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Introduzione

Al giornod 6 oggi l e i mprese di grandi di mensi oni S 0
ampliare il portafoglio prodotti per diversificare sia in termini di segmenti serviti sia di mercati nei que
operano. Modifiche radicali alla struttura gedrtafoglio prodotti si sono viste piu volte negli ultimi anni
anche in ragione delle mutate esigenze dei consumatori, le quali hanno spesso portato le imprese ad o
profondi cambiamenti nelle strategie di mdrkg. Nelld6 e | a bwerraano @approfonte le diverse
tematiche di marketing, ponendo un forteds sulle estensioni di marddello specificosaranno posti a
confronto due casi ditrading downnel mercato automotiveuno di successo ed uno di insuccesso. I
paragone di casi specularmente opipsarariportato nel tentativo di dimostrare la tesi che il successo di un
prodotto che estende la linea verso il basso (sebbene agevolato da fattori che saranno piu avanti richie
non e garantito semplicemente dal forte brand cteetompagna. Si pebbe anzi in caso di prodotti non

in linea con labrand imagee le aspettative dei consumatancorrere in rischi non indifferenti, quale ad
esempio |la diluizione della marca (come si ved
di tradingdownpot r ebbe permettere all o6i mpresa di ri s
ricavi operativi, anche in un momento di forte crisi del mercato (come si vedra nel caso Madéehti).
primo capitolo verannoapprofondite tematichei dnarketing gia ampiamente discusse dalla letteratura,
come il processo decisionale del consumatore, la differenziazione del prodotto, il prezzo ed il brand, ut
coglieregli elementi di contorno @ casi che verranno illustratNel secondo capitolgaraintrodotto il
concetto di A e s die padicolare werrag p p rmafr cradi,t ce n el ltrading u e
upd  &adiig dowr . Vengono dungque enunci at. rischi e
portafoglio prodotti, con paxblare attenzione agli effetti ed alle possibilita che si prospettano per |
gestione del brandl terzo capitolosara composto da diversezioni:la prima si concentrera su alcuni
aspetti e conseguendella crisi degli ultimi annila cui lettura € prpedeutica alla comprensione dei easi

e gl i effetti che quest.i hanno avuto nel mer c
dettaglio, Italiano. Nella seconda e nella terzaaro illustrati i due casi aziendali, con le motivazioni e
gli esiti delle estensioni verso il basso poste in essere dalle imprese. Alla fine di ogni sezione si e cerce
illustrare piu accuratamente i dati e di facilitare i confronti citati mediante tabelle, grafici e immagini.
paragrafo conclusivo, infine,wiédrasinteticamente le principalitemac he t occate nel |
| 6el enco dell e fonti consultate; guest e papetse me
database online. Per i casifara riferimento anche &ailanci delle mprese considerate verranno riportate

prove e comparativeeatte dariviste di settore.



1. Tematichegererali di marketing

1.1 1l consumatore eil processo decisionale di acquisto

Spesso la letterata di marketing pone un forte accensou !l | 61 mportanza d
definendolacome uno tra i piu importantise non li piu importante, degli assed i unoéi mj
Undembl ematica frase a t al riguardo  quella d

impresa potra niacreare sara quello che proviene dai clienti, quelli che avete adesso e quelli che avret
futuro. Le i mprese hanno successo procurandos:
senza clienti non ci pud essemen 6 i mp.Det esiodanché e al tre branche de
tendono a convergere versoasta visione della clienteldlel marketingndustriale € opinione diffusehe,

al fine di poter creare un valore maggiore per il prossimo cliente presente sulla catena del valale, fin

fasi preliminari della progettazione del prodésiodebbano tenere in considerazione le esigenze e Ie
aspétative dei consumatorifinalNe |l | 6 or gani zzazione aziendal e, |

di partenza e di arrivo da teneredonsiderazione nel disegnare la struttura delle varie funzioni aziendal
Ed ancora nella finanza aziendale viene |impl:.
finale, quale generatore dei flussi di cassa attuali e futuri determinantil p@lore complessivo

del | 6i mpresa.

Ma quali sono i prodotti chd consumatore andra a cercaf@ssiamdniziare dicendoche, pit 0 meno
ogni giorno della propria vitasiascunindividuo riscontrera diversi bisogni, che & possiBileldividerein
varomodaUna del l e pi Y% conosciute modalit”™ di <cl as

dei bi sogni di Masl owo, secondo | a quale il cCo

Fisiologica respiro, amentazione, sonno
Sicurezzasicurezza fisica, di salute
Appartenenzaamicizia, amore

Stima autostima, riconoscimento, status

ok 0N PE

Autorealizzazionesviluppoe realizzazione di sé

Secondo lo psicologo americano Maslow, che nagli n i 650 ide, questo modce
questi bisogni in maniera sequenziale, partendo da quelli alla base, salendo poi di grado in grado

soddisfazione dei bisogni di livello gerarchicamesuperiore fino ad arrivare guelli in

1 Peppers, D; Rogers, M. Customers Don't Grow on TFeest. Company96, 2526, (2005)
2con Aprodottoo, in questo elaborato, si i ntend



cimaalla gerarchi& Lungi dal | 6essere del tutto esaustiv
i bisogni umani, oltre ad essere eterogenei, appartengano a categorie diverse ed aljieaoovariabile
per | 0ilinbdagmwididenta poi un dekerio nel momento in cui sono rivolti verso beni o servizi in
grado di appagarlo; il desiderio, a sua volta, si trasforma in domanda nel momento in cui & supportato
capacita monetaria di acquistare i beni di proprio interesse; & da notare chei spessonatori hanno

bisogni dei quali non sono pienamente consci, o che nororiesad esprimere verbalmehte

E qual e il criterio utilizzato dal consumatgmee r deci dere in merito al pr
di scelta proposto dal mercato? Iniziamicendoche il processo di acquisto € sequenziale, e le sue fas
comprendono un arco temporale ben piu ampiueilo della mera transazioneModdlo a stadidescrive

i vari passaggi di quessequenza

1. Percezione del problema: derivante dalla divergenza percepita dal consumatore tra condizione at
e condizione desiderata

2. Ricerca di informazioni: aventi fonte varia, non per forza di carattememerciale

3. Valutazione delle alternative: comparazione delle offerte presenti ed identificazione di quella c

meglio riesce a soddisfare il bisogno del consumatore, creando valore.

4. Deci si one di acqui st o: i C O N squistoa in quale modento e

con che formula di pagamento ed eventuale finanziamento.

5. Comportamento posicquisto: il consumatore potrebbe fidelizzarsi se, una volta acquistato

prodotto e provatolo, se ne ritiene soddisfatto.

Di particolare interesse peugsto elaborato sono il secondo ed il terzo stadio, ai quali il consumatore
specie nell dacquisto di beni durevol i, costos
possibilk tenderanno a dare un particolare peso. Di fatti non tuttitgdli gicevono la stessa attenzione.
A seconda del tipo di acqui sto, al cune f asi p
questa sequenza viene seguita in maniera tanto piu rigorosa e lineare quanto pit aumenta il coinvolgin
emotivo del consumatoe n el | 6 a c g ulie ;formazidni di interésse Ma@Essosoeessere reperite de
una molteplicita di fonti, non aventi per forza carattere commerciale. Per esempio un consumatore potr
ricevere informazioni da persone con laquale ene a contatto, O ancor a
(come ad esempio la stampa specializzafadli un certo rilievo a tal riguardi ricorso ad Internet, che

permette di reperire una grande quantita di informazioni in poco tempo, da diversedfantimaniera

3 Maslow, Abraham Harold, Robert Frager, and Ruth Géotivation and personalityeds. James Fadiman,
and Cynthia McReynolds. Vol. 2. New York: Harper & Row, 1970.

“Kotler, P., Keller, K. L., Ancarani, F., & Costabile, M.,-13, (2014) Marketing managenm 14/e
Pearson.

SEngel, J. F., Blackwell, R. D., & Miniard, P. W. (1995). Consumer behavioN&thY ork: Dryder



gratuita.Chiaramente il loro peso sara variabile, e dipendera da dalla fonte, dal tipo di prodotto che si \
val utare e dal | Gumatdreevgrgpita imfermeond. Il doasumatore tesder@d affidarsi
al prodottoe/o al brad che ritiene avere umalore maggiore, rispetto a quelli in grado di risolvere |l

medesimo problema e soddisfare il medesimo bisogno.

Il valore di un prodotto puo essere e=g80 con la seguerfrrmula’:
N
LI
B = benefici attesi dal prodotto
P = performance percepite

C = costi da sostenere per ottenere i benefici attesi

O = onerosita delle offerte presenti nel mercato

Il valore percepit dal cliente e influenzato in larga parte dalle 4 principali costituenti del marketing mix
dette anche 4Pidealizzate da McCarthyt prodotto(che comprende le sue specifiche, la marca associat:

e tutto | 6i nsi e)nlerezda(cons seiai evéntali scanti,pessikslita di finanziamento e di
pagament) lapromozionec he comprende I vari el ementieidfiegel |
ipuntidivenditalc he i n undaccezione pi Y% ampi aimarkeimgjdelle n t

operationslogistiche e della logica di gestione e reintegro dello 9tock

Le 4P sono tra gli elementi piu importanti nella decisione delle politiche di marketing, ma non tutti. Que
modello ha avuto successo su quelli proposti da altri esperti (come quello ben pit complesso propost
Neil Bordein) in quanto parimenti esplioa e al contempo pitfadle da ricordarg Sebbene le 4P
pubblicate per la prima volta nel 1968iano uno strumento tuttora attuale, sono state proposte alcur
aggiunte, come il Packaging, la possibilita di Personalizzazione e la Passione; questti edlentewli
indubbio rilievo nel marketing mix, ma & bene puntualizzare che rientrano in larga maniera nella v

Apromozi oneo.

Per quello che riguarda il servizio, si potreb
di | asepiamieomnembposi tiva nel consumator e, Aproc
di pendere dal soggetto che | o effettua e dal |l :

maniera crescente dai fornitori di servizi per lasecreglio inferire una qualita elevata al consumatore.

Secondo Kotler, alle classiche 4 potrebbero aggiungere altri due elementi, sebbene tendenzialmen

¢Kotler, P., Keller, K. L., Ancarani, F., & Costabile, Ndp. 224227, (2014)Marketing management 14/e
Pearson.

"Kotler, P., KellerK. L., Ancarani, F., & Costabile, M., 323, (2014) Marketing management 14/e
Pearson.

8van Waterschoot, W., & van den Bulte, C. (1992). The 4P Classification of the Marketing Mix
Revisited.Journal of Marketing56(4), pp. 83 93. http://doi.org/10.2301251988



esogeni ri spetto all e potenzialit?’ del I 01 mpr
del | 6i mpr stisdella Publlica iopinigrie Prodotto e prezzo verranno trattati in maniera piu

dettagliata nei paragrafi che seguono.

1.2 Il prodotto e le sue caratteristiche

Per essere competitiva unodi mpr e echeessariescasodidisfaremu
I bisogni dei potenziali clienti, e lo riesca a fare in maniera superiore a rispetto a quantagteizia
proposta dacompetitors (interni ed esterni al proprio mercato di riferimento, ma in grado di soddisfare
medesimobisogno del potenziale consumatQreper fare cid sara necessario felienziare il proprio
prodotto.
Con prodot t dto goicheipmtessera afersdun mercato per soddisfare un desiderio o un
bisogno, inclusi beni fisici, servizi, esperienzeventi, persone, luoghi, proprietad, organizzazio

i nf or ma z i Bsistone vaiiecclassificazioni per beni e prodotti, ma quelle piti importaritiiai f

del | 6 el ab o Na daso da lweni,si pdodaee.una semplice distinzione in badermdhaezza della
l oro vita utile: i beni non durevoli sono quel
il consumatore tendera ad acquistarli con frequenza (es. alirbenandep r odot t i feeck a

| beni durevoli sono invece caratterizzati da una maggiore durata, e per questo il loro acquisto avvier
maniera piu sporadica. Nel caso delle automobili, ad esempio, un consumatore potrebbe cambiarla
cadenza annualeosi comedecennale, a seconddelle sie abitudini e disponibilita economiche.
Dal momento che spesso sono anche piu costosi il consumatorkisgreepiu coinvolto emotivamente, e
seguira con maggior rigore le fasi del modello a istpdoposti nel paragrafo 1.JA seconda della

complessita nella valutazione a priori, i prodotti si possono dividere in:

1. Prodotti Ari cercado: prodott.i dal | a c emegidnte s s
la valutazione di una serie di informazioni disponibili e le sue conoscenze arigpetio al genere

di prodotto preso in considerazicred appr ossi marne | a qualit?’

2. Prodotti Afesperienzaod: hanno una compl essit

volta usufruito di essi.

3. Pr odot t i:vistafla latoglevatacomplessita, i consumatori hanno difficolta a valutarne la

gualit”™ sia prima che dopo | dacquisto

Solitamente, per i consumatori, le difficolta nella valutazione aumentano con la complessita del prodot

con la sua intangibilita. Esicuramente piu difficile valutare (sia a priori che a posteriori) la bonta di ur

° Kotler, Philip. Trecento risposte sul marketingol. 13, pp. 5758. Tecniche nuove, 2005.

O Kotler, P., Keller, K. L., Ancarani, F., & Costabile, M., p.500, (20Marketing management 14/e
Pearson.



intervento odontoiatrico, piuttosto che la qualita della frutta che si pud acquistare al supermerc:
Non tutti i beni e servizi hanno poi una classificazione netta. Adhpse 0 undéaut omobi
coll ocar e a met”" strada tra prodotto Aricerc
parzialmente la qualita da elementi a suo avviso indicativi del valore, quali il design, le finiture interne,
soluzioni teciche adottated a | c 0st rMa relocas® dieun bene durevole e costoso come
| 6aut omo bi domplessivaaandpail fdttodd™| 6 af f i @ d ki Irietsi séd¢ echza a
a dimostrare nel tempo, elementifdilmente saggiabili a piori. Nel formulare la propria offerta, una volta
segmentata | a domanda, | 6i mpresa dovr ~ daogetiipg e n
nonché in quale maniera differenziarsi rispetto ai competitors che si rivolgono ai medesimi corisuma
(posizionamenfp So |l o rarament e accade che | 6i ntera (
caratteristiche di un pr odot t commadities Per questadagibne n i
produttori tendono a differenziare il proprio pafdglio prodotti, in modo da poter soddisfare al meglio le
esigenze di ogni segmento individudte reputato sufficientemente appetibile. Ma in virtu della forte
competizione presente in gran parte dei mercati, erogare un bene o servizio pengatoemate per
soddisfare il bisogno del consumataaeget non sara sufficiente per avere successo. Di fatti, come é gi
stato detto, il consumatorented e r © a s c e g |tra quelle didpdnibili, §eaeratpia vakslec®ndo

la sua percezion&Jn modelb utile a descrivere a cosa sia imputabile il valore per il consumatore & quel
di proposto ddderzbergn el | a sua fAteoria della motivazioneo
di fattori determinanti nelle motivazioni di acquisto: quélti i eni ci 0 e gtuQuélliigienidi mo

(che nella |l etteratura di ma r k doint of aritype n gsoomaoo  pei

Il ndi spensabil. e consi der @&tiniassdnz sliiedsieonsumatorterder@ a f f
sentirsi insoddisfattorappresentano dunque condicio sine qua noper poter rientir e nel | 6
sceltad e | consumator e. I f at t Roints of diffetenc@ )somad quelli(ckehili a

consumatore non da per scontati, e la presenza genera soddisfazione; essi sono cruciali per I

realizzazione di una proposta di valore che si differenzi rispetto a quella dei competito

Ad esempi o, nell acqui sto di undaut omobil eduetr
anni, la presenza degli airbag per il conducenteeei | passeggero al suo f
climatizzatore, mentre tra i punti di differen

garanzia piu estesaun sistema di guida autononRer ogni bene o servizio, oltre ad una molteplicita di
Point of parity ci pud essere anche un elevato numeioaiit of differenceragione per la quale bisognera
capire su quali aspetti focalizzarsi per ottenere un pnsamento differente e su quali premere per annullare
eventuali elementi di diérenziazione dei competitoS.on | 6 aument are del Fedi me

conseguenzaon il succedersi di scoperte tecnologiche inerenti al genere di prodotto tthe &recade

U Herzberg, F. I. (1966). Work and thature of man.



spesso che il numero e la varieta BeD aumenti, e che la forza mimetiéalei players trasformi molti
degli storiciPoD in PoP, andando cosi ad innalzare gli standard minimi che i consumatori si aspetteran
ed andrannadunque ad esigere dakodotto. Si pensi, sempre in ambito automobilistico, come molte

soluzioni tecnologiche avanzate ed applicate ad un cerchio ristretto di vetture di altaigamhealmeno

|l o erano per | 6epoca nel | a g siand dvetdteuormairiaonormg) @ine c
ad esempio | 6ABS, | 6ESP, gl i al zacristall:@ el e
ancora piu banalmente il radia¢oo i freniadiscoO ancor a, nel |l acqui st o

piatto viene ormai ritenuto la norma, quando una decina di anni fa sarebbe stato un elementc
differenziazione in grado di  giustificare  un premium  price non indifferente.
Esistono molti fattori, mediante i quali differenziare la propria offerta: secondo Kotlefi i clie
i nteressat. sopratt ut t elemeny chade indn cyrati adegiatasnentendagh
attuali playersdi mercate possono offrire opportunitad impresenew comersTuttavia nei mercati piu
maturi questi tre elementemndono ad essere un requisito minimo, e dunque la differenziazione di gioche
su design, affidailita tecnica, riparabilita, tenuta di valoe prestazioni. A questi se ne potrebbero
aggiungere molti altri, a seconda del tipo di prodotto che si va aneoffer esempio, un elemento di
differenziazione nelle auto di lusso sempre piu spesso € la possibilita di personalizzare il veicolo medi
personalizzazioni i f atuvediicolod sutrichiestaglLa personaliazawéonepetrehbe
avvernre addirittura nella fornitura dicommoditiesmediante la costellazione di servizi accessori erogabili
dal |l 6i mpresa che | e produce ( e snsuletzatecpica aldlienteceocn s
Se da un cant o Ittdriiigrenic evmotd/ant potrebbe essedeesampliceg non sara altrettant
immediato capire quale peso relativo abbiano e come adattare la propria offerta Bdtessjui in gioco

la cosiddettaanalisia 6 | a F(prendedilemome dallo psicologomericano che nel 1967 formuld questa
teoria), uno dei piu utilizzati per andare a spiegar@mhgortamento del consumatorQuesto strumento
analitico, conosciuto anche con il nomentibdello del valore atteswa ad identificare il valore creato per

il consumatore nella sommatoria delle valutazioni che esso da alle singole performances del prod
andandole a ponderarerpe loro importanza relativ@uesto valore viene poi corretto mediante la divisione
per la sommatoriap onder at a p erelative dellangnerasita dnmonetarie reon) percepite dal

consumator¥.

2S | ri manda al concetto di Aforza mimeticao int
quella dei competitors, nel momento in cui questi ultimi riescano ad inserire nei propri prodotti soluzioni
efficaci e facilmente imitabiliDaft, R. L.p.187(2004). Organizzazione aziendale. Apogeo Editore.
3Kotler, Philip. Trecento risposte sul marketingol. 13,p.22 Tecniche nuove, 2005.
“Kotler, P., Keller, K. L., Ancarani, F., & Costabile, M., p.629, (20Marketing management 14/e
Pearson.
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Un altro modell o interessante  quello propost
quale esistono 4 livelli di prodotto in base ai quali generare valore parsumatore finafe: i | Apr o
gener i coo0 prodatto carptieezizasoidayls elementi appena sufficienti a soddisfare il bisogno al
base della domanda da parte del consumattote. fi pr o d ot fprodott intgrado di daggiungere la
sufficienza secondo il pararne valutativo del consumatore (rifacendosi a Herztberguindi tutti i fattori
igienici, ma non ha fattori motivantij)l ipr odot t o apnodottd imdraaadi andare @l di sopra
delle aspettative del consumatore, cosieda ser e per cepi t o ocad pnalottifiddlla v e
concorrenza, e presenta dunque uno o piu fattori motiv@rdtin A pr odott o potenzi
| idsieme di tutte le modifiche che si potrebbero ulteriormente al prodotto per renderlcomeayde
competitiva

Con un esempio nel mercato della telefonia, un consumatore potrebbe essere intenzionato ad acquist
cellulare multifunzionale in grado di facilitare la propria vita lavorativa e la propria organizzazione, ¢
optera dunque per ursmarthpone in grado di collegarsi rapidamente a internet e sul quale sia presente
sistema operativo che dispone del maggiomero di applicazioni possibjle L&i mpr esa <c¢h
soddisfarlo dovra creare uno smartphone che rispecchi questi teiguisaniera superiore e possibilmente
in maniera differente rispettocuanto facciano gli smartphodella concorrenzadba |l | 6al t r a p:
pero presentarsi un consumatore interessato ad acquisteedulare solo per effettuatelefonate mediate

rete mobile, che d° allo strumento unoéi mportan
al prodotto generico ed al prodotto atteso,nol o
frillsb, volta a stopraduttivaz(e di nindalzo il prezzo finale) mediante la semplificazione
del |l 6of ferta.

Ma per creare un prodotto di successo non é sufficiente progettare un bene o servizio dalle caratteris
superiori rispetto a quelle messe in campo dalla concrardimetta, dal momento che sono ormai numerosi
i bisogni che e possibile soddisfare con una molteplicita di prodotti provenienti da industrie differenti.
ri manere i nfor mat @amantodetpeenzp d undeteaniinato tgamindividaorogerante

in borsa potrebbe ad esempio utilizzare un PC, un tablet, uno smartphone o uno smartwatch. Per reca
una parte alldéaltra doéltalia, un individuo po
pullman, un treno o un e&o. Per esteriorizzare il proprio status, un soggetto benestante potrebbe acquis
un abito pregiato, un orologio artigianale o

innumerevoli esempi di questo genere é bene che nella formulazielel a propri a str a

tali dinamiche.

Tra i vari modelli possibili, &€ interessante quello proposto da Mark Bergen Margaret Peteraf, second

quale si possono identificare quattro diverse intensita di concorrenza, a seconda debeutiiprate e

15 evitt, T. (1980). Marketing success through differentiattdanything (pp. 8®1). Graduate School of
Business Administration, Harvard University.
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della compatibilit”™ dell 6o0off ert a® @lteemi cdneorremtsdiregtie n
che utilizzano le stesse tecnologie ed indirizzano la propria offerta ai medesimi consumatori, € di un c
rilievo rpaetro |vbaelluatbaor e ficoncor r e nsebbena non dispangano db ,
tecnologie produttive e r i sor s-eansoiamsdddisfare é& mgdesenie |
esigenzeadella clientela Per esempi o, p e tia (che laistorgamerdeasenctasene A
ancoramolte tratte nazionali) sarebbe un errore potenzialmente fatale ignorare Trenitalia 0 Megabus n
proprie scelte strategiche, dal momento che le offerte di questi ulbddisfano esattamente lo stesso
bisogno-sebbene con modalita e facendo uso di tecnologie differenti. E impogatiolineare che in tal
casolaf or mul azi one di nsultépmufcompledsapoicttticercara di comEetere in termini
di performances pureofrebbe non essere fBaiente. Facendo un altro esempio sempre nel settore dei
trasporti, in un frangente di aumento del prezzo della benzina un consumatore potrebbe preferire spo:
con mezzi pubbl i ci piuttosto che acgquiesdurmqueea U
fronteggiare un competitor che offre una domanda direttamente comparabile da tondpunsta
ingegneristico: amentare le prestazioni del veicolo realizzato, il confort di marcia al suo interno e
applicarvi un prezzo basso rispetto a quelédlal vetture appartenerdllo stesso segmento potrebbero
rappresentarmanovre discarsointeee per | 01 n diAquedtopuntailgnodutioc patrebbeo
tentare di competere con un altro approccio, cercando di capire da cosa derivi ibgagftio percepito
dal potenziad cliente ed andando a ridurldel nostro caso, il produttore potrebbe andare a ricercare
soluzioni tecnologiche in grado di far consuma
di sistemi di alimentabine alternativa caratterizzati da un costo piu basso. (es. GPL, metano, motc
elettrico).

Va infine ricordato che & creazione del valore concorroanche i lband delle imprese che producono il
prodotto, dei partner con i quali il prodotto € stato ptiage e realizzato, delle imprese che producono
alcune sue componenti di particolare interesse (ogtedient branding, e del prodotto stesso. Queste

tematiche verranno ulteriormente analizzageparagrafi che seguono.

1.3 Il prezzo e il total cost ofownership
Il prezzo € una dellerincipali discriminanti in base alle quali il consumatore deditdenerito ai propri

acquisti.Nel decidere quale prodotto acquistare nel ventaglio di scelta, il consumatore lo valuta sia in terr
assoluti che in termini e |l at i vi . Di fatti guest o eslcupredze i’

16 peteraf, M. A., & Bergen, M. E. (2003). Scanning dynamic competitive landscapes: adaesdeiand
resourcéased frameworlStrategic management journ&i(10), 10271041.
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scosta eccessivamentea | | 6 ammont ar e c he | o stesso S i er a

rimanenti in maniera critica e comparativa.

Del resto il consumatoe val uta in prezzo che visualizz
ovvero il prezzo che il consumatore richiama a scopo comparativo nella valutazione del prodotto. Elem
che influenzano il prezzo di riferimento potrebbero esteltee al preze della diretta concorrenzanche
prezzi consuetudinari, prezzi ottenibili mediamente al netto degli sconti, aumenti di prezzo previsti, ulti
prezzo pagat o, al oni décc.lilr agrn enz20vohazzpessdel u
percezime del consumatore. Di fatti spesseonon sempre a ragion veduggi individui utilizzano il prezzo
per infeire la qualita di un prodottdQuesto avviene specialmente nei servizi, e piu generalmente per
prodotti Afi duci ao meaenomha apiairsuffieient elementi pepgwedicare la bonth
di cio che sta valutando. In questi frangenti un prezzo altbdovrebbe essere, secondo il consumatore
i ndicatore di ! Divdise ésempiapoteebberal esseie trichiamati penfermare questa
affermazione Per esempio, € stato provato che settore automobilistico questa tendenzialmente
verificata: Da uno studio condotto su 96 individui, ai quali veniva chiesto di giudicare 10 modelli ¢
automobile sulla base di 13 caratte st i che ril evant.i (tra | e qgdal |
g u e s t Gaunhenhta anahe la qualita percepitagqualei nf | uenz a p o s iaménto sense ih t
prodotto, e di conseguenzsebbene indirettamée- | 6 at t i t u dsto.rEqerohdné dpeciticqrehie
tale effetto positivo € minore rispetta quello negativo direttamentterivante dal piu elevato prezzo
consideratadi per sé€, che é semppeer cepi t o come una fudsto dialtrideni el i
servizi®Cisono vari metodi per det eaustomararieatednoldei miglierz z
metodi e quello ddiivalore percepitd: con questo metodiautile nel caso in cui si presenti un prodotto con
caratteristiche o prestazioni sensibilmente diffardatquelli della concorrenza direttsi va a creare un
ricarico di prezzo, giustificato dalla valutazione monetaria dei benefici che differenziano il prodotto da qu
con i quali si va a paragonar@ ancora, € possibile correlare il proprio prezzuelli presenti nel mercato,
andando a mantenere il rapporto deiabgrae Zrlevatiphaer
dal mercatoSi evita n questo modo, specialmente nei mercati nei quali la differenza percepita e poca,
usciredal | 6al one di r a gEsiste envinsiéne dizfatori dilevanti, parcei presenza puo

concedere o meno alle imprese margini di manovra nella decisione del prezzo. Tra questi fattori troviar

1 Sensibilita al prezzo specifica del mercato edgrnsento dipende da molti elementi, come il tipo di
prodotto che si va acqui star e, |l a sua dur at

una qualita altrettanto altcc.Sebbene ci possano essere variazioni specifiche per ciascun merca

7Kotler, P., Keller, K. L., Ancarani, F., & Costabile, Ndp.594596, (2014).Marketing management 14/e
Pearson.
18Erickson, G. M., & Johansson, J. K. (1985). The role of price in atitibute product evaluations.
Journal of consumer researghp.195-199.
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Kotler individua 3 gruppi di consumatoiuelli per il quale il prezzo | 6 el ement o p
del 6 o f, uellr ¢che cercano un equilibrio tra qualita e prezzouelli che cercano la qualita
assoluta del prodotto, anche se comporta un prelEx@tq non si pensi pero che un prezzo basso
basti da solo a sostenere un vantaggio competitivo nel mercato: i consumatori sono sensibili al pr
non meno di quanto lo sono al valore di cid che acquistai®® normalmente i consumatori
domandano quané maggiori al ridursi del prezzo, esistono due rilevanti eccez@ni: 6 a u me n
del prezzo di un bene diminuisce il numero di individui che lo reputano ragionevole, o che hannc
disponibilita economica peragato. Questo attivera una parteeppur nmericamente limitatadi
consumatori incerca di un prodotto esclusivo; inoltregnee € stato detto, il consumatore e solito
inferire parte della qualita del prodotto dal prezzo; un prezzo troppo basso potrebbe paradossalrm
portarl o a dists pessarelo sta urdirdicdtodealicscarso valore.

1 Competizione specifica del mercato: come risulta anche dalla teoria classica microeconomica,
| 6aument are del numer o di competitors pres:¢
player Qest o perch®, in funzione dell dintercaml
diventano piu sensibili al prezzo

M Differenziazione del prodott o: | Gunici t?” d
prodotto proposto con queltiei competitors diretti. Ad un maggiore unicita percepita nel prodotto

corrisponde una maggiore propensione a pagare.

T Brand: in assenza di al tri el ement i di rili
marchi costituiscono la principaldifes a cont r o | a 2% Deérestoal brdne,icomer
vedremo pi % avanti, ~un el emento di di f f

consumatore finale.

1 Informazione: la carenza di informazione pud talvolta giocare a fadoeel | 6 i mpr e
consumat or i non c oomsresconoad btiererfe sufficientainformazioni per valutarla
tenderanno a scartarla dal ventaglio di &cella possibilita di comparazionaurra tanto piu la
possibilita di innalzare i prezzigant o meno  di fferenziata |
potrebbe essere dato dalla segnaletica sti
confronta i prezzi dei combustibili proposti alle prossime stazioni di rifornimento.

1 Correlazionee compatibilita del prodotto acquistato con altri prodotti acquistabili o detenuti: accac
spesso che i prodotti offerti da una determinata impresa si debbano interfacciare con altri prodo
servizi, e in questa situazione si possono riscontrare probler i compatibilit?”
fronte ad una diramazione strategica: potrebbe rendere il prodotto compatibile con il maggior num

di prodotti possibile, o solo con prodotti della stessa impresa. La prima strategia porta il consuma

¥Kotler, Philip. Trecento risposte sul marketingol. 13,p.7273. Tecniche nuove, 2005.
20Kotler, Philip. Trecento risposte sul marketingol. 13,p.61 Tecniche nuove, 2005
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apercepre un minore costo di adattamento al | q
val or e; dbéaltro cant o |aamerdagecilcustamar lifetime aalyeslei a
tendera a comprare prodotti della stessa impresa e dovra sostener®unaggfore per acquistare

prodotti correlati di altre imprese.

C da notare <che non tuttdi gl i el ement i el en
Esi stono dunqgue prieingrobndmii nit e ndie ngar Ic ® nqudexene chd
| 6i mpr esa mant en g aapdi buesqarstarza Sara defemrmeata dal. mertato, e piu nell
specifico dalla disponibilit”™ massi mdarget. llfoargiar e
questa stanza saradetennda t o0 d a | | db costifissi e vadabikimputatl prodotto, o in alternativa
-come accennato primdal limite minimo che permette ai consumatori di fidarsi della qualita inferibile di

questo prodotto

Bisogna infine consideraik"total cost oiownershig(TCO). Questo elementali fondamentale importanza
per gliacquisti nel settore B2B, ha una graniluenzaanche nel B2C: Di fatti per il consumatore, come
sappiamo dalla formula presentata nel primo paragrafo di questo capitolo, il valoreftérta e funzione
negativa onerosita percepita. E questa onerogitéd gerivaresia un costo monetario (es. costo di
manutenzione)ia un costo non monetario (esnipodi ricerca adattamento di altri fattori, apprendimento);

| costi monetari saranno laro volta suddivisibili in costi fissi e costi variabili. Dunquetdital cost of
ownershippuo essere considerato in senso lato come il "costo dgpeztd, e deve essere valutato con
un'attenzione altrettanto maniacale dall'impresa produttricelfp@ci n undéotti ca mer
cliente, invece che su obiettivirategici e target finanziarisebbene non con la stessa enfasi prestata da
clienti ic¢hbiunsivniests/s del | dopesationenella strutiura di eost@deinoro ladgugsti
solitamente predispongono un processo di valutazione tendenzialmente pid scrupoloso ed Zrticolatc
consumatori finali porranno una certa attenzione al TCO. Questa attenzione sara tanto maggiore quan!

saa lunga la vita utile del bene preso in considerazione, e quanto piu saranno frequenti e perpetuat

tempo le fattispecie di costo (monetario e non) che Si presentanc
Per guanto concerne i mer cat o B2C, lerdee Iserem p
Tra i cost i fissi troviamo il bol |l o, | 6assicu

bombole (nel caso di vetture che utilizzano GPL e metano), che hanno scadenze periodiche indipen
dal | 6 e flizzo chilometioo dal tvaicolo.Costi variabili saranno invece quello del carburante, degli
pneumati ci, dell a manutenzione ordinari a, ed e
beni in grado di soddisfard medesimo bisogno di trasport®ra i costi non monetari si potrebbero

menzionare il disagio derivante dal non poter entrare nella ZTL quando il varco & aperto (per auto non ik

2 Fiocca, R., Snehota, 1., & Tunisini, A. (2008)arketing busines-businesgpp. 146150). McGraw
Hill.
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o elettriche), la perdita di tempo derivante dal cercare un parcheggio sufficientemente grande (per au
grandi dimensioni utilizzate prevalentemente in citta con carenze di posteggi) e ancora la diffico
nel |l apprendi mento del Il 6utilizzo dedlut ¢ & mdambio |
automatico interessati a modelli ahen presentano questazopne).Molti produttori, specialmente operanti
nel B2B, gia implementano nei loro siti web una pagina di consultazione del TCO dell'intera gam
prodotti; un esempio potrebbe essere IVECO, che presenta sul proprio sito web un completo elenco
soluzia i adottat e, per ci ascun vadquisto(esoriduzipre del crisiomo s
di carburante, materi al|i mi gliori per mantene:
guida pe non incorrere in sanzioni ec&)Propio attorno alla problematica d&ICO si stanno facendo
strada nuovi business: si pensieabnomicita di mantenimenttelle automobili elettricheispetto aguelle
dotate di motor@ scoppio, benché anche le prime presentino strutture di costo partfc@aancora il car

sharing, che permette ai soggetti che guidano saltuariamente di evitare gli elevati costi fissi tipicame

derivanti dalla propriet”™ e del manteni mento d
molti produttoridia ut omobi | i S i sono trovat.i a dover mod
TCO.

1.4 Brand, Branding e Brand Equity
L6OAmerican Marketing Association definisce il

qualsiasi altra caratterisf che identifichi il bene o servizio di un venditore, come distinto ddi qiegjli

al t ri ¢ &econdottaterdefidizione, gli elementi che possono comporre un brand sono tanto nume
qguanto lo sono i possibili elementi di differenziazione debptto: tra questi potrebbero rientrare elementi
grafici, loghi, forme, suoni e molto altro ancora. In questa estesa accezione anche elementi intangibili,
i sound tipico dei mot or i bicilindrici deeos m
portafoglio prodotti Audi, potrebbero rientrare nella definizione di brand. Alcuni di questi elementi posso
anche essere sottoposti a tutela giuridica, nel caso in cui vengano registrati dalle imprese per
commercialé.

Il brand, nellaprospettiva del consumatore, ha componenti 3 funzioni intercorfiesse

1. Identificativa: permette al consumatore di identificare la marca e distinguerla dalle altre; una ma

facil mente distinguibile e molto conawai e@ha

2 http://www.iveco.com/italy/Pages/TCO.hti&taricato il 10 maggio 2016.

BAd esempio, dato il |l oro costo el ev agowerunits 6 of f e
vengano noleggiate, e non vendute assieme al veicolo stesso. Per maggiocazioiarsl rimanda al sito

della gamma elettrica Renadittps://www.renault.it/veicoli/gammae.htmIS ¢ a r i ¢ m&dggo 2016.1 1

24 https://www.ama.org/resources/Pages/Dictionary.aspx?dLetter=B&dL etsearigato il 9 maggio 16

% Kotler, P., Keller, K. L., Ancarani, F., & Costabile, Ndp.374375 (2014).Marketing management 14/e
Pearson.

% Fontana, F., & Caroli, M. (2013fEconomia e gestione delle imprépe249). McGrawHill.

16


http://www.iveco.com/italy/Pages/TCO.html
https://www.renault.it/veicoli/gamma-ze.html%20Scaricato%20l'11
https://www.ama.org/resources/Pages/Dictionary.aspx?dLetter=B&dLetter=B

2. Percettiva: sintetizza | 6i mmagine del | GBranthar

imaged ) ; | 6opi ni one che i consumat or i hanno de¢
3. Fiduciaria: risul t a eacankistednella fidecraahe i consuenatarisivolgdna
verso questoul ti ma; una profonda componente
del consumat or e ( ibmandjoyadty .J i casi S i par |l a di
C evidente come | dla marocapaortail consumatore a dténerla “‘un efemento di
di fferenziazione, e dal moment o c he -ripwabile apahe s
guantitativament e, c¢ o premiuaprided-d Iprand gude deve eésSerédno qoraeg a
un asset i ntangi bile di primaria i mportanza ¢
all 6i mpresa che | o deti eneez zodi anpcrhaet i cnaerl d.6 au

Una marca forte che gode di una certa notorieta € interpréédtmercato come erogatrice di prodotti di
qualit”™, ed  agevolata nell éacquisizione nel
rendere meno variabile la domai¥& fornisce in aggiunta una posizione di vantaggio strategfiefunge

da deterrente pearpotenziali nuovi entranti; anche per questa ragione, un forte posizionamento del bra

pu, rappresentare una chiave di vol t a pr f
Di interesse per questo elaborato € il concettBrdnding guesta |l dattivits’
aggiunge valore hlla propri a offerta mediante | a forza d

benefici che € in grado di generare, il supporto di un brand verso un prodotto di gaaldéilita il

gradi mento ed il successo allodinterno del merc
del valore dell dofferta, e non il valore stess
prodotto, se nonnelsao i n cui | 6i mmagine ne rappresent.i |
A tale riguardo si potrebbe citare il caso di

del cowboy #AMar |l bor & IlManmiag gichecaadungue dni ruolo pili mdrginalé
sebbene ancora importanteei mercati in cui si prospetti un ampio ventaglio di possinints of difference

per | 6offerta. La vendita dei p r cbchoding dhesénpliida e
la | oro diffusione nei canal i di di stribuzion
sicuramente | a qualit"™, l Gunicit”™ nel design ¢
determinato nel tempo il loro suesso commerciatUna vol ta il lustrate | e

e istintivo chiedersi se siano stati identificati modelli per valutare uno strumento cosi duttile, e la rispos

chiaramente positiva. La societa inglese InterBrand, per esewghida i brand a seconda della capacita di

27Kotler, Philip. Trecento risposte sul marketingol. 13,p. 72 Tecniche nuove, 2005.

28 Swait, J., & Erdem, T. (2007). Brand effects on choice and choiders&tion under uncertainty.

Marketing Science, 26(5), 6/€97.

2Wood, L. (2000). Brands and brand equity: definition and manageManagement decisioB88(9),

p.663

0 Kotler, Philip. Trecento risposte sul marketingol. 13,p.62 Tecniche nuove, 2005

tlsaacson, W. (2012). The real leadership lessons of Steve Jobs. Harvard business review;di¥4), 92
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generare flussi di cassa direttamente loro impuf&piiecondo tali stime, alcune tra le societa piu di
successo godono di brand il cui valore  netl 6
Apple (170 MId), Google (120 Mid) e Codc2ola (78 MId¥3. Limitarsi ad una valutazione squisitamente
monretaria sarebbe pero riduttivA.questo punto &€ necessario introdurre il concett®rdind Equity sono
state proposte varie definizioni a tal riguaydventi come riferimento vari orientamenti manageriali, ma
una delle delucidazioni piu esaustive e quella proposta da Feldwick nel 1996, secondo la quale la quale
possibili 3 definizioni*: La prima & & misura totale del valore del brand preso ssparente, quando viene
venduto o viene riportato in bilancidorand valug; la seconda e€dli nt ensi t ~ del | ¢
consumatori al brandofand strength L 6 u llatdesamiaione delle associazioni e delle opinioni che i
consumatori hanno del brdn(brand imag¢ Un altro interessante contributo e quelépportato

dd | 6ameri cano Davi d Bank equitysi ssddivide im 8 componedliqu al e | a

1. Brand loyalty la misura nella quale i consumatori sono legati al brand, rilevabile dal cost di
mar keting necessari o, dall a maggiore stabil
mi nore reattivit”™ alldéintroduzione di of fer

2. Brand awarenesda misura nella quale il brand & noto al pubblico, la facilita eoquale viene
riconosciutod a frequenza con | a quale questoultim
ventaglio di scelta.

3. Qualita percepita: la misura nella quale il brand e associato dai consumatori ai hogodlita,
anche in relazionai prezzi ai quali vengono proposti.

4. Associazioni alla marca: | a misura nella qu
percezione dei consumatori, e nell a quale

posizionamento forte, défenziato e distintivo rispetto alla concorrenza.

5 Al tri asset proprietari: o numero e | 06i mpc

con i partner commerci.ali a disposizione de
La domanda forse pit importante da porsiGdlr goment o cosa bisogna
mantenerlo tale nel tempd?nnanzi tutto ~ bene che nel t e-mpo

confermi nel tempeoil valore simbolico al qualeuole associare laropriamarca.Si potrebbe erroneamente
pensare che un brand con un posizionambatodefinitosia semplicemente il frutto di forti investimenti in
pubblicita, ma m®lla realta dei fatti questo processo € ben piu complesso, e pud avvenire con strument
loro eterogeneiDi fatti secondo Costabile et al. tutte le interazioni che un individuo ha con la marc

concorrono-non per forza in maniera positival | a percezione c¢che ha di C

2Kotler, P., Keller, K. L., Ancarani, F., & Costabile, N\0.395 (2014).Marketing management 14/e
Pearson.
¥Da NANBest gl obal antualdiintrbrand, caricato ilrl@npaggio?016.
¥Fel dwi ¢k, P. (1996) . D oJowsnal ofrBeaiadIManagemestélY] 928.b r a n d
% Aaker, D. A., & Equity, M. B. (1991). The Free PreNew York206
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occorrera organizzare una molteplicita di attivita di mariggtcome ad esempio eventi, sponsorizzazioni,
comunicati ufficiali ecc. che siano tra loro sufficientemesitebiotici da consolidare il posizionamenti.

i n quest:.i casi dda infériderea@melili progessadirconwigaziane e cogrdinazierdi
attivita di marketing diverse fra loro, al fine di massimizzare il valoreadseriescono singolarmente e
cumulativamente a creare per la mait®er potenziare ulteriormente lxand imagesaranno utili le
asseiazioni secondare, ovvera@ollegamenti che si fanno con altre marche, prodotti o soggetti che godor
del Aposi zi onament oUntcampartantero cdeaente reelgegnpoucondl posizonamentc
raggiunto dalla marca sara poi la condizione necessaria al mantenimeatsteleso. La coerenza non deve
limitarsi alla similitudine dei messaggi di comunicazioni futuri con quelle gia emessi, ma anche ne
formulazione di proposte di valore e lancio di prodotti allineati corspetiative che i consumatori hanno
con riferimeno al brand; il consumatore modifica di fatti la propria opinione della marca ogni qualvolt
venga in contatto con essa, sebbarlel 6 a u me ndtodetaes delleedefiniaione del posizionamento di
un brand aumenter ™ anc h eondudatoregead # coadizionanheht@ delpgieidizo e
del contatto con la marca dalle opinioni precedenti, specialmente se negative; si pensi ad esempic
di fficolt”™ che hanno avuto Fiat e Ducat.i atterl | &
rispettivamente di auto scadenti e dbtrciclette poco affidabiliNon per forza bisogna poi nel tempo essere
rigidamente ancotaal precedente posizionamento: esso potrebbe dafggtnciarsi ad immagini obsolete,

a valori non piu condivisi dadegmento target o a qualita di prodotto non piu apprezzate dal mezcato
bisognera allora trovare nuove associazioni in grado di rinnovare il prestigio del brand, e reintegrare dur
la sua capacita di aggiungere valore al prodattd.i mport anza del brand =~ do
spesso cerca di identificarsi condeand imagedei prodotti che acquista, specialmente se sono destinat
a | filizza in pubblico: per un benic o me undaut omobil e, uno tes me
del 6abbigliamento il mar chi o sar?’ certamente u
soddisfazione dei bisogni di stima ed autorealizzazione; nella piramide di Maslow questi bisogni St
collocati in posizioni ben piu elevate di quedisenziali per i quali tali prodotti sono natspettivamente:
trasporto, comunicazione, necessita di vestigsi.obiettivo ambizioso € poi quello di creare una propria
comunita di consumatori: una marca che gode di una comunita coesa alimenta lbosataramn essa, e

la maggiore relazionalita del rapporto con i soggetti che ne fanno parte creano spunti di migliorament
i nnovazion?&. Peer elvbafafrer tqaaiest o fenomeno, | 06i mpr
di marketing coerenteco | a propria i mmagine e con | 6opini

percezione del consumatéte

$Kotler, P., Keller, K. L., Ancarani, F., & Costabile, Nbp.380381, (2014).Marketing management 14/e
Pearson.

s7Kotler, P., Keller, K. L., Ancarani, F., & Costabile, Nbp., (2014).Marketing management 14/@earson.
8 Kotler, Philip. Trecento rispa® sul marketingVol. 13,p.61 Tecniche nuove, 2005.
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2. Il portafoglio prodotti e la sua gestione

2.1 Strategie di gestione del portafoglio prodotti
Come detto nel capitolo precedente, invirtudplle i mar i a i mportanza del

che esso venga gestito con attenzione. Il posizionamento di una marca puo essere forte e radicato, ma
non significa che sia insensibile al C o mmipatlet a1
variazioni nelle strategie di marketieg al | e mo di f Can pogtafadle prbdoto (b faenmad) si .

intende il complesso di prodotti o referenze offerti da una determinata impresa. Esistono varie dimens

che caratterizzano il porafg | i o di prodotti: | ampi ezza conce
ovvero il numer o di categorie di prodotti tr
del I 6i mpr esa. Partendo dal | a pvaoahtodmsponikili'per diascuman e

linea) si puo poi arrivare alla lunghezza del portafoglio, ovvero il numero cumulato di varianti disponib
per | 6insieme di l i nee presenti nel portafogl.
le modalita di realizzazione, distribuzioneefunone doéus o e impasopbssdno dverd i
portafogli di prodotti dalla struttura sensibilmente differente tra loro, a seconda del loro stadio di svilup,
della loro dimensione, della strgia di marketing e del settore nel quale operano; per esempio startu
imprese di piccole dimensioni, o operanti nel mercato d@elemoditiestenderanno ad avere un portafoglio
prodotti meno lungo rispetto a multinazionali cgati nel mercato di massepmead esempidProcter &

Gamble, Sony o Selex.

Con nAestensi olmaad edténsiomasc ad ng¢ende i | fenomeno n
prodotti, accompagnati dal nome di una mar ca

cd egoria o unodoestensione di |inea. Nel primo c
gi " coperte dall 6offerta dell 6i mpresa, ed  u
di mensi oni con | i g uessbiatviene spaessoeirt meecdtieparz quali sand nenegsar
competenze gi " detenute dall 6i mpresa. Per esem
per motociclismo,  recentement e entequiakiane enspart n
invernali#®

Nel secondo caso viene |l anciato un prodotto ap
Léestensione di l i nea pu, es s dancendopmdotti apgpartenenti adv ¢
una fascia pitb as s a) , vianciamdoprodditiaapparteneriti ad una fascia piu alta), bidirezionale
(unendo leprime due strategie citate di espansione di linea) e orizzotaaleigndoprodotti appartenenti

all a medesima fascia dtia vddlolréi ngpir'escagperitea pdra

9 Kotler, P., Keller, K. L., Ancarani, F., & Costabile, N520-521, (2014).Marketing management 14/e
Pearson.
4 http://www.dainese.com/it_itscaricato il 28 maggia016
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trattate approfonditamente ngaragrafi che seguofc®>. Al gi orno do6oggi accad
decida di sfruttate la notorieta del proprio brand per ampliare la propria offerta, nel tentatitrarde piu
consumatori e di aumentare i ricall n 6 e | ranadqutypermette infatti di immettere piu facilmente
un prodotto i n un determinato mer cat o, port a
investimenti in pubblicita; inoltre, sped¢mente se il brand é particolarmente apprezzato dal mercato, co
una certa probabilita il prodotto verra valutato a priori con un occhio di benevolenza, soprattutto
appartenente ad una <categoria di p r o cbosunmaiore. Al
lancio del primo modello di iPad, Apple proponeva un tipo di prodotto che non aveva mai realizzato
precedenza, ed ancora parzialmente sconosciuto al grande pubblico; cid nonostante, il brand
sufficientemente forte da incuriosire ortsumatori, e posizionato in modo da favorire un atteggiamentc
positivo da parte dei potenziali acquirenti verso il prodotto; sebbene il mercato dei tablet sia orr
tendenzialmente saturo, e le vendite siano attualmente in calo, iPad rappresento alriaswozesso

commerciale®

Stressare labrand imagelanciando prodotti esageratamente eterogenei fra loro potrebbe perdo ave
ripercussioni negative sul marchio: i consumatori potrebbero infatti rimanere disorientati dalla varieta
immagini che esso ritghma, ron riusendo piu ad identificarMi n 6 essenza ori gi nal €

| et t er at ur diluiziona detamarcad’ énttale drangentetanto pitl la marca sara forte, tanto pil

il ritorno economico di breve periodo determindta | | 6 est ensi one di l i nea c
che annull ato da un indebolimento dell 6i mmagi
| 6esempi oDadvii dibaornl enyel | o scorso decenni o: hi @ii my
categori a, con | 6i nt ent o-Davidson uilzzd é pnapmnotnante @er gehdere |
mer chandi si ng, spesso poco coerente con | &6i mma
sentimento di makyshieéent antraeglie Bobawuhit *di
D6altro canto, una volta effettuata | 6estensio
di guestoul ti ma, nul |l a i mpedi s dieoned padGenza.flrdansoaal «
posi zionamento dell 6i mpresa sar?’ tanto maggi o

opinioni dei consumatori, e questo dipendera anche dalla conoscenza che i consumatori hanno del prc
dalla sua permameza nelmercato e dalla sua diffusionE.6 anche bene specifi
prestano meglio si altri ad essere estesi: Per esempio, il marchio Volkswagen richiama alla mente

consumat or i | 6i mmagi ne di u n ealizzate dan turap perequedta ragionet

4 Mattiacci, A., & Pastore, A., 34950,(2014).Marketing: il management orientato al mercath Hoepli.
2Kotler, P., Keller, K. L., Ancarani, F., & Costabile, N823-526, (2014).Marketing management 14/e
Pearson.

4 http://www.webnews.it/2015/07/29/ipardlomarketshare/scaricato il 28 maggio 261

“Ries, A., & Trout, J. (1981). The battle for your mihikw York

45 Haig, Matt.Brand failures: he truth about the 100 biggest branding mistakes of all. ifogan Page
Publishers, 2005.
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il suo portafoglio prodotti € estremamente ampio, e ha storicamente coperto quasi tutti i segmenti dispor
del mercato automobilistico; si pensi che la sua gamma spazia dalla economicayUgarcon un prezzo
base di circa 11.000 euro) all éammiraglia Pha
volte tanto)*® Cio nonostante il suo posizionamento rimane forte, in qugm@scindendo dal segmento
considerate Volkswagen realizza autoconunaca ed undattenzione al d «
guesto modo riesce a mantenere la sua promessa di marca. Questo sarebbe sicuramente piu difficile
generico produttore di vetture di estremo lusso (es. Pagani), la cui immagine di marsavaserebbe

irreversibilmente traditadapdoot ti fAall a portata di tutti o.

Léestensione di marca ha | o specul are effetto
essere posizionata in maniera completamente differente rispetto alla mmadloa, e risultare dunque piu
attraente per spéici segmenti di consumator&i puo concludere aggiungendo che marche con una qualit
percepita al di sopra della media sono piu facili da estendere, che le estensioni verticali richiedono sp

la creazim e d i nuove marche (o | o sfruttamento di n
consumatori) e che undestensione danneggia | a
i mputabile a questoulti maut oOmaitnifcion)e cphie¥ upnrboebsat!

successo se i consumatori percepiscono una corrispondenza tra la marcacoraduéte le associazioni

positive delle quali godee i | prodotto | anciato*come estensi

2.2 Trading down
Con fAestensi on gadngedows)siinieride un pastisotare tipp di estensione di linea, nel

gual e unodéi mpresa propone un bene o servizio ap
nelle quali sono collocate le sue attumee di prodottd®L e r agi oni che moti van
basso possono essere molteplici: Il trading down € uno strumento efficace per attrarre la clientela e

familiarizzare con la categoria e con la marca, con lo scopo ultimo di inctamadrricavi mediante |l

processodiup-seling i n un secondo momento. C possibile
695 ADar ko, che per buona parte dell o scorso
motociclistial monddu c at i . O ancora BMW, che nel 2004 he
stessa ragione. L6i mpresa potrebbe poi essere

presentano tassi di crescita piu elevati e la possibilita di verd&rmi maggiori. Specularmente potrebbe
farlo perché il segmento nel quale attualmente opera € in declino, 0 semplicemente € troppo ristrettc

generar e fl ussi di cassa sufficienti all 6aut

“tratto dal listino del mensile AlVolante di settembre 2015

47Kotler, P., Keller, K. L., Ancarani, F., & Costabile, M0Q6-407, (2014).Marketing management 14/e

Pearson.

48 Mattiacci, A., & Pastore, A., 34950,(2014).Marketing: il management orientato al mercath Hoepli.
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motociclettaDu k e, prodotta dall 6austriaca KTM. Con qu
390cc) | 6i mpresa  entrata nel segmento dell e
linea ha registrato hanno permesso a KTM di crescemheann una fase recessiva dieroato?®
LOi mpresa potrebbe infine realizzarla nel tent
nel mercato, attualmente operante in fasce piu basse ma cimesecondo momento potrebtercare di
edendere la propria linea. Si puo citare nuovamente Ducati, che con il lancio della Scrambler cerco di

diretta concorrenza alla motocicletta retro inglese Triumph Bonneville (2015). Per avere successt

guestoultimo caso, I eintenentee bass® da dappresentares @ valkda aterrfativ
all 6offerta del competitor.
Nell 6estendere verso il basso si potrebbe inco

per descrivere il comportamento dei consumatori che, di frahtencio di una linea di prodotto meno
costosa, scelgono questoultima abbandonando | a
periodi di crisi come quello attuale, in cui gli individui gestiscono con maggiore attenzione i propri risparr
La cannibalizzazione non & da considerarsi negativa a priori: potrebbe essere addirittura programmata
stessa i mpresa, per far s3 che | 6attuale clien:
linea di prodotto, al fine di ewdre che si rivolga ad imprese concorrenti giettuare i propri acquistf
Riguardo alla marca da utilizzare, nel trading down possono essere utilizzate tre differenti approcci: il pr
e quello di lanciare il nuovo prodotto utilizzando il nome dellacaanadre, come frequente per i produttori
di elettronica di largo consurdo Il secondo & quello di utilizzare una marca completamente nuova per
lancio del nuovo prodotto (strategia molto utilizzata da Procter&Gamble, in generale per tutte le estens
di linea e categoriaj. Il terzo & infine quello di utilizzare una marca nuova che rimandi alla marca originals
come nel caso del trading down di Brembo. Il produttore bergamasco di sistemi frenanti & entrato
segmento delle pit economiche pinze e penfreno per veicoli di piccola cilindta con la sottomarca
ByBre, in modo davitare di perdere il suo posizionamento da costruttore di sistemi premium dagli altissii
livelli di complessita tecnica, cura produttiva e performances. Il nome della nuova marca (che per

| 6appunto sta per By Brembo) ricorda f ocosematernt
ad un atteggiamento positRoL a val ut azi one dell 6utilizzo di n
essere operata con attene al rischio, nel caso di lancio di nuovi prodotti con caratteristiche troppo divers

49 http://www.moto.it/news/ktrrsiamaostatia-mattighofenvi-raccontiamefabbricadeirecord.htmiscaricato

il 28 maggio 2012

SoKotler, P., Keller, K. L., Ancarani, F., & Costabile, M0Q5406, (2014).Marketing management 14/e
Pearson

51 Si pensi ad esempia Phillips e Sony, che presentano portafogli di prodotti ampi e lunghi in grado di
coprire quasi tutti i segmenti disponibili di molte categorie di prodotti elettronici (impianti audio, auricolari,
televisori ecc.).

2 http://us.pg.com/our_brandsaricato il 28 maggio 2016

s http://bikeadvice.in/indiastorembosbybre/scaricato il 28 maggio 2016
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da quelli precedentemente trattati, di diluire la marca: se da un canto e forte la tentazione di espande
gamma presentata dalla medesima marca nel tentativeratiratpiu clienti possibile, € anche vero che il
posizionamento € dato dalla rielaborazione da parte del consumatore di tutti i contatti che esso ha av
ha con | a marca. Tra questi contatti s peai®seoizir i
proposti, frequente per quei prodotti la cui consultazione e facilitata da listini e siti web. Quando il cliel
visualizza tutta | 6offerta di unodi mpresa, | a
baricentro dei posiziamenti dei singoli prodotti. Un esempio di trading down rischioso e stato quello c
Harley-Davidson, quando nel 2013 presentcefdryleveli St r e e t 7500 . Se per
conta il mar chi oo,  anc h aidoed assemldataen Inglia gesriduare im
costi di produzione) non ha incontrato le aspettative dei clienti piu fidelizzati al brand, che si esigono
Harley-Davidson motociclette prodotte esclusivamente negli Stati Uniti e realizzate con soluzio

costru t i veAretr o

5

2.3 Trading up
Con nest ensi ontedingep S iotentledilddndamend speaularmente opposto a quello

descritto nel precedente paragrafo: unodi mpresa
quelle trattatén precedenzZd. Questa tecnica, come il trading down, pud essere utilizzata per tipi di prodot
il cui prezzo va da pochi centesimcantinaia di migliaia di eurdi pensi ad esempio a Lavazza, che con
l a miscela AOr oo 10 0 %eaadrpaotottacpal raffimata detie precedeott perda quale
richiede unpremium price O ancora a Maybach, maio luxury di MercedesLe motivazioni che possono
spingere undéi mpresa ad operare dtr adi nujtodigperares o
in segmenti caratterizzati da prezzi piu alti, dove talvolta & possibile realizzare margini stfperior
L6estensione verso | b6alto = spesso una necess
maggiormente radicati nel mercato. Un esempio € dato da KTM, che con il suo modello RC8 e entrate
2008 nel segmento delle moto supersportive. Cognide ha ampliato il portafoglio prodotti al punto da
coprire tutti i segmenti motociclistici, ed € inoltiascitaa contrastare il monopolio di Ducati nella nicchia
delle supersportive bicilindrichdl trading up puo essere utile a generare un procesag-selling
specialmente nel caso di una marca che gode di una propria comunita, i consumatori chiedono spes
avere il massimo che la marca possa offrire, e il massimo che la marca possa offrire cambia a secon
guanto | 6i mpr dwa queedtoi |[Mvewmige IdGalvol t a i-Davidsanl t
ha prodotto motociclette dalla qualita, dalla dotazione e dal livello di personalizzazione possibile cresce

consapevol. del | el evat a di s p o nappassiomati “consamatop. a

“Tratto dal mensile Aln Motoo di gennaio 2014.

s Mattiacci, A., & Pastore, A., 34950,(2014).Marketing: il management orientato al mercatd Hoepli.

6 £ bene fare una precisazione: non sempre i beni con prezzi pit elevati godono di margini superiori: u

margine percentualmente elevato potrebbe esmache realizzato con prodotti dal prezzo basso ma

venduti in grande quantita, sfruttando la riduzione del costo medio derivante dalle economie di scala.
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Il trading up & stesso operato per chiarire, rafforzare o migliorare il posizionamento dell&’néaarehe

per questa ragione ehdi recente sono state proposdse costruttori di livello mondiale-piu per fini di
immagine cheer il ritorno finanziarieveicoli che racchiudono una qualita costruttiva e delle caratteristiche
tecniche molto superiori rispetto a quelle ris
essere rappresentati dalla sportiva e ratdrAlfa Romeo 4C, dalle molteplici serie limitatengipercarche

con frequenza crescente vengono proposte dai costruttori di automobili di lusso e, esempio massimo |
mercato motociclistico, la nuova Kawasaki H2R. Questa moto di fatti presenta aremsotvralimentato
tale da renderla pit potente di una MotoGP, e di farle raggiungere la velocita record di 3% lemibto

e chiaramente destinata ad un pubblico estremamente ristretto di appassionati, come confermato dal
(a partireda 53.000eno) e dal fatto che non sia omol ogat ¢
ai regolamenti di gran parte dei campionati motocicligticse da un canto le vendite del modello non
saranno probabilmente sufficienti a coprire i costi di investiminz@li, € indubbio il fatto che con questa
manovra Kawasaki abbia rafforzato il suo posizionamento gia abbastanza solido da costruttore di r
all 6avanguardia tecnologica e sportiva. Si aeer
| 6i mpressione che il consumatore ha di una de

confronti dei suoi prodofi.

Inoltre rei mercati geografici dei paesi pill ricchi, i consumatori di fascia rifedéhiedono con maggiore
frequenzaed entusiasmo prodotti dal piu alto livello di qualita percepita e di aspirazione rispetto a que

acquistati nei decenni precedenti;un sondaggio condottoegli Stati Uniti da J.Silverstein e N.Fiske, il

96, 2% degli intervistati dichiarava di essere
e il 48, 4% dichiarava di esser e dppartenegntdo aspecfichea p
categorié?. Questa crescente propensi 0ne éddtdtadda cumerasis t
fattori, che negl.i ul t i mi decenni hanno mo d i
consumatori: | 0i nc ladimeunidnedelctesto detlaevithdlattatandalia guarta @i prezzi

per molti beni (sip e n s i ad esempi o alEve§y ®dyfLew Prices ,d eil nhpel esnter!

s7Kotler, P., Keller, K. L., Ancarani, F., & Costabile, M04-406, (2014).Marketing managemeit4/e

Pearson

58 http://www.motoblog.it/post/784983/sofuoghpingela-kawasakih2r-a-391-kmh-video scaricato il 28
maggio 2016
Shttp://www.kawasaki.it/it/products/supersport/2015/ninja_h2r/overview?Uid=0818Wg5YUF1RXF9cUVw
NXFgJWwpZUVIbDV8OWQ1dX1FQWwscaricato il 28 maggia016

80 Beckwith N, Kassarjian H, Lehmann D. HALO EFFECTS IN MARKETING RESEARCH: REVIEW AND
PROGNOSIS. Advances In Consumer Research [serial online]. January 1978;546)/48%ailable from: Business
Source Complete, Ipswich, MA. Accessed June 1, 2016

61 Si rimanda al paragrafo 1.3, alla distinzione dei consumatori in base alla loro disponibilita a pagare
proposta da Kotler
62 Silverstein, M., Fiske, N., & Butman, J. (2003)rading up: The new American luxuid3-24,Portfolio
(Hardcover).
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grandi retailers quahVvalMart, a Costco e a Home Depot, spkr nominarne alcumegli Stati Uniti), il
diffuso cambiamento nella struttura dei nuclei familiari (derivante dal maggior aghoitochezza da parte
dell a donna, dall 6aumento dell 6et”™ media di m a
dei desideridec onsumat or i e | a scompar®slad idnetlrload ufizci uol nteu
livello superiore diventa quindi spesso nmnustnelle strategie di marketing, dettato dalle mutate esigenze

dei consumatori.

Anche nel caso di trading up  bene fare cons
Radi cal i estensioni ver so | 6al t oon lo apecifieo roliettivodie
riposizionare o rafforzare il marchio (come neegredent e esempi o del |l 6Al
l utilizzo di una nuova marca. I n caso contr al

potrebbe ottenere un riscontro negativo da parte del mercato, in quanto nel definire la propigeapini
merito al nuovo prodotto i consumatori tenderanno a richiamare le precedenti assochegita marca
madre richiamalUn pregnante esempio a conferma di quanto detto e quello della Fi@oLp@negli anni
670. Nonostante f dsas e tgeucarii ¢ aamhe nvtaemeanvt een zbeen r i f
commerciale, perché oltre a presentare un consumo di carburante troppo elevato per il vigente periot
shock petrolifero, era anche proposta con un marchio posizionato come produtitlieade di massa,
ritenuto non all 6altezza di realizzare vetture
di automobili hanno proposto specifici marchi da tradingappositamententrodotti perservire segmenti

A p r e micameds (Citroen), Shelby (Ford), Lexus (Toyota), Infiniti (Nissan) ptt.ut i | i zz o
apposite per estensioni di | i nreautorvoive me ad ésanpto o

testimoniail caso di Massimo Dutti, marca premium di Zara.

6 Silverstein M., Fiske, N., & Butman, J. (2003)rading up: The new American luxuBb-47 Portfolio
(Hardcover).
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3. | casi aziendali

3.1 La crisi del 2008
Verso la fine del 2007 il mondo vide le origini di quella cheieed ancora oggi € una delle crisi

economiche piu intense e durature della storia. Nata inizialmente dallo scoppio di una bolla circoscritt:
un singolo settore (immobiliare) di una sola nazione (Stati Uniti), si € poi tradotta in una crisi del sett
finanziarioie d i ritorno -derolti deiepaesiecomimenente piadvikippati del pianeta.
La recessione che ne e scaturita hipitm duramente molte delle industrie piu cicliche (tra le quali
ovviamente quella automobilistica), ed ha spinto la maggioranza delle imprese a modificare le pro
customer value propositigmer mantenere competitivita o guadagnare una posizione difietznercato, a
sapito di players meno adattivi; mam & errato dire che le origini deltaisi siano di molto precedenti al

2007 e dallo spettro ben piu ampio del solo settore immobiliare nordamericano.

Al l 6ini zi o degl i a staiadellefebonomie dominanti delgiareta, &sasi inibtexrrotta
dalla ricostruzione successiva alla Seconda Guerra Mondiale, inizio ad attéhabrd.1)a causa di alcuni
avvenimenti: I'abbandono del sistema a cambi fissi sancito con gli accordettorBMWoods del 1944
(1971), linconvertibilita del dollaro (Agosto '71), I'aumento latente del prezzo di alcune materie prime
partire dal '68, gli shock petroliferi degli anni '70A seguito della richiesta di diversi paesi di convertire in
oro parte dell 6ammontare di do!l | ar i detenut o,
riserve auree. A questo si aggiunga che fra il 1967 ed il 1969 alcuni paesi eurdggiatr&rancia e Gran
Bretagna, finirono con | o svalutare | e propri
americano Richard Nixon pose fine al Gol d Excl
del dollaro, lasciando dktuare liberamente la moneta e operando una serie di svalutazioni fino al 197
Inoltre, ancora piu decisivo fu il sussistere del primo shock petrolifero. A seguito della guerra del Kipy
(6-25 ottobre1973), che vedeva lo stato di Israele fronteggiagdt@& e Siria, gli stati Arabi decisero di
tagliare di circa il 25% | a produzione di petr
Israele mediante il conseguente innalzamento dei pfezXi.questa si aggiunse un secondo Shock
petrolf er o (1979) , a seqguito della riduzione dell
luogo la rivoluzione Khomeinistan quegli anni il prezzo del petrolio sali vertiginosamente, e questo (oltre
ad aumentare di molto gli introiti dei @si esportatori, primi fra tutti Kuwait e Arabia Saudita) paito
conseguenzal | 6aument o del prezzo finale di tutti i
fonte di energia, nei paesi occidentali piu avanzati aumentarono anche ,i @aaguito delle pssioni
sindacali in tal sensdRarallelamente ricomincio a salire il tasso di disoccupazione, spinto anche in pal

dalla sostituzione della manodopera non qualificata con macchinari industriali dal contenuto tecnolog

¢ Di Taranto G. (2012)ezioni dalla crisi: dai sistemi economici alla globalizzazione sistenhiddSS
University Press, 2012.
¢De Simone, E. (2012%toria economicéDalla rivoluzione industriale alla rivoluzione informatica

27



progressivamete crescente. E proprio in questo periodo diStdgflazionehe inizid a diminuire la fiducia
verso | e teorie Keynesiane, e fu drasticament e
Neol i beristi | 6i nt er v efinignpa nel funzignareestd delinmetcatonim grado di
regolarsi quasi autonomamente mediante tcaaismo di domanda ed offertae autorita avrebbero dovuto
dunque procedere con un drastico ridimensi onal
mediante la deregolamentazione dei mercati, la privatizzazione delle imprese a partecipazione pubblic:
riduzione del |l i ncidenza del wel fare, e avr e
conseguentemente dovuto limitare) a definire kegbiare per il funzionamento di un mercato dominato da
soggetti privati, in grado di raggiungerbest practicesefficienti in maniera quasi autonoma.
Se da un lato la riduzione del welfare fu di difficile attuazione a causa delle resistenze dei darfspoiat
traevano benefici o, ben pi % facile fu la pri:
principal mente negl i anni 060 o, cCome nel c
La spinta all a | iorbia irca pronotorfironoRomeald Regdnl(Shag dndinl-92B9)

e Margaret Thatcher (Gran Bretagna, 1:9890), arrivo anche a molti dei settori in precedenza merament
regolamentati dallo Stato, primo fra tutti quello bancario; una delle piu rilevanibni di
deregol amentazione del settore bancari o fu Qque
con | 6abol i #Steagallehcdd. Bdscevadlcasisgsandi conglomerati finanziari come Lehmann
Brothers, Goldmai$achs e Morgan Stanley e, negli anni successivi, la deregolamentazioraelichgl dei
derivati (attraverso il Commodity Futures Modernization®Acpprovato dall'amministrazior@inton nel
2000, non facendoli cosi rigate nella vigilanza della SE@)la cartolarizzazione dei titadbbligazionari

Le politiche di liberalizzazionéinanziariaavviate dal mondo anglosassone furono fatte pragrehe dai
paesidell'Unione Europe, dove furono attuate verso la fine del secolo. Le banche centrali furono solleva
dall'obbligo di finanziare i debiti pubblici e rese indipendenti dal potere esecutivo; la circolazior
internazionale dei capitali fu liberalizzata; fondi finanziari e diopensione furono liberalizzati con
l'acquisiziore da parte di soggetti privaQuestaleregolamentazionaccompagnata da fenomeni che hanno
trasformato l'assetto ggmlitico mondiale (Costituzione dell'UE, caduta del Muro di Berlino), insieme allo
sviluppo di nuove tecnologie informatiche e della comunicazione, alla finanziarizzazione delle econon
allo sviluppo di un sistema produttivo internazionale basato sulla competitivita, hanno dato origine a "
di interdipendenza planetaria” di natura emmica, finanziaria, culturale, con il predominio delle politiche

di mercato su quelle pubbliche e della "transnazionalita del potere economico e finanziario" sulla sovra

%l GlassSt eagal | Act ~ una |l egge del 1933 che, fin
negli Stati Uniti; si basava su due pilastri: il pimoeralandazi one del @dAFeder al
Corporationo, i stituto governativo americano i

nazionali, nonché garantire un rimborso fino a 250.000 dollari per depositante per le banche in crisi di
liquidita; il secondo era il divieto di eseguire, per lo stesso istituto finanziario, le attivita bancarie sia
commerciale che di investimento.

67 http://www.sec.gov/about/laws/cfma.pdtaricato il28 aprile 2016.
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degli statf®. Per queste ragioni le pratiche finanziarie rischiose attuate rtagjlifiti hanno portato ad una
crisi economica mondiale. L'insolvenza dei mutui immobilgarbprime concessi fino al 100% del valore
della proprieta e senza le opportune garanzie, in seguito all'aumento del tasso di interesse della Fe
Reserve dall% al 5,25% tra il 2004 e il 2006 portarono alla caduta del valore degli immobili pe
pignoramenti, causati dall'eccessivo aumentare delle rate rispetto al valore reale delle abitazioni. Banc
intermediari finanziari avviarono in quel momento la carialazione dei mutui, trasformandoli in titoli
negoziabili, messi in vendita sui mercati internazionali. La svalutazione di tjtasthise in serie difficolta
economiche alcuni dei maggiori istituti di credito americani, fino al collassenuto trali2007 e il 2008
con la bancarotta di banche ed entita finanziarie, prima fra tutte quella di Lehmann Bfadeéers5
settembre 2008. Negli USA si verifico unimmediata diminuzione dei valori borsisticiveodite
frenetiche una forte riduzione delleapacita di consumo e risparmio della popolazione e conseguenti effet
sull'economia. Attraverso i titoli tossici la crisi finanziaria giunse in Europa. Programmi di interventi stat:
in USA consentirono il salvataggio di banche americane ed europeelf@ia partire dal 2007. Interventi
statali di ricapitalizzazione e nazionalizzazione consentirono, a paesi come Inghilterra e Spagnze

salvataggio delle banche a rischio.

Tab (3.1) - Tassi percentuali medi annui di crescita  |REEIONN 351050 105051078 1078:20030

del PIL pro capite nelle diverse regioni del mondo Europa occidentale 0,8 41 1,9
(1913-2003). Usa, Canada, Australia, Nuova Zelanda 1,6 2,5 1,9
Fonte: A.Maddison, I'economia mondiale dall'anno Giappone 0,9 8,1 21
1 al 2030, un p.roﬁfo .quanﬁmtfvo e Asia (escluso Giappone) 01 2.9 3.9
macroeconomico, Milano, 2008, Pag.436 (tab. A.8). . .
America Latina 14 2,6 0,8
Europa orientale 0,6 3,8 0,9
Unione Sovietica 1,8 34 -04
Africa 09 2 03
Maondo 0,9 29 16

% G. Di Taranto adotta la definizione di globalizzazione di A. Martinelliardemocrazia globale. Mercati,
movimenti, governiU. Bocconi Ed., 2004

® Cornett, M. M., & Anolli, M. (2015)Economia degli intermediari finanziatcGraw-Hill Education.
CORNETT, Marcia Millon, et alEconomia degli intermediari finanziafMcGrawHill Education, 2015.
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3.1.1 La crisi nel mercato automotive
Gli effetti della crisi a livellomacroeconomico furono forti e soprattutto duraturi: come gia detto, le

crescita del Pil di molte delle piu grandi potenze economiche deltpianbi forti cali; lo shockiu forte si
registro nel 2009, quando i Pil della media UE, degli Stati Uniti é&Sikgbpone scesero rispettimente del
4,74%, 2,77% e 5,52% (Fig. 3.Jome avviene in tutte le recessioni econcmei la contrazione deilHu
accompagnata dan incremento del tasso di disoccupazione, che arrivo spesso a superare il 10% (si p
chelame di a nenlal 6deeulr 022001 2 ein acundaadi, lantHe 1l 20%%Ycpomeead esempio in
Grecia, dove la disoccupazione arrivouadmassimo del 27,2% nel 2013)i@dF3.2). Tra il 2010 e il 2011

la crisi si allargo al debito sovrano e alle finapzbliche di molti paesi, soprattutto dell'eurozona, che in
alcuni casi hanno scongiurato possibili default grazie a piani di salvataggio (Irlanda, Portogallo, Grec
consistenti nell'erogazione di ingenti prestiti da parte di UE e FMI, aventi comegariita politiche di
bilancio rigorose sui conti pubibi. Se negl i anni 030 | e politiche
avere un ruolo attivo di promotore della ripartenza economica, nella recente crisi le manovre di Auste
hanno invece portat ad un generale aumento dell 6i mposi z
| 6 a u me oosto deldawdro e della vitay fcosi che in molti Paesspecialmente Europele politiche

poste in essere dai governi finirono con il rallentare la ripasaichéche incentivarla.

Le ripercussionisulmerat o del | 6 aut o .Sipensoata rigdarda chena immatricodazioni
in Europa passarono 15.958.871 milioni a 12.336.883 milioni tra il 2007 ed il 2010, nedistuaa
diminuzione del 22,7 %Fig. 3.3); Questo shock fu maggiore nelati Uniti,dove si passo dai 7.562.334
veicoli leggeri immatricolati nel 200@i 5.401.565del 2009 équivalente ad calo d&8,6%) (Fig. 3.4).

In questo periodo molte imprese automobilistiche si trovarono in una situazione di grave difficolta, ta
che in alcuni casi, in maniera pit 0 meno diretta, si t@micorrere agli aiuti di Stato (TaB.2). In un
comunicato stampal, Parlamento Europe nel 25 marzo 2009 "riconoscendo I'importanza dell'industria
automobilistica per I'occupazione, l'innovazione e la competitivita chiede di definire un quadro d'azic
europeo per le misure a sostegno del settore, senza distorcere la confbriBoltacta poi la
semplificazione e I'aumento del sostegno finanziario al comparto specie tramite la B.E.l. (Banca Eurc
Investimenti), e i programmi di rottamazione, con lo scopo di sostenere e accelerare le neces:
trasformazioni tecnologiche e garantigectupazione™. In Italia oltre bando di Industria 2015 (relativo alla

mobilita sostaibile’ il governo approva una serie di misure voldeaacrescerta domanda di autoveicoli.

0"|| trattato che istituisce la CE vieta gli aiuti di stato (art.87) alle imprese in quanto distortivi del principio
della libera oncorrenza, sono tuttavia ammesse alcune deroghe di pieno diritto (par.2) o eventuali (par.3
Tra queste i progetti di interesse comune (letteravia)v.legXV.camera.iscaricato il 28 Aprile 2016.
“www.europarl.europa.escaricato il 28 aprile 2016

2INDUSTRIA 2015. Disegno di legge sulla nuova politica industriale varato dal governo italiano il 22
settembre 2006, che stabilisce le linee strategichk @¥iluppo e la competitivita del sistema produttivo
italiano in una prospettiva di mediongo periodo (205). Fra gli strumenti di intervento previsti i Pl

(Progetti di Innovazione Industriale), progetti che mirano all'innovazione di aree stragggjidbeviluppo

del paese come la mobilita sostenibile.
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Lo stesso fanno Francia, Germania, Spagna, Regno Unito, Svezia, USA, c¢ettivmlali sostenere la
domanda e rispettare le indicazioni dell'lUE peinhovo del parco autoveicolie ragioni da imputare al
crollo delle immatricolazioni di veoli leggeri sono molteplici: ltre al sopracitato problema della riduzione
deireddite del |l 6aumento del tasso di disoccupazi one
crisi fino ai mesi finali del 2014 il prezzo del petrolio mantenne livelli tendenzialmente piu alti rispetto
quelli degli anni precedentCome € noto, ibettore automobilistico & pesantemente dipendente dal petroli
ed i suoi derivati: prescindendo dalla dipendenza dal petrolio del settore industriale a livello energetice
costruzione ed il funzionamento delle automobili richiedono lubrificanti ediglirdi sintetici, pneumatici,
guarnizioni, componenti estetiche e molto altro, molte delle quali necessitano peraltro una freque
sostituzione.

I n mol ti paes:i ~ stata anche wulteriormente a
ulteriormente le spese per gli automobilisti. 6 amobile € poi un bene durevole, spesso ben al diasopr
delle aspettative del suo stesso proprietarionon =~  poi cos?® raro, per u
percorrere ole mezzo milione di chilometrlJn forte calo della fiducia dei consumatori, dovuto in buona
parte a tutte le sopracitate cause, hanno spinto gli stessi a rivedere le proprie spese, specialmente in n
di mobi lit"™. Del resto | a qual it "effictenza ter nototi delNea
automobili costruite fino al 2007 avevano raggiunto uno standard sufficientemente elevato da non f
sfigurare rispetto alle automobili di generazione successiva. Il consumatore medio preferi dunque allun
la vita media dé& propria vettura, ed aspettare di vedere la luce della ripresa per effettuare un acqu
rilevante e dispendioso come unb6automobile nuo
a mezzi di trasporto alternaij A conferma di questaffermazioned anche possibile notare la contrazione,
seppur modest a, del vol ume del me r c a(Fip 3.9% werio p

contemporaneo aumento del prezzo medio per unita usata vefkigt8.6)

Nemmeno il mercatautomotiveitaliano sfuggi a questo triste destino, registrando addirittura decrement
maggiori: di fatti, i veicoli immatricolati scesero dai 2.490.570 del 2007 ai 1.304.648 del 2013, che in termr
percentuali rappresenta una variazione negativa deR%,&i pensi che, in questa industria dal trend
storicamente positivo, per riscontedivelli di vendite cosi bassisognerebbe tornare al lontano 18Big.

3.7). Non sarebbe corretto perd imputare questo crollo alla sola congiuntura economica:dneredia
crisi del debito sovrano, il governo Italiano si € trovato a dover ripetutamente incrementare tasse, imp
ed accise, aumentando in tal modo sia il gettisedle che il costo della vitdnnanzitutto sono state
innalzate, in maniera quasi imudiata, le accise swarburanti per veicolileggeri.n aggi unt a
del prezzo del barile di petrolio rispetto al periodo-grisi, tra il 2008 ed il 2012 il governo pose in essere
un aumento delle accise su tutti i carburanti automobilistidio rspecifico aumentarono del 29,4% sulla

benzina super senza piombo, del 27% sul gasolio, del 2L@MRue del 4,6% sul gas meta(iég. 3.8).

73 http://www.motornet.it/statisticheserver/NEW _storico.hstéricato il 28 aprile 2016
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Nel 2012 si arrivd ad un massimo storico nel prezzo dei carburanti nella rete ordinaria (non autostrad
tale per cui | prezzo della benzina super senza pi omb
caso di benzine super con trattamepieciali (es. IP 100 ottanisecondo una stima di Federconsumatori e
di Adusbef, le famiglie italiane avbbero accusato un aumento della spesa in carburante di 768 eu
all anno, equival enti me di amé&Pteer ar ecnidrecrae 5100 igdie
prezzi fossero alti sia a livello assoluto che relativo, si pensi al fatgperovviare al problemamolti
residenti del nord Italia iniziarono a recarsi in Svizzera per effettuare il rifornimento, dove 50 litri
carburante costavano fino a 18 euro in nfénoprezzi delle assicurazioni aumentarono generalmente in
tutta Europa, massc ondo una ricerca Nielsen | o6ltalia ereé
aveva mediamente il peso maggiore aslipendio degli automobilist&,5% contro il 3,2% della media dei
paesi considerat{Fig.39) L 61 VA, i nf i diaye punti percemtaati, pastardd 2@ del 2011

al 22% del 2013Sebbene questo incremento possa sembrare tutto sommato modesto, ha avuto un dc
effetto: ha incrementato sia il prezzo delle automobili a sé stante (per esempio, per un auto pneeetiente
venduta a 117.3000 come | a Maserat. Quattropor
final e di®), dadl total tostDBodnershipelle stesse (si pensi al prezzo dei ricambi, dei servizi

di manutenzione, ancora del carburante e delle assicurazioni).

Con |l a Legge n. 214 del 2011 fu poi i ntrodotto
dal 2012, di pagared . d . ASuperboll od6: si tr at tinebase alla potereza t
del |l 6automobil e, ulteriore rispetto al bol’l o
Visto che la soglia di potenza oltre la quale sarebbe stato naoegsmare il superbollo era di
185Kw/250CV, era facile intuire che questo avrebbe fatto ulteriormente sprofondare il segmento delle ¢
di lusso, sia nel numero di acquisto di nuovi che nel prezzo di vendita di Qsasti aumenti cumulati

spingono ilIT.C.O di una Maserati Quattroporte 4.2 immatricolata nel 2011 da circa 4500 a 7600 eu

" http://www.corriere.it/economia/l2_agosto 22/benatiee-dueeurarecord 43e0faS4c4011e19004
4e22268e2993.shtrstaricato il 28 aprile 2016
http://www.laprovinciadivarese.it/stories/Homepage/287154 pieno_di_benzina_e_diesel_svizzera mai
S_convenientegcaricato il 3 aprile 2016

“Per semplicit”™ =~ stata considerata | 6ipotesi r
per | a egeuWdldtassakigne enscaricati@ramente sui consumatori; nella realta dei fatti tale onere ¢
solitamente ripdito in vario moddrac onsumat ori e | mprese, a second

domanda e di offerta.
Varian, H.R. (2010)Microeconomi, settima edizione italiaip.294296). Editrice Cafoscarina.

"=[][Jo = 4=H=$-.- "H'HOIIDFL.: z z=|<z A
FL.= Potenza in KW dell dautomobile
Ri= ammontare ridotto dovutto al tempo dall é6i mmatricol azi

Se 5<t<10 R=0,60
Se 10 <t< 1%, Ri=0,40
Se 15 <t< 2@ Ri=0,15
Set>20 A R=0
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passando dal 3,8% al 6, 5% @ &nharicerad doFRedercahsumdtoiri Bat poi n
evidenziato come anche il costo dei pedaggi autostradalakia, segistrando un aumento del ben 46,5%
tra il 2004 e il 201%.

Va sottolineato che, sia come causa che soprattutto come conseguenza della riduzione del trasporto p
Su gomma, sono nati e si sono rafforzati altri mercati soddisfacenti la medesinmaz i one dou
l i vell o nazional e si rammentano i | rafforzame.]
trasporto ad alta velocit”™ su ruote, come quel
cost 0, llcpooposti dg BlaBlaCar o da Megabu#nche in ltalia il calo della fiduci&Fig.10) ha
spinto ulteriormente i consumatoigui notoriamente propensi al risparmia posti ci par e
veicoli nuovi, puntando invece ad allungare la vita utildadeettura gia detenuta e spesso, nel caso di
motori alimentati a benzina, a convertiddun gstema di alimentazione a g&3uesti datdovrebbero essere
sufficienti a far capire quanto, in un arco temporale di appena 5 annatal cost of ownershimi
undaut omobil e, speci al mente se di grossa cili
parsimoniosi tre caratteristiche tipiche dei veicoli di lussia improvvisamente cresciuto, ed abbia spinto

molti consumatori a cercare soluzignu economiche per la mobilita.

Crescita percentuale Pil nel mondo

6 Fig. (3.1) Prodotto
Interno Lordo, tasso
di crescita
percentuale per
anno (20062014)

Fonte: database World Bant
http://data.worldbank.org/
Scaricato il 28 aprile 2016

e talia e Stati Uniti

Tasso di crescita percentuale

= Giappone Media UE

8|l Total Cost of Ownershimonetario é stato calcolato considerando una Maserati Quattroporte base, ¢
motore 4.2 benzina da 294,2 kW; e stato inoltre considerato che il guidatore, uomo coniugato di 55 anni
oltre 20 punti sulla patente (situazione ottimale da un puntotd assicurativo) percorresse circa 20.000 km
all 6anno

" http://www.federconsumatori.it/news/foto/c.s.27gennaio2015Tariffesqaticato il 28 prile 2016
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Tasso di disoccupazione nel mondo Fig. (3.2) Tasso di
o 12 o disoccupazione per anno,
5 espressa in valore
10~ percentuale (2002013).
3 g Si utilizza la medesima
2 legenda riportata in
g 6 - Fig.(3.1).
2 —_/\
g 4 - — Fonte: database World Bank
= http://data.worldbank.org/
2 - Scaricato il 28 aprile 2016.
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Immatricolazioni EU+EFTA Fig.(3.3): Numerodi
17,00 automobili immatricolate
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£ 16,00 milioni di unita(20052015).
o
% 1500 Fonti:
g 14.00 Articoli de "Il Sole 24 Ore"
o (2007:2010)
'§ 13,00 Database Federauto (2011
5 2015).
E 12,00 hitp://www.federauto.it/sezio
S 11,00 ne—pgbblncg/datrdl-_mercato
’ Scaricato il 28 aprile 2016.
10,00
2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
Immatricolazioni negli USA Fig. (3.4)Numero di
8,5 automobili immatricolate
= negli Stati Uniti, espresse in
875 milioni di unita (20072015).
E 65
g
5 - Fonte:
o http://www.autoalliance.or
é g/files/AA_CarsMoveAmeric
S 45 éiJQEH
Scaricato il 28 aprile 2016.
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Tab. (3.2): Una mappa delle principali misure di sostegno al settore
automobilisticodurante la crisi
Fonte:Fiorito, G. (2009). La crisi del settore automobilistico e le misure di
sostegno dei paesi industrializz&conomia e politica industriale
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Mercato dell'usato in Europa
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Gasolio 1,11 1,16/1,16/ 1,34 1,08/ 1,22/ 1,45 1,71 1,66 1,61 /?ppége id¥1461 sgaricato i :28
GPL 0,57 0,65 0,63 0,68 0,56 0,66/ 0,75 0,82 0,81 0,77 gprile 2016.
Metano 0,70/ 0,79 0,82/ 0,92/ 0,84/ 0,85 0,90 0,97 0,99 0,99
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Fonte: Federconsumatori ANSA-CENTIMETRI

Fig.(3.9:/ NBaOAGEF RSA LINBITTA RStfQw/ Fdziz2z Ay
riscontrabili in Europa (assoluti e come percentuale sullo stipendio).

C2yi4S 6So R Stfp:f/veiv.iiferdom Ndorf/duiOd/avto-nuovacon
assicurazion@ratuitaril-primo-ann_75907/scaricata il 28 aprile 2012.

Zz Indice di fiducia degli italiani

i

Fig.(3.10) indicatore Nielsen di fiducia dei consumatori, rilevazioni in Italia (I trimesti
2009 111 trimestre 2015).

Fonte:http://www.repubblica.it/economia/rapporti/osserva

italia/trimestrale/2016/02/03/foto/l_indice_di_fiducia_nel_iv_trimestre 201532608380/1/#5
scaricato il 28 aprile 2016.
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http://www.infomotori.com/guide/auto-nuova-con-assicurazione-gratuita-il-primo-ann_75907/
http://www.infomotori.com/guide/auto-nuova-con-assicurazione-gratuita-il-primo-ann_75907/

3.2 Il caso Maserati
A meta allo scorso decennio Maserati era un piccolo produttore di automobili collocato nel cent

Italia, che produceva vetture sportive per un pubblico ristretto. Ogni veicolo veniva prodotto con una c
quasi artigianale, e da prodotto artigianale era ancimeimiero di pezzi venduti (meno di 6000 pezzi
| 6 a #. il munero di dipendenti nella divisione italiana di Maserati (613 nel 2005) era relativamente bas

per un costruttorehe esporta in tutto il mondo.

Dal 2005 il gruppo FIAT, proprietario del 100®%elle partecipazioni Maserati e passato sotto la guida

del | 6ammini stratore del egato Sergio Marchi onne
Furono lanciati modellip e r | -tneopativg guali la Fiat Grande Punto, destinata ad esseisuccesso
commerciale e a rimanere nei i stini (comprenc

finalista del 2006 nel |l a po*eBRiliapgcosaslabe statatapceta anzhie

la 500, destinataadivenr e | a chiave del rilancio di Fi & e
Vengono raffinat. anche i mot or i di esel AMul t
Amot ore dell dannod nel 2005.siMaaméhtde ndefiionidi a
nella quale | 6intero gruppo migliorer ™ il poSi

trovava in difficolta. Il portafoglio di prodotti era estremamente limitato:ocdayer ritirato dal comercio
ACoupin®pyder 0 Inenle e2 @ 7feleviata difficelta gi guida ped i clienti dalla scarsa
esperienza, per l Gutilizzo di alcune componen
comunque Or mai tecnncemantod f sutpear astie,i dlemmt i fi
Quattroporte, arrivata alla sua quinta s€ri&i trattava di una berlina di lusso, dalle dimensioni molto
elevate (la lunghezza massima era di ben 510 cm) e dotata del motore Ferrari 4.20Gnuatalim
rigorosamente a benzina. Sebbene al lancio (2003) avesse riscosso un discreto successo comme
Quattroporte era spesso criticata dalla stamp
undammiraglia, ed eidasepista chp adiin tengailto utdizzoasttadalenSe infatti le
sue prestazioni assolute erano le piu elevate del segmento, il suo assetto rigido la rendeva meno confor

della concorrenza®&per | 6utilizzo quotidiano

Nel 2007, i n avidrit % i dellolvlaaxi d GmAd f ert a nel segme
una vettura a 4 posti disegnata da Pininfarina, e realizzata sul pianale di Quattroporte opportunarr
modi ficato. La sportivissima vetnmmernad, atcohrieadmadtaa

permette di rafforzare il posizionamento di Maserati quale produttore di auto di classe e dalle ele

80 hitp://www.altran.it/en/aboutis/altranitalia/clients/maserati.html#.VOsxDvmLTIkkaricato il 29 maggio 2016
8 http://www.autoblog.it/post/1753/nominatigerlauto-dellanne2006scaricato il 29 maggio 2016

8 http://www.autoblog.it/post/23653/tutte-autcdellannedal 1964a-0ggi scaricato il 29 maggio 2016
& Cancellieri, G., Dal Monte, L., De Agostini, C., Ramaciotti, L., (20Mgserati, un secolo di storia
(pp.215216). Giorgio Nada Editore.

8 Tratto dalh 15° stagione di Top Gear, disponibile sul sito
https://www.youtube.com/watch?v=RmeeF9ZtkS£aricato il 29 raggio 2016
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prestazioni; nello stesso anno viene anche lanciata GranCabrio, variante decappottabile della sopra
versione coup®. Quattroporte viene inoltre rinnovata sia nel design, con fari a led e una nuova forma de
presa dobari a, che nella meccanica, con | 6introc
Questo permise all 6i mpr e sage patzialimente il marchia, rchee ddpe divers |
anni conclusi in perdita tornd a conseguire profitti positivi (circa 37 milioni di euro nel)Z6@83.12).

Ma con | 6avvento della crisi l e vendite muete! e
condizioni politiche ed economiche richiesero un profondo intervento di ristrutturazione del portafog
prodotti. Nel 2012 Quattroporteon quasi 9 anni di onorata carriera durante i quali aveva vinto ben 5
premi internaziona| principalmente pelo stilé®>- aveva ormai raggiunto il termine del spooduct life
cycle Le sue specifiche tecniche ed i suoi consumi la rendevano inoltre meno appetibile ai consuma
adesso particolarmente attenti adoprdiuttose dilossd. E cosi d
che viene annunciato il lancio della sesta serie di Quattroporte, che sarebbe stata proposta con spec
pi % adatte alla vigente situazione del mer cat c
linea sportivache sarebbe teoricamente dovuto entrare in produzione tra il 2013 ed #';2014 al
management questo non sembrava sufficiente, e dauédla ricerca di uno scontro piu diretto con gli
affermati gruppi tedeschi, che facevano la voce grossa nella veletiggpiu comuni vetture berline medio

grandi, nonché diunincrementonellevendite t ent are undéestensione di

di estensione di marca non era nuovo a Masetaat
di vari anti della sua entry | evel ABiturboo; |
meccani che, della dubbia affidabilit?’ e del l a

Biturbo fini con il vendere molto nm@ del previsté. Lo scarso successo daliovo modello sarebbe stato
uno smacco da evitare a tutti i cost intenglgeattardim |

tale periodo.

3.2.1 Il lancio di Ghibli
C al salone di Shanghai del 20 traingddowedi Masezati. e

Si tratta di una berlina medigrande destinata ad essere esportata a livello globale. E omologata pel
persone, € lunga quasi 5 metri e il peso si attegt 1835 chili. I| nomecome spesso accaduto nel gruppo
FCA negli anni precedentr i chi ama all a memoria un coup® pro
(la prima tra il 1969 ed il 1973, leesonda tra il 1992 e 119965 un 6 aut o mo bserk ia lineaa t

con | 6i mmagine sportiva e distinta del brand:

8 Cancellieri, G., Dal Monte, L., De Agostini, C., Ramaciotti, L., (20Mgserati, un secolo di storia
(pp.225226). Giorgio Nada Editore.

8 Cancellieri, G., Dal Monte, L., De Agostini, C., Ramaciotti, L., (20Mgserati, un secolo di storia
(pp.222222). Giorgio Nada Editore.

87 http://www.automoto.it/news/iaa01 Llive-maseratkubang.htmkcaricato il 29 maggio 2016.

8 Cancellieri, G., Dal Monte, L., De Agostini, C., Ramaciotti, L., (20M3serati, un secolo di storia
(pp.205210). Giorgio Nada Editore.
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mantiene comunque | 6el eganza che si addice ad
mesi dopo il lancio, il capo dagpin e r Lorenzo Maci ot ti af feraquetio di c h
di segnare una vettura fdattraent e, % huestorobiettivoiémy e

vero comune nella progettazionegiialsiasi modello della casa.

Per Isanaprapaste due motorizzazioni, entrambe 3.0 V6. La prima e rappresentatgpdavenanit
biturbo benzingrogettata in collaborazioreon i tecnici della Ferrari, ed assemblata negli stabilimenti di
guestoultima a Mar an eno e potentepnetore adpelezoga tra 336 e 400 savalli,@ a
seconda della versione di Ghibli sulla quale e installato n =~ st at o infredtent brandinge o r
il motore riporta il marchio Maserati. Questo per evitare di volgarizzare il brandrkaie gode di una
dellebrand strengttpili elevate al mond8 La seconda & data da un motore turbodiesel, punto di parita pe
guei consumatori benestanti ma non al punto da
mensile superiore ahezzo migliaio di euro. Il turbodiesgdropulsorestoricamente disdegnato dai puristi
della sportivita, € una novita assoluta per Maserati. Si tratta di un motore gia visto sulle varie Jeep G
Cherokee e Lancia Thema, ma rivisto nella turbina, nemgitori e nel cambio per renderlo piu grintoso e
adatto ad una guida sportiva; & stato inoltre applicafiMéserati Active Sound Systénmun sistema
brevettato di alterazione del suono ¢che, con
terminali di scarico atti a ridurre le frequente poco gradevoli tipiche del motore diesel, permette
modificare la voce di scarico e thr assomigliare isounda quello di un potente motore a benzina. Del
resto ilsoundaggressivo & un classico punto di differenziazione delle automobili sportive itali@uesto
PoD garantisce alla vettura una superiore esperienza di guida, la cufdnga € data dal fatto che vetture
di questo livello sono beni a meta traékl, e il think®2 Il consumo & drasticamente pil basso rispetto a
quello di qualsiasi referenza mai presentata da Maserati: con ben 16,1 km/I, comparati ai 6,5 km/I c
veccha Quattroporte, i consumi sono piu simili a quella di aita car che a quelli di unaupercar e con

| 6espl osi one del caro benzina questo fattore
La motorizzazione turbodiesel ha anche un secondtaggio: la versione da 250cv, nata dal volontario
depotenziamento della versione da 275cv, € esente da superbollo. In confronto alla piu sportiva versic

V6 turbobenzina, i ri sparmi o annuo in talelse

®Tratto dallaseril o c ument ar-sopé@shbpekrday stagione 1 epi sc
https://www.youtube.com/watch?v=TJQLOmjOFataricato il ® maggio 2016

0 http://www.ilsole24ore.com/art/impreseterritori/201402-18/brandfinance-cavallinarampantee-brand
piu-influentemonde133142.shtml?uuid=ABzKPKsgcaricato il 29 maggio 2016

%t Tratto dalla prova diAl Volanted  dettdmbrs 2014 (pagg.8Bb).

°2Si rimanda alla distinzione tra prodattink e feelproposta da Kotler et al.: i think sono quelli valutati

dal consumatore in maniera razionale, in base ai benefici funzionali che riesce a dispensare; i feel son:
quelli che coinvolgono maggiormente la sfera emotiva dei consumatori, e vengono dunqueindase

ai benefici simbolici o emozionali che riescono a genetaodler, P., Keller, K. L., Ancarani, F., &

Costabile, M.50505 (2014) Marketing management 14/@earson
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modello diesel e il 2,8% del prezzo del modello a befzifEntrambe le motorizzaziorsono proposte
insieme alrapidissimo cambio automatico ZF ad 8 marce, utilizzato anche da BMW. Su richiesta possc
anche essere installati i selettori di marciardiel volante, diventati ormai la norma in sugee stradali e
auto da corsdl sistema frenante € composto da dischi forati autoventilanti in lega di ghisa ed alluminio
pinze monoblocco a 6 pistoncini a ltel s6luzioni tecniche di e
altissimo livello consentono alla vettura di arrestarsi in appena 35 metri ad una velocita di 100 kn
Tutte le Ghibli sono caratterizzate dalla trazione posteriore, tranne la Ghiblc8e@dotta un innovativo
sistema di trazme i nt egrale fAon demand?o: i n caso di c
sull assale posteriore il sistema  in grado d
necessaria motricita alle ruote anteriori, a vantagegiocdntrollo della vettura. Sono inoltre presenti altri
sistemi elettronici di controllo della stabilita del veicolo, per garantirne un comportamento prevedibile
renderl a pi%¥% facile da guidare. Sul f r onteriore a d ¢
quadrilatero con doppi bracci oscillanti e di un sistema multilink a cinque bracci al posteriore unisce com
e comportamento sportivo. A richiesta sono disponibili gli ammortizzatori in alluminio Skyhook, che
adattano automaticamente alleo n d i z i o n P4 Otire dd lessexesuhaavettura performante e gestibile,
Ghibli & ancheestremamente sicura: dopo aver ottenuto il punteggio massimo nei crash test Euro NC
(dal 2013 resi p i Vwvenfichgdelld sicurézadeil bdmbinissberdoe dala vatutaziode
del |l a protezione dei pedoni) riesce anche ad e
for Highway Safety, che in virtY¥b dell 6ot t atale, me
urto laterale, urto posteriore a bassa velocita e schiacciamento tetto), conferisce a Ghibli il riconoscim
iTop Sa f% ltayualRd dedti interni,ig di per sé elevata grazié 4sé di materiali pregiati e al
design ricercato, € statatue r i or me nt e iingredieathramdingperal qudle $i B Gecorso a
partner di s u c cfieésirdatti .prodotto idanpoiversn& Wilkind,ied € costituito da ben 15
altoparlanti ed un amplificatore da 1280 watt. Su richiesta sono pairdisp gli esclusivi interni in seta
rari ssi ma negl i iletfmmaeBErmenegiltlo Zegn®d uma viettuna dabprezzo superiore ai
60.000 euro ci si aspetta poi una qualita costruttiva ineccepibile e la totale assenza di difetti di fabbrica
guesta ragione, oltre a severi controlli di qualita degli assemblaggi operati dal personale, ogni auto cost
viene sottoposta ad wuna doccia di 40 minuti, a
strade dissestate e ad umaya su bancarulli ad una velocita di 140 km/h, per verificarne rispettivamente
la tenuta di vernice e guarnizioni, il corretto assemblaggio delle sospensioni edidnamento della

trasmissionel prezzi sono compresi tra 70.331 e 87.313 euro peersioni benzina, ed e di 68.159 euro

% http://www.ilfattoquotidiano.it/2013/09/17/francoforteaseratighibli-risveglic-italiano-in-settore

dimenticateperanni/6371505caricato il 29 raggio 2016

%tratto dalle informazioni presenti sullaBtochure di Maserati Ghibli, disponibile sul sito

http://www.maserati.it/maserati/it/it/index/tools/ebrochures.htséricato 129 maggio 2016

% http://www.automobilismo.it/maseragihibli-sicurezzaa-5-stelleauta20188scaricato il 29 maggio 2016
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per le due versioni turbodiesefecondo la stampa specializzata, i prodotti in grado di fare dirett:
concorrenza alla Ghibli sono cinque: Audi A6, BMW serie 5, Infinity Q70, Jaguar XF, Mercedes classe
| costruttor di queste vetture (eccettaguar) hanno gamme piu ampidiree di prodotto molto piu
profonde. A differenza della Ghibli, proposta ad un prezzo di base gia di per sé elevato, le concorr
vengonamediament@roposte a range di prezewlto piu estesé conversionidi base piu abbordabi(Fig.
3.28)

3.2.2 I risultati del lanciodi Ghibli
Ghibli, come detto, € una linea pensata sia per avere successo a livello nazionale ed Eurppeo, Si

essereesportata a livello mondiale; non € un caso se il lancio € avvenuto proprio al salone di Skhghai
momentoche i consumatori cinesi nutrono un crescente interesse verso le vetture di alta fascia europ
sono disposti a pagamremium pricessuperioria quelli praticati in Europ& Oltre che con le classiche
inserzioni in riviste prestigiose e in quotidiani economici nelle singole realtd nazionali, Ghibli e ste
pubblicizzata con usuggestivo video promozionalel@edurata di circa 90 secondrasnessodurante la
pausa pubblicitaria della 48esima edizione del Super Bowl. Questa pubblicita, la cui proiezione é cos
oltre 10 milioni di euro, e stata visualizzata da ben 110 milioni di telespettatori, ed ha migliora
notevolmente immagine e notoretsia del marchio che del modello nel mercato amerféano

La reazione della stampa al lancio, sia a livello nazionale che internazionale, fu positi\

Secondo Al Vol ante | a Ghibl:i ha Aqualcosa in p
tedescheo, ed anche nella versione turbodiesel
riguardo alla dotazione di serie fANpotrebbe e
costruttive ed il telaio ben progettato larendend at t a a fisoddi sf ar e i pal

massimo punteggio riguardo alle prestazioni, alla ripresa del motore, alla frenata, alla completezza

cruscotto e allatenutadistrdfaSe condo Quattr or uot e fvetturaé a pedettd e

punto di incontro tra ci, che serve su una ber|
acustico del veicolo e |l a possibilit”™ di var.i
ancheneiviagi pi % |l unghi 6. La guida  Adiversa da 1t

gestibile in tutte le situazioni. Quattroruote assegna il punteggio massimo nella valutazione della qui:
generale del posto di guida, dellaripresadelmotor del | 6ef fi ci enza del ca
vettura su strad®.Secondo il sito della la rivista inglese Autodaron un costo a partire da 48.000 sterline

e disponibile anche con motore diesel, la Ghibli sta suscitando interesse come nessuna Maserati

% https://www.mckinsey.it/idee/profitinondialrauta40-in-cinascaricato i2 giugno2016
9 http://www.pambianconews.com/2014/02/05/masqragsentda-nuovaghibli-al-superbowl-139986/
scaricato il2 giugno2016

% Tratto dalla prova di AlVolante del settembre 2014 (pag§®0
®Tratto dalla prova di Quattroruoteldg@icembre 2015 (pagg.12435)
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st ofiSpdo egel online |l a definisce come fiuna vera
delleber | i ne dodéaffari o; secondo Auto Bild |l a vet
gui dar e] dell a Quattroporteo.eflfreftitoe pmwperi t Dve
marchioitaliano e contribuira ad accrescerne la cldai ! e di fatti cosi & stato, dal momento che ancora

piu entusiastéu la reazione dei consumatori.

Nel 2013 |l e vendite a |ivello globale di Ma s e

facendo registrare un aumento 145%; questo dalioegtremo interesse, se si considera che la vendita d

Ghi bl i (conclusa in quellb6anno con <circa 290
compl essive di Maserati) inizi, a Ottobre ienel |
riconfermato: | e vendite salgono a 36.448, seg

nel 2015, quando vengono prodotti complessivamente 32.474 veicoli (comunque superiori del 416% risy
a quelle del 2012, prima del lancio diiGl) (Fig.3.16). Nel mercato nazionale, dopo il crollo delle vendite
registrato nel 2012 per le ragioni gia illustrate (calo del 72,4%), Maserati riesce a risalire la china, €
incrementare sia il numero di pezzi venduti (+973% tra 2012 e 2014, da 1PB5 vetture nuove
immatricolate) che laseppur modestajuota di mercato (da 0,01% a 0,09% nel medesimo arco di tempc
(Fig. 3.15). Ghi bl i viene inoltre eletta fAnovit®™ del
| 6evi denza vdtiura im direa coe le aspetdtative ed apprezzata anche dagli appa&&onati
Se le vendite assolute di Maserati sono incrementate vertiginosamente, restano comunque basse risy
quelle registrate dalle imprese rivali, sia in numero assoluto chegraeséo. E perd vero che i concorrenti
diretti, caratterizzati dal posizionamento da produttori di auto meno esclusive, tendono ad estendere n
di piu la profondita delle loro linee di prodotto, con un ventaglio piu esteso di motorizzazioni, allestime
e prezzi; Maserati, al contrario, non ha voluto lanciare troppe versioni di Ghibli. Questa manovra € m
comune nel segmento luxury: é raro trovare, per vetture riservate ad un pubblico ristretto di consuma
oltre mezza dozzina di varianti; Ma queshon deve far pensare che manchi la possibilita di
personalizzazione: per Ghibli, come per quasi tutte le vetture di lusso, viene comunque lasciatc
consumatore un elevato margine di personalizzazideleveicolg mediante optional venduti sia in
Apaetcthi 0 che singol armente. | n o tsulla cartad lancibd di Gidlia, p 0
berlina sportiva ma dal r a n g'¥, prddotta palleenzemoi esclusiviz(ma
comungqgue sportiva) Al fsa paroduale gruppo frighryslert Aeitomabiles.h 6

Non si € verificato poi il tipico fenomeno di cannibalizzazione dei prodotti di gamma piu elevata: anche

100 http://www.autocar.co.uk/caeview/maserati/ghiblscaricato il 29 maggio 2016

101 hitp://www.omniauto.it/magazine/23683/nueweseratighibli-cosadicongi-tedeschiscaricato il 29
maggio 2016

2 http://www.quattroruote.it/news/eventi/2014/01/27/vince_la_maserati_ghibligaanicato il 29 maggio
2016

103 hitp://www.autoamica.net/4734042 preatiaromeasqgiulia-si-partedascaricato il 1° giugno 2016
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sesta serie di Quattroporty ragioned el | aument ata attenzitoaleos afei
ownership( ed anche i n parte verso il fenomeno di e
accaduto a partire dal 2011), e stata dotata del motore 3.0 turbodiesel della sorella piu piccola, permette
di godere di tutti i vantaggi gidescritti sopra. Si pensi che nel 2013 la sola Quattroporte garanti a Maser
un numero di vendite superiore a quello ot®en:
A livello globale le vendite furono cosi elevate da dover pesantemieigiiare il processo produttivo,
avente luogo nel rinnovato stabilimento storico di Grugli¥cQuest 6 ul t i mo , i naug
2013, gode di si st emi assistenza robotizzata a
realizzarein alternanza sia Ghibli che Quattroporte. La maggiore meccanizzazione ha richiesto
i ncremento della competenza tecnica dei di pen:
rinnovo del sistema produttivo ha richiesto complessivamer@€80 ore di formaziort€’. In aggiunta, in
virty¥ dell e maggi or. di mensi oni del I 6i mpi anto
anche il numero di dipendenti (+76% tra 2005 e 2QEk). 3.13). Il rendimento per dipendente, nello stesso

periodo, ha registrato un incremento d&4%(Fig. 3.14).

In definitiva, tutti gli accorgimenti sportivi e qualitativi citati nel paragrafo precedente hanno permessc
Ghi bl i di di stinguer si dabginacoerante cooifpefdiz aMa Hieerda
absolute opposite ofordinady. Con i | favore della stampa, | 6aj
appassionati di automobili, uno straordinario aumento delle vendite, ed un utile di oltre 100 milioni di e
alla fine del 204, si puo affermare con sicurezza che Ghibli rappresenti un cas@ding down
egregiamente gestito.

Sono di sequito riportate alcune tabelle raffiguranti lo storico dei ricavi operativi e di utile/perdita
Maserati, seguiti dallo storico del numerodipendenti, del loro rendimento, dalle vendite conseguito a
livello nazionale e mondiale. Sono poi state insealteune immagini raffiguranti la Maserati Ghipli
immortalata da diverse angolazioni. Vengono successivanpeesentate alcune tabelle cheiligano la
comprensione del caso illustrato: il primo gruppo permette il paragone con il resto della gamma Mase
mentre il secondo confronta Ghibli (colori piu accesi) con il resto della concorrenza. La media dei va
riportati dalla concorrenza affigurata dalle colonne piu scute velocita massimamisurata in chilometri
orari (Km/h), la ptenza in cavalli vapore (Qv. Léaccelerazione  stata
ed usandol i per calcol are Padescatd @00 knzh. Affidandosial d i

104 http://www.pambianconews.com/2014/02/05/masqrasentda-nuovaghibli-al-superbowl-139986/
scaricato il 29 maggio 2016

105 htp://video.corriere.it/fiagruglisscoinauguratafabbricamaseratigli-applausioperai/a485e9f6b 00
11e29446e5967f79d7ascaricato il 29 maggio 2016

% Tratto dallaserid oc ument ar-sopé@shbpekrday stagione 1 epis
https://www.youtube.com/watch?v=TJQLOmjOF&taricato il 29 maggio 2016
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http://www.pambianconews.com/2014/02/05/maserati-presenta-la-nuova-ghibli-al-super-bowl-139986/
http://video.corriere.it/fiat-grugliasco-inaugurata-fabbrica-maserati-gli-applausi-operai/a485e9f6-6b00-11e2-9446-e5967f79d7ac
http://video.corriere.it/fiat-grugliasco-inaugurata-fabbrica-maserati-gli-applausi-operai/a485e9f6-6b00-11e2-9446-e5967f79d7ac
https://www.youtube.com/watch?v=TJQL0mjOFwk

classico parametro del tempo impiegato per raggiungere i 100 km/h di fatti si sarebbe ottenuto un risu
graficamente inverso, e dalla comprensione meno immediata. E infine proposto un paragone di fasc
prezzo (sia con la gamma che con la concorrenza) e di prezzo delle versioni considerate di Ghibli e ¢
concorrenza. In questoéultimo caso sono state c

Ghibli Diesel 250cv (modello diesel); in ragsentanza delle concorrenti sono state selezionate le versiol
piu simili per potenza di ciascuna linea menzionata nel grafico. | dati utilizzati sono quelli dichiarati da

ri spettive case costruttrici, estrattdi dal me n
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Ricavi operativi Maserati
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Fig.(3.11)ricavi
operativi espressi in
migliaia di euro

conseguiti da Maserati

(20052014).

Fonte: rielaborazione di
bilanci Maserati.

Fig.(3.12)Utile/perdita
di esercizio per anno
espresso in migliaia di
euro conseguiti da
Maserati (20052014).

Fonte: rielaborazione di
bilanci Maserati.

Fig.(3.13)dipendenti
Maserati per anno
(20052014).

Fonte: rielaborazione
bilanci Maserati.
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17 Fig.(3.14)Rendimento
per dipendente
Maserati, espresso in
migliaia di euro.

Fonte: rielaborazione
bilanci Maserati.
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Fig.(3.15)Immatricolazioni
e quota di mercato
registrate per anno da
Maserati nel mercato
italiano.

Fonte: rielaborazione di
dati UNRAE pubblicati il 30
Aprile 2015, gentilmente
inviati dalla redazione di
Quattroruote.

= Quota di mercato

Vetture consegnate da Maserati a livello globale
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Fig.(3.16) unita consegnate
da Maserata livello globale
per anno, e variazione
percentuale nelle consegne
rispetto all'allo precedente
(20102015).

Fonte:
http://www.carsitaly.net/mase
rati-sales.htm scaricato il 29
maggio 2016

Variazione percentuale rispetto all'anno precedente

47



Fig. (3.17): Maserati Ghibli
































































