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La definizione del prezzo

E’ la risultante di numerose variabili:

o resa (costi, strategia penetrazione o scrematura,
preferenze del management)

= Concorrenza
= Potenziali compratori
= Politica economica dei paesi e leggi nazionali

= Situazione reddituale dei compratori, cultura,
preferenze e “valore percepito” - effetto paese
d’origine

= Importanza delle variabili immagine e qualita (rispetto ai
costi)

= Tipologia di prodotto (consumo, industriali, strumentali)
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i Il prezzo

Esistono 2 tipologie di prezzi internazionali:
= Prezzi all'esportazione
= Prezziper il mercato straniero

Prezzo pagato dagli intermediari che
operano nel mercato straniero

Prezzo pagato dagli acquirenti locali
nei mercati stranieri
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I punti di riferimento per Ia
* definizione dei prezzi

m Fattori d'impresa
s Fattori di mercato
s Fattori ambientali
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I punti di riferimento per Ia
‘L definizione dei prezzi

= [ fattori d'impresa

» Costi = di produzione, di commercializzazione,
costi finanziari, costi di “gestione estero”. >

(Costi di trasporto e di assicurazione

Ex Works franco fabbrica — Free on board —
Free Alongside Ship — Cost, Insurance, Freight —
Delivery duty paid)

Metodo del costo pieno — Metodo del costo differenziale
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A. Costi di produzione
Diretti e indiretti, che I'impresa sostiene prima di affidare il prodotto alla distribuzione

B. Costi di commercializzazione

a. per una strategia di vendita diretta all'estero: costi di vendita attraverso gli intermediari,
costi della forza di vendita, costi degli agenti (commissionari)

b. per una strategia di integrazione con il mercato estero: spese di funzionamento della
rete distributiva o spese per la costruzione e gestione di una eventuale subsidiary

Componenti di rilievo del costo di commercializzazione:

- spese di promozione all'estero: pubblicita, partecipazione a fiere, invio di campioni,
cataloghi ed altra documentazione

- spese di trasporto: treno, aereo, strada, nave

- spese per la gestione di scorte: fitti di magazzini, spese di custodia, deterioramento
prodotti

- spese di imballaggio e di etichettatura

- spese portuali o aeroportuali: costi di carico e scarico, sosta, sdoganamento

C. Costi (oneri) finanziari

Relativi al capitale fisso e al capitale circolante necessari per sviluppare un programma

di penetrazione commerciale sui mercati esteri. Derivano da:

- rischio del mancato pagamento da parte del compratore (insolvenza)

- rischio di svalutazione della moneta nel caso in cui il pagamento sia dilazionato e
la moneta si fatturazione sia estera (cambio)

- eventuali cauzioni bancarie richieste dai compratori di beni strumentali a garanzia
della qualita e della tempestiva consegna

D. Spese di "gestione estero"
Persone che si occupano delle vendite in altri paesi, dirigenti, export manager, collaboratori
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Metodo del costo pieno (rigid cost
plus pricing)
costi medi variabili + % costi comuni + % di ricarico.

= Vantaggi: garantisce copertura costi e margine di
guadagno, pricing stabile nel tempo (fluttuazione costi
variabili)

= Svantaggi: prezzo elevato che non tiene conto di
concorrenza e domanda, metodo rigido

= Vi ricorrono le imprese: in posizione dominante - in
segmenti al riparo dalla concorrenza - che non applicano
politica di comunicazione aggressiva - per cui il mercato
estero e secondario

> Flexible cost plus pricing (sconti su tipo di cliente,
ammontare dell’'ordine e della concorrenza)

> Escludendo i costi di trasporto il prezzo € standardizzato
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Metodo del costo differenziale
i(mcremental costing)

= Costi variabili di produzione + costi di vendita,
marketing, amministrativi e finanziari relativi al mercato
considerato.

= Vantaggqi: flessibilita del prezzo rispetto a concorrenza estera

e caratteristiche del singolo mercato internazionale.
Applicabilita della strategia di discriminazione dei prezzi

= Svantaggi: puo generare una competizione basata sul prezzo
a ribasso, puo esporre I'impresa a sanzioni anti-dumping

= Vi ricorrono le imprese che: hanno capacita produttiva
inutilizzata, intendono penetrare il mercato estero in modo
aggressivo

> Il prezzo puo essere agevolmente differenziato
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definizione dei prezzi

‘_L I punti di riferimento per la

= | fattori d'impresa
= Costi

s | fattori di mercato

= La domanda
= Elasticita
= Percezione del consumatore
= La concorrenza
= Struttura (concentrazione o polverizzazione)
= Quota di mercato
= Percezione di rischio nell’acquisto del prodotto straniero

= Tasso di sviluppo della domanda e ciclo di vita del prodotto
= [ fattori ambientali >
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i [ fattori ambientall

= Andamento del tasso di cambio
= Barriere tariffarie e non tariffarie
= Legislazione anti-dumping

= Controllo pubblico dei prezzi

= Restrizioni valutarie

Sulle fluttuazioni di valuta: countertrade
- barter, counterpurchase, compensation
trading, buy-back, offset
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i Some details

= Countertrade (buyers offer other items in payment of
goods they buy)
=« Barter (direct exchange of goods)

= Compensation deal: the seller receives some percentage
of the payment in cash and the rest in products

=« Buyback arrengements: the seller of equipment or
technology accepts as partial payment products
manufactured with the supplied equipment (es. chemical)

=« Offset: the seller receives full payment in cash but agrees
to spend a substantial amount of the money in that
country within a stated period of time
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I criteri di orientamento della politica
dei prezzi per i mercati internazionali

Le alternative di scelta:
= Definire un prezzo uniforme ovunque;

= Definire un prezzo per ogni paese in
funzione del mercato locale;

= Definire un prezzo per ogni paese in
funzione dei costi locali.

- Mercati paralleli — grey markets
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Standardizzazione dei prezzi
internazionali vs. adattamento

Standardizzazione dei prezzi

Non esistono rilevanti differenze nelle caratteristiche della domanda tra i diversi mercati
| prodotti sono simili e facilmente sostituibili con quelli dei concorrenti

Non esistono barriere che ostacolano il commercio tra paesi e le operazioni di arbitraggio
La domanda e consapevole dell'esistenza di un prezzo globale

L'internazionalizzazione dell'apparato distributivo consente lo sviluppo di acquisti
centralizzati

Adattamento dei prezzi

E' possibile sfruttare la differente struttura dei prezzi che caratterizza diversi mercati

| prodotti sono concepiti come differenziati

Le barriere al commercio internazionale sono di rilevante entita e comportano costi di
transazione tali da non consentire operazioni di arbitraggio

| soggetti di domanda dispongono di scarse informazioni sui prezzi praticati altrove
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i PMI e pricing internazionale (1)

= Le strategia di pricing internazionale sono
inesistenti (obiettivi strategici generali);

= Gli obiettivi del pricing dipendono dal livello di
esperienza internazionale e dal tipo di
distribuzione prescelta;

= Le decisioni sul pricing sono quasi
esclusivamente centralizzate (scarsa reattivita);

s Internet non ha ruolo particolare verso la
standardizzazione dei prezzi;
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i PMI e pricing internazionale (2)

= Le scelte distributive hanno influenza sulla
politica dei prezzi internazionali;

= I modelli piu applicati sono quelli ancorati ai
costi (f esperienza internazionale);

= Poca attenzione viene dedicata a opinioni della
forza vendita e del cliente.
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i La contrattazione sul prezzo

Importante in alcuni paesi, irrilevante in altri:

Es. India e Kenia 60% dei negozi — Cina e Sud
Africa 5%.

La contrattazione e strutturata su schemi tipici
(minacce verbali — linguaggio non verbale —

a
ri
E'a

bbandono delle contrattazioni per poi
orenderle).

vituale in: Medio Oriente — Africa, meno in Paesi

in via di sviluppo del Pacifico e America Latina
Non e riconosciuta ed accettata: Stati Uniti
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;umbers In pricing

The Chinese consider the following numbers
lucky and would prove advantageous if used
with a product:

8—11-13-15-16-17-18-25-29 -
31 —-32 -39,

7 to avoid in Kenia (unlucky)
in Benin is a magic number

4 to avoid in Japan (it sounds like dead)

8 lucky in Hong Kong
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Comparison between Western and
apanese firm'’s price setting

e T
Market research Market research
Product characteristics Product characteristics

l l

: Planned selling price
e less desired profit
‘ l
Engineering TARGET COST
Y Y
Supplier pricing

‘ Désigﬁ | | CEngineering | | Supplier pricng
S COST i Target costs for each component force marketers,
(If cost is too high, designer;, and engineers from all eranments

and suppliers to struggle and negotiate trade-offs

return to design phase)

l

Mantfocuing Nendfacing
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‘fash discounts and allowances

= Cash discount
= Quantity discount

= Functional (trade) discount (offered by a
manufacturer to trade-channel members if they
will perform certain functions such as storing)

= Seasonal discounts (buy out of season)
(es. IGV Club)

= Allowance (es. to participate in a pop)
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QUOTE INDIVIDUALI DI PARTECIPAZIONE - PENSIONE COMPLETA
SOGGIORNI SETTIMAMALI DA DOMENICA A DOMENICA

SPECIALE MATALE-CAPODDANNO-EPIFANLA

DAL AL ADLLTI
23 DIC 26 DIC 3490
26 DIC 2 GEM 1.330
2 GEM 8 GEM 900
SOGGIORNI SETTIMANALL

8 GEN 15 GEM 630
15 GEM 22 GEM 70
22 GEN 29 GEHN )
29 GEM 3 FEE 770
3 FEE 12 FEB 70
12 FEB 19 FEB )
19 FEB 26 FEB &40
26 FEB 3 MAR 840
3 MAR 12 MAR )
12 MAR 19 MAR Foo
19 MAR 26 MAR foo
26 MAR 2 APR Foo

QUOTA GESTIONE PRATICA
£ 50 a persona

CHILD 6-12 ARMMI
GRATUITI
910
G0

GRATUITI
4490
440
4490
4490
440
360
360
4490
44910
490
4490

SUPPLEMENTO CAMERA "¥ISTA ¥YALLE"
£ 140 a camera

SUPPLEMENTO SIMNGOLA
£210

BARY Z2-& AMMI
GRATUITI
630
4210

GRATUITI
330
350
350
330
350
4210
4210
350
350
330
350

IMFAMNT 0-2 AMMI
GRATUITI
210
180

GRATUITI
182
182
182
182
182
182
182
182
182
182
182

Prof.ssa Elena Cedrola - Marketing e Marketing Internazionale - Universita degli Studi di Macerata

4]




[ =

RIDUZIOME 3° E 4° LETTO ADULTI
{con occupazione 3/4 adultil € 140

SUPPLEMENTO PARCHEGGIO COPERTO
£70

LE QUOTE COMPRENDONDO

Sistemazione in camera doppia ftripla - Trattamento di penzio-ne
campleta, bevande escluze - Cenoni di Hatale & Capodanno

- Anirmazione - Mursery - Mini Club - Assistenza di nostro per-sonale
iGY Club,

LE QUOTE NOM COMPRENDONO

Irpianti di rizalita - Corsi e lezioni di sci - Bevande - Mance -
Extra in genere - Tutto quanto non indicato in catalogo ed alla
vace “le quote comprendano®,

BAMEBINI

Le quote sopra indicate siintendono con sistermazione

in camera con due adulti, per le sequenti fazce di etd:
IMFAMT da 0 a 2 anni non campiuti

BABY da 2 a & anni non compiuti

CHILD da & a2 12 anni non compiuti

In caso di camera occupata da un adulto e un Infant 0/2 anni
nan compiuti, all’adulte verrd applicato il supplemento singola,
mentre i| barmbine paga la normale quota previzta,

SKIPASS 6 GIORNI COMPRENS0ORIO MONTEROSA 5KI
Per informazioni dettagliate consultare il sito;
WAL MO MNTER DS A-SKTCOM
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Commandments of discounting

+

= Thou shalt not offer discounts because everyone else
does

= Thou should be creative with your discounting

= Thou should use discounts to clear stocks or generate
extra business (es. Zegna)

= Thou should put time limits on the deal

= Thou should make sure the ultimate customer gets the
deal > CRM

= Thou should discount only to survive in a mature market
= Thou should stop discounting as soon as you can
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‘_L Riferimenti bibliografici

= Blythe Cedrola, cap. 7
= Cedrola, cap. 7
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