interesse, reddito e accesso ad una specifica offerta

Mercato disponibile qualificato: insieme di
consumatori con interesse, reddito, accesso e requisiti adeguati
ad una specifica offerta

Mercato servito: parte del mercato disponibile
p P
qualificato che rappresenta 'obicttivo dell'impresa

Mercato acquisito (O penetrato): parte del mercato

servito gia raggiunto dall’offerta (di tutte le imprese concorrenti e della
singola impresa considerata)



MKTG analitico esterno

2T5, € Analisi della domanda

La Quota di Mercato (Qm) Il Mercato
rappresenta il peso della marca (x)(oppure dellimpresa o del gruppo) nel mercato
di riferimento

Puo essere calcolata come rapporto (%) fra le vendite (V) (in quantita
(Qmq) o in valore(Qmv)) della marca e le vendite totali del mercato di

riferimento
Qmyv > qu Se prezzo marca > prezzo medio mercato
Qmv = Qmg Se prezzo marca = prezzo medio mercato
Qmy < Qmq Se prezzo marca < prezzo medio mercato

Il Prezzo relativo (Pr)
indica il prezzo che ha la marca x

rispetto al prezzo medio del mercato



