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Premessa

Il presente lavoro € concepito come supporto per quanti si accingono ad af-
frontare le prove di selezione del tirocinio formativo attivo e costituisce un
valido strumento di ausilio per tutti coloro che intendono intraprendere la
professione docente.

II'volume ¢ organizzato in due parti. La prima parte delinea gli aspetti fondamenta-
li dell’insegnamento delle discipline economico-aziendali nella scuola secondaria
di secondo grado: si da conto in maniera dettagliata dei fondamenti epistemologici
e dei metodi di insegnamento delle discipline in oggetto, dell'interdisciplinarieta,
delle nuove tecnologie per I'apprendimento in rete, dei contenuti digitali del libro
di testo, dell’alternanza scuola-lavoro, vengono affrontate le principali questioni in
merito alle metodologie didattiche relative alla materia; inoltre vengono descritti i
principali strumenti e sussidi per la didattica. Segue un capitolo dedicato alle com-
petenze-chiave europee e nazionali e un capitolo interamente dedicato all’attuale
programma ministeriale sulla base delle Linee Guida degli istituti Tecnici e degli
Istituti Professionali e sui nuovi modelli organizzativi funzionali all’insegnamento
delle discipline economico-aziendali.

La seconda parte ¢ di natura disciplinare: il sistema economico e i finanziamenti
pubblici (I'intervento pubblico nell’economia), la gestione commerciale (marke-
ting e gestione strategica delle imprese orientate al cliente, il sistema distributi-
vo, programmazione e controllo delle vendite, strategie di sviluppo internazionale
dell’impresa ed e-business), I’azienda e la sua gestione, la contabilita aziendale (gli
acquisti e le vendite di beni e servizi ed il loro regolamento, il capitale proprio, il
lavoro dipendente, le immobilizzazioni, i finanziamenti esterni e gli investimenti
finanziari, le altre operazioni di gestione), dalla contabilita al bilancio d’esercizio
(le scritture di assestamento, la chiusura e la riapertura dei conti, il bilancio d’e-
Sercizio).
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4 Capitolo Quarto

Programmazione e
controllo delle vendite

4.1 Analisi del contesto ambientale di riferimento

La gestione strategica di un’impresa non puo prescindere dall’analisi del con-
testo ambientale di riferimento in cui opera I'impresa stessa. Qualunque azien-
da, orientata o meno al profitto, puo essere definita come un sistema socio-
tecnico aperto destinato a perdurare nel tempo. L’azienda, in quanto “sistema
sociotecnico”, ¢ strutturata attraverso la combinazione e ’organizzazione di
risorse e competenze tangibili ed intangibili presenti al suo interno.
L’azienda, in quanto “sistema aperto”, € condizionata nella gestione delle sue
attivita da una serie di fenomeni esterni — trend, eventi, comportamenti, scenari,
etc. — in parte o per nulla controllabili a seconda del livello di prossimita e di
governo degli stessi rispetto ai processi gestiti direttamente dall’organizzazio-
ne. La classificazione dei fattori esterni che impattano sul business di una impre-
sa € solitamente definita attraverso:

> l’analisi del contesto macro-ambientale di riferimento dell’azienda, effettua-
ta mediante I'identificazione e la valutazione dei fenomeni di contesto che
possono condizionare le performance dell’organizzazione;

Riguardo al contesto macro-ambientale ¢ possibile classificare i macro ambienti
esterni all'impresa da monitorare ai fini della gestione strategica: I’ambiente eco-
nomico, I'ambiente culturale, 'ambiente socio-demografico, I'ambiente politico-
legislativo e ’ambiente tecnologico.

> I'analisi del contesto micro-ambientale in cui ¢ presente 1'azienda, median-
te la valutazione della situazione economica e competitiva presente nello
specifico settore di riferimento dell’organizzazione, identificando il ruolo
assunto da tutti i principali stakeholder dell’impresa nel processo di creazione
e gestione del valore.

L’analisi del contesto micro-ambientale di un’impresa consente di valutare specifi-
camente la forza competitiva degli interlocutori portatori di interesse (stakeholder)
presenti nell’ambito economico in cui sono definite e sviluppate le attivita dell’or-
ganizzazione: il settore di riferimento.

Ad uno stadio di analisi primaria, peraltro, ¢ importante per le imprese valuta-
re il tipo di ambito settoriale in cui si € presenti. La valutazione dell’andamento
delle vendite della propria categoria di prodotto nell’ambito del proprio set-
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tore d’appartenenza, ad esempio, € una delle prime analisi che 'impresa deve
compiere per monitorare I'attrattivita del proprio business. In tale prospettiva,
¢ importante considerare quale sia la forma di mercato in cui € presente I'im-
presa.

4.2 Le forme di mercato

Nella teoria economica ¢ possibile individuare quattro principali forme di mercato:

> il mercato monopolistico, in cui € presente una sola impresa che detta le
condizioni di prezzo ai consumatori in una situazione di scarsa differenzia-
zione dell’offerta. In tale mercato, esistono forti barriere all’entrata di nuove
imprese nel settore: ¢’¢ una situazione di assoluta immobilita, spesso favorita
da condizioni normative;

> l'oligopolio differenziato, in cui sono presenti poche imprese che si presen-
tano al mercato attraverso offerte differenziate in una situazione di asimme-
tria informativa in cui il consumatore sceglie in base alle proprie aspettative
il prodotto/servizio preferito. In questo caso sono presenti alcune barriere
alla mobilita delle imprese nel settore;

> la concorrenza monopolistica, in cui sono presenti numerose imprese che si
dividono il mercato attraverso offerte relativamente differenziate. Il consu-
matore sceglie il prodotto/servizio in base al prezzo ed altre variabili; la do-
manda e relativamente anelastica, nel settore esistono barriere all’ingresso e
barriere all’uscita;

> la concorrenza perfetta, in cui sono presenti un numero indefinito di im-
prese (si tratta di un modello economico ideale), omogenee nell’offerta del
prodotto/servizio in un mercato in cui non ci sono asimmetrie informative
tra i consumatori e le organizzazioni. La curva di domanda ¢ perfettamente
elastica: in tale situazione competitiva, non esiste alcuna barriera che ostaco-
la i movimenti inter-settoriali delle imprese.

4.3 Il comportamento d’acquisto del cliente e analisi
da parte dell'azienda

Da cio che abbiamo detto in precedenza risulta chiaro che I’analisi del contesto
ambientale di riferimento, in cui si sviluppano le attivita d’impresa, si basa sul
monitoraggio costante delle esigenze dei suoi principali interlocutori e portatori
d’interessi (stakeholder). In tale prospettiva, nella definizione delle strategie di
marketing dell’impresa un ruolo fondamentale ¢ assunto dal monitoraggio delle
esigenze dei clienti, siano essi rappresentati da aziende clienti (mercati business-
lo- business) piuttosto che da consumatori finali (mercati business-to-consumer).

In un’ottica market-driven, I'analisi dei bisogni del consumatore ¢ il punto di
partenza di qualunque decisione di marketing; le imprese con un orientamen-
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to di mercato, infatti, assumono la centralita del cliente nella definizione e
configurazione delle proprie attivita di marketing.

Nella competizione attuale, la concorrenza tra le aziende orientate al mercato
¢ fatta di soluzioni che soddisfano non esclusivamente un solo bisogno, ma un
mix di bisogni che rendano il prodotto/servizio quanto piu “unico” possibile.
Pertanto, ¢ importante che I’organizzazione si faccia anticipatrice delle esigen-
ze dei propri clienti individuando i potenziali bisogni latenti del consumatore.
E possibile classificare i bisogni dei consumatori in bisogni espressi (o espliciti)
e bisogni latenti (impliciti). I primi sono esigenze che il consumatore esprime
consapevolmente nel corso della sua vita, mentre i bisogni latenti sono quelli
di cui il potenziale cliente non é perfettamente conscio. Il ruolo dell'uomo
di marketing ¢ quello di individuare e analizzare il potenziale di mercato di
un bisogno latente, trasformando tale esigenza in una soluzione di prodotto/
servizio da proporre ai consumatori in farget. Arrivare prima dei concorrenti ad
un’analisi del mercato che consenta di individuare nuovi bisogni, spesso € la
chiave del successo competitivo di lungo periodo delle imprese.

L’analisi dei bisogni del consumatore in una prospettiva di marketing dovrebbe
consentire alle imprese di valutare I'importanza relativa dei bisogni caratteristi-
ci dei propri target di clienti, in modo tale da creare una gerarchia degli stessi.

4.3.1 Tipologie di offerta

Le tipologie di offerta a disposizione delle imprese per soddisfare uno o piu
bisogni del consumatore possono essere classificate in vario modo, a seconda
della finalita di tale categorizzazione. Nelle dinamiche competitive attuali, ai
fini dell’analisi del comportamento del consumatore, spesso viene superata la
classificazione dicotomica di prodotto (bene materiale) e servizio (bene im-
materiale), valutando che molte offerte oramai nascono da una combinazione
di prodotti e servizi — mediante erogazione di benefici tangibili ed intangibile
— che soddisfano bisogni complessi. Ad esempio, I’acquisto di un’automobile
mediante un finanziamento mette il consumatore di fronte ad un’offerta che ¢
combinazione di un prodotto tangibile ed un servizio finanziario erogatogli ai
fini del pagamento dell’autovettura.

Ai fini dell’analisi del comportamento dei consumatori, peraltro, risulta inte-
ressante classificare le offerte in base alla durata dell’utilita e all’utilizzo: in tal
modo ¢ possibile identificare beni durevoli (una barca), beni non durevoli (un
gelato), servizi continuativi (una fornitura di energia elettrica), servizi spot (un
servizio di trasporto).

4.4 Posizionamento strategico di un’impresa e processo di
posizionamento competitivo dell'offerta

Nella gestione d’impresa, la definizione del posizionamento strategico d’azien-
da si basa sulle decisioni di lungo periodo assunte nell’ambito dell’organizza-
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zione dai responsabili di marketing: tali fattori, determinati dalle scelte strategi-
che assunte dalla direzione aziendale, si configurano come fonti del vantaggio
competitivo d’impresa (ad esempio, mediante la definizione di una strategia
di leadership di costo alternativa ad una strategia di differenziazione dell’offer-
ta). Nella maggior parte della letteratura di marketing, il processo di posizio-
namento strategico viene analizzato nell’ambito delle strategie di marketing
definite dall’impresa, coerentemente con le scelte di segmentazione e targeting
assunte nella copertura delle combinazioni prodotto-mercato obiettivo.

Per posizionamento strategico d’impresa, quindi, si intende la capacita dell’a-
zienda di legare il proprio nome a fattori distintivi di valore per i segmenti
di consumatori obiettivo. Coerentemente, le imprese multiprodotto potranno
sviluppare una strategia di posizionamento competitivo di ciascuna delle offer-
te presenti nel proprio portafoglio di prodotti/servizi, identificando i fattori
rilevanti d’acquisto posseduti in modo distintivo rispetto ai concorrenti.

Il processo di posizionamento competitivo di un prodotto/servizio, pertanto,
consente di allocare una marca in modo unico e distintivo nella mente del
consumatore rispetto alle offerte dei concorrenti in base ai principali fattori
rilevanti d’acquisto presenti nel mercato. Da un punto di vista operativo, € pos-
sibile analizzare la posizione di una marca percepita dai consumatori attraverso
uno strumento d’analisi denominato mappa percettiva. La mappa percettiva
della marca permette di valutare i tratti distintivi delle singole marche presenti
in uno specifico mercato per come sono percepite dai consumatori in target. In
tale prospettiva, I'impresa deve individuare quali sono i fattori rilevanti d’acqui-
sto che determinano le scelte degli individui al fine di differenziare la propria
offerta rispetto ai concorrenti.

Le scelte di posizionamento competitivo del singolo prodotto/servizio di
un’impresa devono essere effettuate individuando i fattori rilevanti d’acquisto
mediante la scelta delle cosiddette basi di differenziazione. Tuttavia, & oppor-
tuno che I'impresa compia un’analisi approfondita del processo d’acquisto e
della competizione presente sul mercato, verificando prioritariamente se sia
necessario definire:

> un doppio posizionamento del prodotio per acquirente/influenzatore, vale a dire
posizionamento sistemico e coerente dell’offerta sia sul cliente finale, sia su
un distinto soggetto influenzatore;

> un distinto livello di posizionamento per categoria di prodotto e per marca;

> un posizionamento multi-brand all’interno del portafoglio d’offerte dell’im-
presa, I'impresa orientata al mercato definisce un posizionamento unico e
distintivo per ciascuna marca posseduta, identificando dei fattori rilevanti
d’acquisto discriminanti nella costruzione e gestione dell’intero portafoglio
prodotti.

4.4.1 La costruzione della mappa percettiva

La definizione operativa di una strategia di posizionamento competitivo dell’of-
ferta d’impresa ¢ sviluppata mediante la costruzione delle mappe percettive.
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