
𝐂𝐎𝐌𝐌𝐄𝐍𝐓𝐈 (considerare anche costi fissi, andamento di mercato, quota di mercato e trand dei canali) 
Analizziamo le due strategie discutendo la performance economica, competitiva e strategica: 
1. REDDITIVITÀ: 𝑪𝑵𝑴 +𝑭𝑨𝑻𝑻𝑼𝑹𝑨𝑻𝑶 (CNM=grandezza economica finalizzata a evidenziare il contributo del pdtt alla copertura 

degli altri costi aziendali e al risultato reddituale &	𝑹𝑶𝑺 (↓ 𝐑𝐎𝐒	𝐥𝐞𝐠𝐚𝐭𝐨	𝐚	∆𝐩𝐨𝐜𝐤𝐞𝐭	𝐩𝐫𝐢𝐜𝐞: ↓ 𝐩𝐨𝐜𝐤𝐞𝐭	𝐩𝐫𝐢𝐜𝐞	 →
𝐜𝐚𝐮𝐬𝐚𝐭𝐨	𝐝𝐚	𝐮𝐧 ↑ 𝐝𝐞𝐥𝐥𝐨	𝐬𝐜𝐨𝐧𝐭𝐨	 → 𝐚𝐮𝐦𝐞𝐧𝐭𝐚	𝐢	𝐥𝐢𝐯𝐞𝐥𝐥𝐢	𝐝𝐢	 ↑ 𝐛𝐫𝐞𝐚𝐤𝐞𝐯𝐞𝐧	) - xkè a parità di costo unitario diminuisce il margine 

2 STRATEGIE 1 CANALE 
- La strategia 1 ha una redditività (ROS=40%) buona, inoltre questa strategia da il maggior 

contributo alla redditività in valore assoluto (CNM) e contribuisce con il maggior 
fatturato alle vendite. Con la strategia 2 abbiamo un fatturato quasi fermo e una 
redditività bassa (12%)  

- Strategia 1 ha migliore redditività sia in valori assoluti CNM che di ROS 
- Livello basso di ROS è dovuto ad una riduzione del pocket price, causato da un aumento 

dello sconto al dettaglio (che aumenta i livelli di breakeven xkè a parità di costo unitario 

diminuisce il margine al denominatore: 𝐕𝐨𝐥𝐮𝐦𝐢	𝐛𝐫𝐞𝐚𝐤𝐞𝐯𝐞𝐧 = 𝐓𝐨𝐭	𝐬𝐩𝐞𝐬𝐞	𝐦𝐚𝐫𝐤𝐞𝐭𝐢𝐧𝐠
𝐩.𝐩𝐫𝐢𝐜𝐞1𝐜𝐨𝐬𝐭𝐢	𝐩𝐫𝐨𝐝	𝐮𝐧𝐢𝐭𝐚𝐫𝐢	

  

1 STRATEGIA 2 CANALI 
canale 1 da solo genera il doppio della CNM (redditività trm assoluti) degli altri can. 
Invece ROS mi dice ke in termini relativi ho maggior redditività nel canale 2 (ROS 
maggiore significa che all’aumentare dei volumi di vendita il margine che ottengo è 
maggiore in questo canale) -> anche se in un canale andiamo male e abbiam ROS 
basso, c’è da considerare se quel canale è in espansione oppure se è impo per il 
posizionamento allora va presidiato 
Livello basso di ROS è dovuto ad una riduzione del pocket price, causato da un 
aumento dello sconto al dettaglio (che aumenta i livelli di break even) 

2. EFFICIENZA SPESE DI MARKETING: 𝑹𝑶𝑴𝑰 + COSTI FISSI= 𝒓𝒆𝒅𝒅𝒊𝒕𝒊𝒗𝒊𝒕à	𝒅𝒆𝒍𝒍𝒆	𝒓𝒊𝒔𝒐𝒓𝒔𝒆	𝒊𝒏𝒗𝒆𝒔𝒕𝒊𝒕𝒆	𝒏𝒆𝒍𝒍𝒆	𝒅𝒊𝒗𝒆𝒓𝒔𝒆	𝒂𝒕𝒕𝒊𝒗𝒊𝒕à	𝒅𝒊	𝒎𝒌𝒕𝒈 (è buono se almeno >1, tuttavia i ritorni 
delle spese mktg non sono mai immediati=il ROMI scende quando faccio investimenti: se ho speso in un canale in espansione va bene avere temporaneamente un ROMI <1) 
Miglior ROMI può essere indice di minori investimenti. ROMI=102% copre appena le spese di marketing / ROMI=80% è inefficiente, un ritorno negativo 

• La strategia 2 ha un ROMI leggermente migliore anche se entrambe peggiorano la situa attuale, la diminuzione dalla situa attuale è necessaria agli investimenti per l’incremento 
di quota in un mercato in crescita 

• Se ↓ 𝑹𝑶𝑴𝑰 per via degli investimenti in account, i costi fissi di mktg diventano maggiori stabilendo un rischio per detta strategia. 
3. PERFORMANCE COMPETITIVA QUOTA DI MERCATO E LA SUA STRUTTURA (misura sinteticamente il posizionamento competitivo dell’azienda)  

- Se il mercato è maturo/saturo non va troppo bene aumentare il prezzo di vendita perché si rischia di perdere volumi e quota. È invece lecito toccare i margini creando tensione 
tra i canali, quindi sui prezzi.  

Parlare di quale strategia ha la maggior quota di mercato e come cambiano le sue componenti Come cambia QUOTA 
DI MERCATO e su cosa agisce (CONFRONTARE I VALORI BEFORE – AFTER) 

4. – Strat1 agisce sulla PENETRAZIONE ma lascia invariata la PONDERATA, che ha valori contenuti (12%) soprattutto a 
causa di una COPERTURA NUMERICA ridotta (10%)  

5. – Strat 2 ha quota più elevata, dal pt di vista strategico propone di investire in PENETRAZ che è attualmente bassa. 
6. – Strategia che sacrifica redditività per ristrutturare il portafoglio clienti si caratterizza x un orizzonte di lungo periodo  
7. – Entrambe le strategie comportano un ↑ 𝑸.𝒎., la strat1 lo fa con un miglioramento della PONDERATA, dovuto nello 

specifico a un ↑	Rilevanza: ristrutturazione del portafoglio clienti in questo caso ha più senso di un aumento della 
penetrazione  

IN PIÙ, SE CI SONO 2 CANALI DIRE: 
il maggior incremento di quota sul canale1 è 
importante xke permette di avere posizioni migliori 
sul segmento di maggiori dimensioni e anche in 
crescita. Tuttavia anche il canale2 è strategico e va 
presidiato xkè posiziona maggiormente l’azienda 
sotto il profilo dell’immagine. 
+ DIRE SE C’È SBILANCIAMENTO DEI CANALI E SE LA 
STRATEGIA LO RISOLVE 

4. Eventuale commento su MARGINE UNITARIO es. la strategia riduce i margini unitari in un mercato ancora in crescita 
COSTI FISSI (BREAK EVEN): Considerando la situazione dei costi fissi di mktg vediamo che diventano maggiori con la strategia 1, stabilendo un rischio per detta strategia. Account 
(struttura di vendita interna) è un venditore mio dipendente e gestisce i clienti importanti. 
SCELTA: LA SCELTA TRA LE DUE DIPENDE DA QUALE SIA L’OBIETTIVO PREVALENTE: la strat 1 ha migliore redditività, aumenta pocket price, ha un risultato più immediato, investe in 
pubblicità, ha una prospettiva più di breve periodo. La strategia 2 sacrifica una buona fetta di redditività ma dal pt di vista di medio periodo potrebbe essere preferibile perché investe 
risorse nel mercato in crescita. Strategia che sacrifica redditività per ristrutturare il portafoglio clienti si caratterizza x un orizzonte di lungo periodo 
𝐅𝐎𝐑𝐌𝐔𝐋𝐄 

𝐃𝐨𝐦𝐚𝐧𝐝𝐚	𝐝𝐢	𝐦𝐤𝐭	𝐚	𝐯𝐨𝐥𝐮𝐦𝐞 = !"#$%&$	$%%($	)$*"+,
-+,.."	#,&/"	&/	#01

  

𝐐𝐮𝐨𝐭𝐚	𝐦𝐤𝐭	𝐯𝐨𝐥𝐮𝐦𝐞 = 2,&/1,	$./,%&$*/
!"#$%&$	#,+3$1"

= %
4
∗ 5!"#

6
∗ 5
5!"#

= Copertura	Ponderata ∗ Penetrazione  

𝐐𝐮𝐨𝐭𝐚	𝐦𝐤𝐭	𝐚	𝐯𝐚𝐥𝐨𝐫𝐞 = 7$11(+$1"
),%&/1,	8,11"+,

  

𝟐	𝐜𝐚𝐧𝐚𝐥𝐢: 𝐐. 𝐝𝐢	𝐦𝐤𝐭	𝐯𝐨𝐥𝐮𝐦𝐞	𝐂𝐀𝐍𝟏 = 2,&/1,	$./,%&$*/∗%),%&/1,	$./,%&$	;<4=
!"#$%&$	#01	)"*∗%),%&/1,	#01	;<4=

 / 𝐐.𝐦𝐤𝐭	𝐯𝐀𝐥𝐨𝐫𝐞	𝐂𝐀𝐍𝟏 = 2,%&/1,	<>?<	3$%$*,	=
2,%&/1,	#01	3$%$*,	=

= Q.mkt	vol	CAN1 ∗ -+..	),%&/1$	<>?<
-+..	#,&/"	#01

 

1. 𝐂𝐨𝐩𝐞𝐫𝐭𝐮𝐫𝐚	𝐍𝐮𝐦𝐞𝐫𝐢𝐜𝐚 = 𝐧
𝐍
= 4.#,/	3*/,%1/

C"1$*,	1+$11$%1/
(%) quanti sono i miei clienti diretti sul totale dei trattanti? 

2. 𝐑𝐢𝐞𝐥𝐯𝐚𝐧𝐳𝐚 = 𝐪𝐂𝐀𝐓
𝐐
= 2"*(#/	<5(/81/	#,&/	3*/,%1/

2"*(#/	$35(/81/	#,&/	1+$11$%1/
(se	 > 1	la	dimensione	media	dei	clienti	è > della	media	di	mkt) Qnto sn grandi i miei clienti rispett alla media dei tratt?  

3. 𝐏𝐞𝐧𝐞𝐭𝐫𝐚𝐳𝐢𝐨𝐧𝐞 = 𝐪
𝐪𝐂𝐀𝐓

= 2,%&/1,	#,&/,	3*/,%1/	<>?<
2"*(#/	<5(/81/	3*/,%1/

 quanti scaffali occupo dei miei clienti? Loro hanno solo miei pdtti di quella categoria o anche i concorr? 

Q = !"#$%&$	$%%($	&,**$	3$1,U"+/$	&/	V&11
C"1$*,	1+$11$%1/

 , q = 2,%&/1,	$./,%&$*/
4.		#/,/	3*/,%1/

 , q;<C = acquisti	clienti 

𝑪𝒐𝒑𝒆𝒓𝒕𝒖𝒓𝒂	𝑷𝒐𝒏𝒅𝒆𝒓𝒂𝒕𝒂 = 𝑸𝒖𝒐𝒕𝒂	𝒅𝒊	𝒎𝒆𝒓𝒄𝒂𝒕𝒐
𝑷𝒆𝒏𝒆𝒕𝒓𝒂𝒛𝒊𝒐𝒏𝒆

= 𝑪𝒐𝒑𝒆𝒓𝒕𝒖𝒓𝒂	𝑵𝒖𝒎𝒆𝒓𝒊𝒄𝒂 ∗ 	𝑹𝒊𝒆𝒍𝒗𝒂𝒏𝒛𝒂 = 𝒂𝒄𝒒𝒖𝒊𝒔𝒕𝒊	𝒄𝒖𝒎𝒖𝒍𝒂𝒕𝒊𝒗𝒊	𝒄𝒍𝒊𝒆𝒏𝒕𝒊
𝒅𝒐𝒎𝒂𝒏𝒅𝒂	𝒎𝒆𝒓𝒄𝒂𝒕𝒐	𝒂	𝒗𝒂𝒍𝒐𝒓𝒆

 misura la diffusione del prodotto tra gli 

acquirenti presenti sul mercato considerandone non solo il numero ma anche la rilevanza dimensionale: se = 20% significa che i miei clienti vendono il 20% 

della pasta che si vende in Italia, soddisfano il 20% della domanda. Il valore di copertura ponderata fissa tetto max per quota di mkt, che nn può andare oltre20% 

𝑽𝒆𝒏𝒅𝒊𝒕𝒆	𝒎𝒆𝒅𝒊𝒆	𝒄𝒍𝒊𝒆𝒏𝒕𝒊 = 𝒗𝒆𝒏𝒅𝒊𝒕𝒆	𝒔𝒆𝒕𝒕𝒐𝒓𝒆∗𝒑𝒐𝒏𝒅𝒆𝒓𝒂𝒕𝒂	𝒄𝒍𝒊𝒆𝒏𝒕𝒊
𝒏𝒖𝒎𝒆𝒓𝒐	𝒄𝒍𝒊𝒆𝒏𝒕𝒊

=
𝒗𝒆𝒏𝒅𝒊𝒕𝒆	𝒄𝒍𝒊𝒆𝒏𝒕𝒊
𝒏𝒖𝒎𝒆𝒓𝒐	𝒄𝒍𝒊𝒆𝒏𝒕𝒊
𝒑𝒆𝒏𝒆𝒕𝒓𝒂𝒛𝒊𝒐𝒏𝒆

  

𝑽𝒐𝒍𝒖𝒎𝒊	𝒅𝒊	𝒃𝒓𝒆𝒂𝒌	𝒆𝒗𝒆𝒏 = jkl	mnomo	pqrsoltuvwxyz
pqrvtuo	{utlqrtk

 quante unità devo produrre x pareggiare i costi di produzione, profitto e perdite = 0 

𝑴𝒂𝒓𝒈𝒊𝒏𝒆	𝒖𝒏𝒊𝒕𝒂𝒓𝒊𝒐 = 𝒑𝒐𝒄𝒌𝒆𝒕	𝒑𝒓𝒊𝒄𝒆 − 𝒄𝒐𝒔𝒕𝒊	𝒑𝒓𝒐𝒅𝒖𝒕𝒕𝒊𝒗𝒊	𝒖𝒏𝒊𝒕𝒂𝒓𝒊  

Variazione Prezzi determina una Variazione Volumi: %𝑽𝒂𝒓𝒊𝒂𝒛𝒊𝒐𝒏𝒆	𝑽𝒐𝒍𝒖𝒎𝒊 = %𝑽𝒂𝒓𝒊𝒂𝒛𝒊𝒐𝒏𝒆	𝑷𝒐𝒄𝒌𝒆𝒕	𝑷𝒓𝒊𝒄𝒆
%𝑴𝒂𝒓𝒈𝒊𝒏𝒆	𝒊𝒏𝒅𝒖𝒔𝒕𝒓𝒊𝒂𝒍𝒆w%𝑽𝒂𝒓𝒊𝒂𝒛	𝑷𝒐𝒄𝒌𝒆𝒕	𝒑𝒓𝒊𝒗𝒆

dove %𝑴𝒂𝒓𝒈	𝒊𝒏𝒅 = 𝑷.𝒑𝒓𝒊𝒄𝒆�𝒄𝒐𝒔𝒕𝒊	𝒖𝒏𝒊𝒕
𝑷.𝒑𝒓𝒊𝒄𝒆

  

𝐂𝐎𝐒𝐓𝐈 

𝑰𝒏𝒄𝒊𝒛𝒅𝒆𝒏𝒛𝒂	𝒎𝒂𝒓𝒈𝒊𝒏𝒊	𝒂𝒊	𝒅𝒊𝒔𝒕𝒓𝒊𝒃𝒖𝒕𝒐𝒓𝒊 = 1 − 𝑚𝑎𝑟𝑔𝑖𝑛𝑒	𝑑𝑖	𝑐𝑎𝑛𝑎𝑙𝑒 

𝑴𝒂𝒓𝒈𝒊𝒏𝒆	𝒅𝒊	𝒄𝒂𝒏𝒂𝒍𝒆 =
𝑃𝑜𝑐𝑘𝑒𝑡	𝑝𝑟𝑖𝑐𝑒

𝑃𝑟𝑒𝑧𝑧𝑜	𝑎𝑙	𝑐𝑜𝑛𝑠𝑢𝑚𝑜 

𝑰𝒏𝒄𝒊𝒅𝒆𝒏𝒛𝒂	𝒄𝒐𝒔𝒕𝒊	𝒊𝒏𝒕𝒆𝒓𝒏𝒊	𝒅𝒊	𝒄𝒂𝒏𝒂𝒍𝒆 = xkmlt	lkl	mnomo	psl	�	�quq�o
�qll{rqlk

  

 
 



 
𝐀𝐔𝐌𝐄𝐍𝐓𝐀𝐑𝐄	𝐐𝐔𝐎𝐓𝐀	𝐌𝐄𝐑𝐂𝐀𝐓𝐎 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Prezzo al consumo 
Sconto grossista 

 

Costo unitario di produzione 
 

Magari dando + margine al pt vendita così da avere + 
spazio in scaffale 

2 canali 

= MARGINE IND CONTR-COSTI PROD TOTALI 

Magari dando più margine alle 
grandi catene, dandogli più peso 


