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Al termine di questo modulo vi saranno chiari:

u La differenza tra prezzo e valore

u I modelli per la determinazione del prezzo

u Gli elementi che concorrono alla creazione del prezzo  

   seguendo il valore del prodotto

u L’analisi del valore percepito
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Da un punto di vista formale, il prezzo monetario può essere 
definito come un rapporto che indica l’ammontare di moneta
necessaria per acquistare una quantità data di beni o servizi:

                  quantità di denaro ceduta dal cliente 
Prezzo=   ----------------------------------------------------
                  quantità di beni ceduta dal venditore 

Definizione del prezzo da parte del mercato
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Le decisioni relative al prezzodeterminano il “valore” 
del prodotto agli occhi del cliente rispetto ai prodotti 

della concorrenza.

Dal Prezzo al Valore
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Determinazione del prezzo:

A. Modello “teorico” (dalla teoria economica)

B. Modello operativo

C. Modelli di orientamento al cliente
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Modelli per determinare il prezzo
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A. Modello “teorico” 

* semplice

* logico

Presupposto

Max del profitto Conoscenza funzioni 
relative a :

• domanda 

• costi
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Il modello teorico

Presume una costanza nelle variabili 
commerciali ad esclusione del prezzo

Determinazione in “pratica” del prezzo in base:

1° ai costi

2° ai concorrenti

3° alla domanda
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1° Orientamento ai costi (Cost Plus Pricing)

E’ l’orientamento più seguito: il prezzo viene 

determinato aggiungendo al costo complessivo 

una percentuale di ricarico.

(Mark Up: metodo diffuso nel dettaglio)
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Il metodo è molto semplice, ma molto rischioso. Ignora 
l’elasticità della domanda, ma:
• esiste minore incertezza sui costi ( rispetto alla
  domanda)
• può evitare conflitti con la concorrenza
• appare un metodo socialmente più corretto, errore
  concettuale: l’impresa parte da una stima del volume
  di vendita per derivare il prezzo, ma il prezzo stesso
  e’ un fattore che influenza le vendite.

1° Orientamento ai costi (Cost Plus 
Pricing)
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2° Orientamento alla concorrenza

Non esiste una relazione rigida tra prezzi - 
domanda - costi, ma ci si basa sui:

Prezzi correnti

Prezzi imitativi

* mercato altamente concorrenziale

* prodotti omogenei
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2° Orientamento alla concorrenza

E’ una caratteristica anche del mercato in regime di 

oligopolio. Le macro - imprese applicano lo stesso 

prezzo dei concorrenti.

Se il mercato e’ caratterizzato da differenziazione di 

prodotto, la singola impresa ha maggiore libertà di 

decisione

“Premium” o “Discount”

Pricing derivanti da vantaggi differenziali
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L’impresa ha scarsi poteri d’intervento sui 
prezzi. La sua preoccupazione è quindi il 
controllo dei prezzi.

Come si determina?

L’azienda valuta il suo prodotto omogeneo e 
similare nei confronti del concorrente leader 
e posizione il suo prezzo del 5-7% più basso.

2° Orientamento alla concorrenza
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•Domanda forte = prezzi elevati

•Domanda debole = prezzi bassi

E’ applicabile quando si può contare sulla

disponibilità della domanda a pagare certi prezzi.

E’ spesso alla base di una politica di

segmentazione.

3° Orientamento alla domanda
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3° Orientamento alla domanda

Applicazione pratica

La discriminazione dei prezzi

Prezzi diversi a cui NON corrispondono

proporzionali differenze nei costi marginali
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Principio della discriminazione

Fissare i prezzi massimi a ciascun tipo di cliente 
in funzione della sua sensibilità alla domanda.

La domanda può essere per:

• zone geografiche (ubicazione: teatro - stadio)

• tempo d’acquisto (telecom)

• canali distribuzione (omogeneizzati in farmacia) 

• versione del prodotto (auto) 

• quantità acquistate
* prezzo psicologico
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B. Il modello operativo

L’analisi può essere condotta col diagramma del 
punto di pareggio.

Il Break Even Point corrisponde alla quantità 
minima di prodotto che è necessario vendere per 
uguagliare ricavi e costi:

      totale costi fissi
 B.E.P.=  
                         ricavo unitario - costi variabili unitari

PREZZO         totale costi fissi+ totale costi variabili
VENDITA =
MINIMO                       quantità venduta
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Costi Fissi 25.000 €

Costi Variabili unitari 1,5 €

Prezzo di vendita 7,5 €

B. E. P. = 25.000 / (7,5 - 1,5) = 4.167

 

q.tà

BEP

4167

C.fissiC.F 25.000
Area 

perdite

Area 
profitti

Ricavi

C.Totali

costi 
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L’azienda tende a preferire un prezzo basso se:

• il prodotto ha molti sostituti

• domanda elastica

• possibilità di economie di scala

• assenza di segmenti “alti” di domanda

• minaccia di elevata concorrenza

• l’immagine è media

• mantenimento della leadership anche nella fase

  di sviluppo del mercato 

Strategie di prezzo: Penetrazione sul mercato
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Penetrazione sul mercato (segue)

• accelerare l’uscita di imprese marginali

• migliorare/rafforzare/mantenere l’immagine

• promuovere l’intera linea di prodotti (prodotti

  civetta prezzi richiamo)

• disturbare i concorrenti

• diversificare

• evitare il cannibalismo

• sfruttare la capacità produttiva disponibile
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Strategie di prezzo: Scrematura del mercato

L’ azienda tende a preferire un prezzo alto se:

• domanda anelastica

• alto prezzo = alto valore (percezioni)

• il prodotto è protetto (brevetti)

• il prodotto si stacca notevolmente da quello dei

  concorrenti (innovativo)

• consentire un rapido “pay back”

• aggiustare gradatamente il tiro attirando segmenti

  di mercato più elastici al prezzo
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Orientamento al consumatore

Analisi costi / benefici nell’ottica dell’acquirente

Il metodo richiede agli operatori di marketing di 
determinare con precisione il valore che la clientela 
annette al prodotto.

CLIENTE                     VANTAGGI                    PREZZO-VALORE
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Determinazione del valore del prodotto

E’ necessario:

• comprendere l’uso del prodotto nella sua

  globalità

• analizzare i benefici percepiti

• analizzare i costi del cliente

• applicare l’analisi costi - benefici
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Esempio Trattore Caterpillar

• 90.000 dollari sarebbe il prezzo del trattore nel caso in cui fosse 
equivalente a quello del concorrente

• 7.000 dollari è il premio di prezzo per la maggior durata

• 6.000 dollari è il premio di prezzo per la maggior affidabilità

• 5.000 dollari è il premio di prezzo per la migliore assistenza

• 2.000 dollari è il premio di prezzo per la maggiore durata della 
garanzia sui ricambi

• 110.000 dollari sarebbe quindi il prezzo corrispondente al valore del 
pacchetto

• 10.000 dollari è lo sconto

• 100.000 dollari è il prezzo finale

Philip Kotler, Marketing Management, Ed. Isedi
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Modello operativo

Differenze di 
prezzo per

Location

Tempo o 
momento

Canali 
distributivi

Versioni 
del 

prodotto 
(optionals)
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Modello operativo: Location

Stadio

Teatro
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Modello operativo: tempo o momento 
(yield management)

• Tipico di settori con capacità fissa e.g. hotel, voli.

• Chi acquista con largo anticipo è più sensibile al 

prezzo.
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Modello operativo: Canali distributivi

Canale tradizionale

Canale digitale
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Modello operativo: versioni del prodotto
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Il prezzo come misura del valore

Per il cliente un prodotto rappresenta un paniere di attributi e 

i benefici che egli trae dal prodotto sono molteplici; essi 

derivano non solo dalla funzione base del prodotto, ma anche 

dall’insieme dei servizi periferici, oggettivi e percepiti, che 

caratterizzano il prodotto o la marca.

Il prezzo, dal punto di vista del cliente, deve inoltre essere 

considerato come la contropartita dell ’ insieme di 

soddisfazioni offerte.
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Il costo totale di acquisizione di un prodotto

costo totale (monetario e non 
                         monetario) a carico del cliente

Prezzo =      ---------------------------------------------------
                         vantaggi totali (tangibili e intangibili) 

                          forniti dal prodotto
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Le strategie del prezzo flessibile
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Review dei concetti chiave:

u Quale è la differenza tra prezzo e valore

u Come si determina il prezzo con il metodo del mark up?

u Quali sono gli elementi che concorrono alla creazione 

   del prezzo   seguendo il valore del prodotto?

u Come si effettua l’analisi del valore percepito
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